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ВВЕДЕНИЕ 

В условиях рыночной экономики значение цены огромно. Цена определяет структуру и объем производства, движение материальных потоков, распределение товарной массы и, наконец уровень жизни общества.

Цена играет особую роль в хозяйственной деятельности и потому, что она прямым образом влияет на результирующие экономические показате​ли.

Помимо дохода цена активно влияет на объем реализации, на показа​тели рыночной доли, на такие конечные финансовые показатели, как оку​паемость, инвестиции и др. Как правило, организация не руководствуется получением сиюминутной выгоды, реализуя продукт по максимально вы​сокой цене, а проводит гибкую ценовую стратегию.

Большая роль отводится цене в конкурентной борьбе. Товар на рынке может конкурировать как на ценовой, так и неценовой основе.

Ценовая конкуренция - это конкурентная борьба посредством изме​нения цен на товары. Обычно прибегают к снижению цен. Однако для это​го по сравнению с конкурентами надо иметь более низкие суммарные из​держки. При неценовой конкуренции роль цены нисколько не уменьшается, однако на первый план выступают свойства товаров, престижность его марки, уровень сервиса, другие факторы окружения продуктов. Выбор наиболее удачной ценовой политики перемещается в сферу реализации то​вара и там влияет на эффективность сбыта. При неценовой конкуренции весь потенциал организации направлен в созидательное русло и не носит разрушительного характера, как в случае «ценовой войны». Вышесказан​ное объясняет, почему в рыночном исследовании придают такое большое значение исследованиям цен.

В условиях открытой рыночной экономики борьба за потребителя как на внутреннем, так и на внешнем рынках требует создания и производства конкурентоспособных товаров, и в этом случае, эффективная ценовая политика предприятия, методы ценообразования могут напрямую влиять на формирование конкурентоспособной продукции отечественного производства.

Отдельные вопросы ведения эффективной ценовой политики нашли отражения в различных государственных программах. Например, в стратегии индустриально-инновационного развития Республики Казахстан на 2003-2015 годы одним из задач развития экономики указано, что необходимо создать конкурентоспособную продукцию и по ценовым и по качественным параметрам, которая не будет уступать аналогичным товарам импортного производства.

Проблема повышения конкурентоспособности национальной экономики была озвучена Президентом Республики Казахстан в своем ежегодном Послании народу Казахстана 18 февраля 2005 года, где он отмечает: «Наша стратегическая задача – занять достойное место в числе конкурентоспособных стран. Поэтому государство и частный сектор должны выстроить партнерские отношения, основанные на взаимном доверии и выгоде. Мы должны создать благоприятные условия для реализации инициатив предпринимательской среды» [1].

Также, в своем Послании народу Казахстана (от 1 марта 2006 года) Президент страны отмечает: «Мы должны быть готовы к острой конкуренции и использовать ее в своих интересах. Фундаментом процветающего и динамично развивающегося общества может быть только современная, конкурентоспособная и открытая рыночная экономика, не ограниченная рамками только сырьевого сектора. Мы должны сделать ставку на создание и развитие производств, ориентированных на экспорт конечных продуктов» [2].

Эту мысль Н.А.Назарбаев продолжает и в своем выступлении «Новое время - Новая экономика»: «…Появление новых зон роста одновременно означает усиление борьбы за рынки сбыта, обострение и появление новых витков конкуренции. Но мир не только проигрывает, но и выигрывает, хотя и не безболезненно, за счет быстрого внедрения новых технологий, роста объемов торговли и формирования выгодной цены. В конечном счете в выигрыше потребитель, приобретающий качественный и относительно дешевый товар» [3].

Поэтому, основной целью промышленного производства является формирование эффективной цены на продукцию, которая в свою очередь позволит формировать конкурентное преимущество предприятия.

В связи с вышеизложенными целью дипломной работы является: разработать рекомендации по совершенствованию формирования ценовой стратегии предприятия в условиях рынка. Исходя из этого, в дипломной работе поставлены следующие задачи:

- определить основные факторы и условия ценообразования на предприятии;

- рассмотреть основные методы формирования ценовой политики предприятия;

- проанализировать экономическую и ценовую политику АО «Вита»;

- определить основные направления по развитию ценовой стратегии предприятия.

Данная дипломная работа состоит  их трех глав, введения, заключения, списка использованных источников.

Теоретической и методической базой для проведения исследования являются законодательные и нормативные документы, научные труды ведущих отечественных и зарубежных ученых-экономистов, материалы периодической печати. 

Объектом исследования является АО «Вита» - которое занимается производством, переработкой и реализацией масложировой
 продукции. 

1 РОЛЬ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ НА ПРЕДПРИЯТИИ В УСЛОВИЯХ РЫНОЧНОЙ ЭКОНОМИКИ

1.1 Факторы и условия ценообразования в условиях рынка
Цена и ценовая политика для предприятия – основной элемент маркетинговой деятельности. Именно поэтому разработке ценовой стратегии и методов ценообразования должно уделяться самое пристальное внимание со стороны руководства любого предприятия, желающего наиболее эффективно и долговременно развивать свою деятельность на рынке, так как любой ложный или недостаточно продуманный шаг немедленно отражается на динамике продаж и рентабельности.

Принятие решения в области ценообразования сопряжено с необходимостью учитывать многочисленные факторы, в частности такие, как:

- себестоимость товара, ее стоимостная оценка, рассчитанная различными способами;

- цена конкурентов и возможность ее изменения;

- ожидаемая реакция покупателей на возможное изменение цены;

- прямое и косвенное воздействие со стороны государства на политику цен.

При определении цены продукции, выпускаемой предприятием, следу​ет учитывать и следующие факторы:

- уровень потребительского спроса на эту продукцию;

- эластичность спроса, сложившегося на рынке этой продукции;

- возможность реакции рынка на изменение выпуска предприятием этой продукции;

- уровень цен на аналогичную продукцию предприятий-конкурентов.

Необходимо обоснование и анализ различия цен, устанавливаемых предприятием, и ценами на конкурирующую продукцию с точки зрения приобретения потребителем дополнительных услуг и выгод в виде сервис​ного обслуживания, новизны и качества продукции, гарантий на эту про​дукцию, предоставляемых предприятием-товаропроизводителем, а также снижения ее себестоимости.

Вступая на путь предпринимательства, каждый хозяйствующий субъект должен отчетливо представлять, под влиянием каких факторов формируется рыночная цена. Они могут быть как внешние по отношению к фирме и не контролируемые ею, так и внутренние.

Цена на рынке подвергается изменениям прежде всего под воздействием спроса и предложения. Этот фактор в рыночной экономике играет едва ли не ключевую роль. 

Спрос является важнейшей категорией рыночной экономики, так как именно он в конечном счете определяет цену на различные товары, распределяет сырье и готовую продукцию и не менее важную роль играет предложение, т.е. то количество товаров, которое продавцы могут и желают предложить покупателю в определенное время и в определенном месте.

Ценовая конкуренция – это вид конкурентной борьбы посредством изменения цен на товары. В значительной степени она влияет на уровень цены. Фирмы-продавцы следуют кривой спроса, снижая или увеличивая цены. Поэтому ценой можно легко маневрировать под воздействием множества факторов.

Ценовую конкуренцию может начать не только фирма, занимающая господствующее положение на рынке, но и небольшое предприятие, чтобы выжить в условиях конкуренции. Основное условие успешной ценовой конкуренции – постоянное совершенствование производства и снижение себестоимости.

Большое влияние на уровень и динамику цен оказывает состояние финансово-кредитной системы, при этом непосредственное влияние на цены оказывают изменения покупательной денежной единицы Казахстана.

Следующий важный фактор, оказывающий значительное влияние на цены, - потребители. Любой предприниматель должен видеть глубокую взаимосвязь между ценой и восприятием ее различными потребителями. Отношения между ценами и количеством сделанных покупок по этим ценам можно объяснить двумя причинами:

1) воздействием законов спроса и предложения и ценовой эластичности;

2) неодинаковой реакцией покупателей различных сегментов рынка на цену.

Именно эти причины легли в основу деления всех покупателей по их восприятию цен и ориентации в покупках на четыре группы:

- покупатели, проявляющие большой интерес при выборе покупки к ценам, качеству, ассортименту предлагаемых товаров. Большое влияние на эту группу покупателей оказывает реклама, раскрывающая дополнительные полезные свойства и преимущества этого товара. Это так называемая группа экономных покупателей;

- покупатели, создавшие себе образ товара, которыми они хотят владеть, и чутко реагирующие на все характеристики, приближающие или удаляющие их от образа. Такие покупатели получили название персонифицированных. Они требуют к себе особого внимания и чуткого обслуживания;

- покупатели, которые поддерживают своими покупками небольшие фирмы и делают их по уже давно сложившейся традиции. Эта группа покупателей называется «этичные покупатели». 

- покупатели, мало интересующиеся ценами, - «апатичные покупатели». При выборе покупки основное внимание они уделяют удобству и комфорту, получаемому от приобретения этого товара.

Важнейшим фактором, оказывающим влияние на цену, а следовательно, и на всю предпринимательскую деятельность хозяйствующего субъекта, является государственное регулирование цен.

Существуют прямые и косвенные меры воздействия государства на цены. Прямые меры осуществляются путем установления определенного порядка ценообразования, косвенные направлены на изменение конъюнктуры рынка, создание определенного положения в области финансов, валютных, налоговых операций,  оплаты труда.

В целом успешное и эффективное ценообразование в условиях конкурент​ного рынка является эффективным, надежным и доступным инструментом решения отдельных экономических задач или взаимосвязанных задач в комплексе товаропроизводителей развивающейся рыночной экономики страны. Условия ценообразования предусматривает ориентацию предприятия на: выявле​ние и укрепление его положения на конкурентном рынке; всемерное ис​пользование современных методов хозяйствования и средств управления.

В условиях конкурентной борьбы основных факторов ценообразования следует учитывать для достижения следующих целей:

- максимизации рентабельности продаж, то есть отношения дохода (в процентах) к общей величине выручки от продаж;

- максимизации рентабельности чистого собственного капитала предпри​ятия (то есть отношения, прибыли к общей сумме активов по балансу за вычетом всех обязательств);

- максимизации рентабельности всех активов предприятия (то есть отно​шения дохода к общей сумме активов, сформи​рованных за счет как собственных, так и заемных средств);

- стабилизации цен, доходности и рыночной позиции, то есть доли предприятия в общем, объеме продаж на данном товарном рынке (эта цель может приобретать особое значение для предприятий, действующих на рынке, где любые колебания цен порождают существенные изменения объемов продаж);

- достижение наиболее высоких темпов роста продаж.

Условия ценообразования может быть признана эффективной в том случае, если она позволяет:

- улучшить позицию предприятия на конкурентном рынке этого вида продукции (внутреннем или внешнем);

- увеличить чистый доход предприятия;

- согласуется с общей стратегией развития предприятия в условиях со​временной рыночной экономики.

Цена является главным элементом комплексной ры​ночной деятельности предприятия и активно используется при выработке ценовой политики. Так, если изменения продуктовой политики, пла​нирование и реализация деятельности по продвижению продуктов, созда​ние новых каналов товародвижения требуют достаточно длительного вре​мени, то, в ответ на изменение внешних и внутренних возможностей и ус​ловий, цены могут быть изменены достаточно быстро.

В области маркетинговых исследований цен можно выделить следую​щие главные направления их проведения:

1. Изучение фактически сложившихся рыночных цен.

2. Изучение ценовой политики конкурентов (реагирование на новые ры​ночные условия, различие для разных рыночных сегментов и потребите​лей, изменение цен во времени; назначение цен на новые товары; исполь​зование ценовых скидок и надбавок; соотношение цены и качества товара).

Информация по двум первым направлениям получается путем прямого изучения прейскурантов, прайс-листов, другой информации рекламно-информационного характера; посещения магазинов, ярмарок и выставок, а также организаций - конкурентов под видом клиентов. Далее собранная информация анализируется относительно отдельных товаров и рынков, типов магазинов, конкретных конкурентов; определяется изменение цен во времени. В любом случае сбор и анализ подобной информации не требует владения специальными методами маркетинговых исследований и при же​лании может быть осуществлен достаточно быстро и без существенных денежных затрат.

3. Изучение изменения направлений и степени регулирования цен со стороны государственных и муниципальных органов власти. Осуществля​ется на основе изучения вторичной информации, различных формальных и не формальных встреч.

4. В рыночной экономике потребитель деньгами «голосует» за тот или иной товар, поэтому изучение его мнения о ценах является существенно важным при формировании ценовой политики.

Необходимо выявить факторы чувствительности потребителей к цене, поскольку их знание в существенной степени способствует повышению эффективности ценообразования.

Любой потребитель чувствителен к цене, однако эта чувствительность может существенно изменяться от одной ситуации к другой в зависимости от важности, приписываемой товару, или, напротив, от неценовых жертв, связанных с приобретением товара. 

1.2 Основные методы формирования цен на продукцию предприятия

Одним из ключевых факторов успеха деятельности предприятия мо​жет стать выбранная им политика ценообразования, требующая далеко не очевидных решений. Формируя цену продукции, ее изготовитель стре​мится не только возместить затраты, связанные с выпуском продукции, но и получить доход, которая должна позволить финансировать теку​щие расходы (включая налоги, акцизы и НДС), развивать и совершен​ствовать производство и обеспечить коллективу предприятия получение необходимых жизненных благ. Это обязательное условие успеха в бизнесе.

Величина цены формируется под влиянием ряда взаимосвязанных фак​торов, иногда противоположно направленных (восприятие понятия «цена» у изготовителя продукции и ее потребителя далеко не однозначно), соот​ношение которых определяет разнообразие цен. Сама же цена выполняет экономическую, учетную, стимулирующую и распределительную функ​ции, регулирует спрос и предложение и обеспечивает равновесие конку​рентного рынка.

Поэтому при выходе на рынок, прежде чем назвать цену своей про​дукции, следует в первую очередь провести тщательное исследование привлекательности сегмента рынка, оценить перспективность и доходность того или иного товара, а также реально оценить шансы своего бизнеса в конкурентной борьбе. Результаты такого исследования долж​ны обязательно учитываться при формировании ценовой политики и ус​тановлении цены продукции предприятия.

В экономической литературе описано достаточно большое количество методов ценообразования, применяющихся как зарубежными, так и казахстанскими предприятиями на практике. Но достаточно сложно представить всю совокупность методов ценообразования, классифицированных по опреде​ленным признакам.

Ценообразование на предприятии – сложный и многоэтапный процесс. Этапы процесса формирования цен показаны на рисунке 1.

[image: image1.wmf]10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

Иртыш

АМЗ

Шымкентмай

Олейна

Золотая

семечка


Рисунок 1 - Этапы процесса формирования цен
Ценовая политика - это вид экономической деятельности бизнес-единицы (предприятия, фирмы, компании) на основе использования со​вокупности параметров спроса и предложения, методов, правил и рег​ламентов по установлению рыночной цены.

Различают четыре основных типа (цели) ценовой политики:

1. Стратегия активного маркетинга: высокая цена и стимулирование объекта. Высокая цена обеспечивает максимальный доход, а стимулиро​вание сбыта позволяет быстро вывести новую продукцию на рынок и ус​пешно реализовать ее. Применяется при условии, что есть достаточное ко​личество покупателей, готовых купить товар по любой цене, если их проин​формировать о преимуществах, пользе и престижности продукции.

2. Стратегия выборочного проникновения: высокая цена и незначи​тельное (целенаправленное) стимулирование сбыта. Применяется в слу​чае, когда емкость рынка невелика, а продукция хорошо известна (вы​сокий рейтинг торговой марки), есть определенный круг потребителей, готовых по высокой цене приобрести товар, а конкуренция невелика.

3. Стратегия широкого проникновения: низкая цена и большие зат​раты на маркетинг. Необходимые условия: большая емкость рынка; сла​бая информационно-рекламная «раскрутка» продукции и сильная кон​куренция. Как правило, применяется для вывода на рынок массового спроса, при производстве единицы которого могут быть снижены удельные расхо​ды и издержки.

4. Стратегия ценовой конкуренции: вариация уровня цен в зависи​мости от рыночных («элитные», «демпинговые», «монопольные» цены). Применяется в условиях, когда необходимо потеснить конкурентов, со​здать им определенные трудности на конкурентном рынке;

Стратегия ценообразования должен бесперебойно работать в различных условиях рыночной среды и быть достаточно гибким и переналаживаемым, обеспечивая возможность своевременного регулирования свободных ры​ночных цен. С этой целью используются следующие регуляторы цен:

• Складирование: позволяет продавцу задержать прода​жу в ожидании более высокой цены, а потребителю - задержать потреб​ление, когда товар приобретен «по дешевке» (например, при сезонной распродаже) до возникновения потребности в нем. Однако складирова​ние требует наценки на товар в виде платы за хранение и чревато мораль​ным и физическим старением того, что хранится.

• Финансовые операции: позволяют использовать средства банков и фондов для задержки или ускорения покупки.

• Налоговая политика: оказывает существенное влияние на цены ряда товаров и услуг (например, на табачную и алкогольную продукцию, игор​ный бизнес; освобождение от налогов на определенный промежуток вре​мени в случае производства новой продукции, полезной для общества).

• Инфляция (хроническое превышение доходов над ценами). Рынок от​вечает на инфляцию повышением цен, чтобы восстановить равновесие.

•Дефляция (антипод инфляции). Ведет к понижению цен из-за хрони​ческого снижения покупательской способности пользователей продукции.

• Чувство престижа: формирует желание (стремление) покупать то, что модно, что уже есть у «элиты». Способствует повышению цены (в том чис​ле и на предметы роскоши даже в обществе с переходной экономикой).

• Имидж фирмы (торговой марки) - гарантия, а за гарантию надо платить.

• Качество - ощутимая составляющая цены товаров.

• Закон массовости: унификация вкусов (предпочтений) повышает тираж, снижает себестоимость единицы продукции и цену. А чем мень​ше тираж - тем выше цена.

• Закон износа: моральный износ не должен превышать физическо​го. Вещь которая утратила свою новизну, но готова служить и дальше.

Закон старения: старение (моральное) сначала понижает цену. а потом повышает ее. 

- Психологический закон рынка: каждый продавец стре​мится продать подороже, а каждый покупатель - купить подешевле.

Поэтому первым важно владеть искусством выгодно продавать, а вто​рым - покупать.

Основным субъектом рынка - продавцам и покупателям следует в совершенстве владеть техникой ценовых приемов, работающих на кон​курентном рынке. 

Существуют классификационные признаки методов ценообразования.

Все методы ценообразования могут быть разделены на три основные группы, в зависимости от того, на что более ориентируется фирма-произ​водитель или продавец при выборе того или иного метода:

1. на издержки производства - затратные методы;

2. на конъюнктуру рынка - рыночные методы;

3. на нормативы затрат на технико-экономический параметр продукции -параметрические методы.

Сущность затратного метода (метод минимальных издер​жек, метод стоимостного изготовления) состоит в установлении цены путем добавления к переменным затратам определенной надбавки - дохода. При этом постоянные расходы, как расходы предприятия в целом, не распределяются по отдельным товарам, а погашаются из разницы между суммой цен реализации и переменными затратами на производство продук​ций. Эта разница получила название «добавленной» или «маржинальной».

При правильном подходе переменные (прямые) издержки должны явить​ся тем пределом, ниже которого ни один производитель не будет оценивать свою продукцию. В любом случае истинная функция издержек заключает​ся в установлении нижнего предела для первоначальной цены на продукт, в то время как ценность этого продукта для потребителя определяет высший предел установления цены на него. На практике переменные издержки мо​гут в определенных условиях, когда имеются большие нагруженные мощ​ности и стоит вопрос о выживании фирмы, выступать нижним пределом цены.

Если в случае применения метода полных затрат расчет начинается с сум​мирования всех затрат, связанных с производством продукции, то в случае метода прямых затрат фирма начинает с оценки потенциального объема про​даж по каждой предполагаемой цене. Подсчитывается сумма прямых пе​ременных затрат и определяется величина наценки («маржинального» дохода) на единицу продукции и весь объем прогнозируемых продаж по пред​полагаемой цене. Вычитая из полученных суммарных наценок постоянные расходы, определяют доход при реализации продукции.

Метод прямых затрат позволяет с учетом условий сбыта находить опти​мальное сочетание объемов производства, цен реализации и расходов по производству продукции. Однако он может быть с уверенностью использо​ван при установлении цен только тогда, когда имеются неиспользованные ре​зервы производственных мощностей и когда все постоянные расходы возме​щаются в ценах, установленных из текущего объема производства.

Расчет цен на основе метода предельных издержек также базиру​ется на анализе себестоимости, но это более сложный, чем рассмотренные выше методы. При предельном ценообразовании надбавка делается только к предельно высокой себестоимости производства каждой последующей единицы уже освоенного товара или услуги.

Этот метод оправдан только в том случае, если гарантированная прода​жа по несколько более высокой цене достаточна, чтобы покрыть наклад​ные расходы.

Предприятие при выборе метода ценообразования может также ориен​тироваться на сложившийся уровень спроса на товар. Подгруппа методов с ориентацией на спрос может быть подразделена на:

1. метод анализа пределов;

2. метод анализа пика убытков и доходов.

Метод на основе анализа пределов чаще всего используется ком​паниями, ведущими или начинающими свою хозяйственную деятельность на несовершенном, незрелом рынке. На данном рынке товары обычно по​казывают кривую спроса, понижающуюся на графике вправо, что означает их высокую ценовую эластичность, т.е. когда спрос на товары чутко реаги​рует на изменение цен: при ее повышении снижается объем продаж, а при ее понижении, наоборот, повышается. В этом случае фирмы-продавцы пыта​ются определить цену в районе точки совпадения предельных доходов и расходов, т.е. на уровне, обеспечивающем достижение максимально высо​кого дохода, найдя соответствующие этой точке объемы продаж и опре​делив цену на данное время.

В условиях рынка несовершенной конкуренции и рынка чистой конку​ренции следует четко выработать концепцию: приемлема эта цена или нет, так как в таких условиях рыночные цены являются определяющими. В то же время оказывается возможным активное внедрение на но​вые рынки фирм с высокой инновационной силой, которые считают для себя допустимым работать и по такой относительно низкой цене, в связи с чем происходит смещение рыночных цен в сторону их более низкого уровня.

Однако определение цены на основе анализа пределов является умест​ным в случае, если фирма исходит из предпосылки достижения максимального дохода. Но даже при этом следует располагать следующими условиями:

• фирма должна быть в состоянии точно подсчитать и постоянные и пе​ременные издержки;

• она должна располагать условиями, позволяющими точно спрогнози-ровать и графически изобразить кривую спроса;

• спрос на рынке должен находиться под влиянием изменения только или преимущественно цен, а объем продаж - показывать соответствующий уровень цены.

Фактически же трудно осуществить четкое определение уровня расхо​дов и их разграничение на постоянные и переменные издержки. Кроме того, на рыночный спрос оказывают влияние не только цены, но и другие много​численные факторы, входящие в так называемый комплекс маркетинговых мероприятий, а также конкурентные отношения между фирмами. По этой причине в реальной жизни такой способ определения цены на основе анали​за пределов в значительной степени помогает дать лишь определенный ори​ентир ее расчетного уровня.

Метод определения цены продажи на основе анализа максималь​ного пика убытков и прибылен позволяет найти объем производства и объем продаж, соответствующих тому, когда общая сумма дохода и общая сумма затрат равны между собой. При этом данный способ приме​няется в случае, когда целью компании является определение цены, даю​щей возможность получить максимум дохода.

Метод расчета цены с ориентацией на конкуренцию, также от​носящийся к группе рыночных методов, устанавливает цены на товары и услуги через анализ и сравнение товаров данной фир​мы с фирмами-конкурентами на конкретном рынке. При этом во внимание принимается сложившийся уровень цен. Таким образом, метод определе​ния цены с ориентацией на конкуренцию состоит в определении цены с уче​том конкурентной ситуации и конкурентного положения данной фирмы на рынке. В свою очередь метод установления цены с ориентацией на конкурентов можно подразделить на:

1. метод определения цены путем следования за рыночными ценами;

2. метод определения цены путем следования за ценами фирмы-лидера на рынке;

3. метод определения цены на основе привычных, принятых в практике работы данного рынка цен;

4. метод определения престижных цен;

5. состязательный метод.

Метод определения цен путем следования за рыночными ценами  предусматривает, что каждый продавец, продающий данный товар на рын​ке или предлагающий соответствующую услугу, устанавливает цены, ува​жая обычаи ценообразования и уровень цен, сложившиеся на рынке, исходя из реально существующего уровня рыночных цен и при этом существенно не нарушая этого уровня. Если данная фирма усиливает дифференциацию своих товаров и услуг по отношению к товарам и услугам фирм-конкурен​тов, то она вправе установить цены на несколько более высоком уровне по сравнению с обычными. По этой причине такой традиционный метод опре​деления цен, как метод следования обычному уровню цен, обычно приме​няется, если товары трудно дифференцируемы на рынке, например: цемент, сахар, техосмотр легковых автомобилей.

Однако устанавливаемая таким способом цена должна определяться в специальной ценовой зоне каждой фирмой самостоятельно. Если же между фирмами будет заключена договоренность по согласованию уровня цен осо​быми рамками, то это может рассматриваться как правовое нарушение ан​тимонопольного закона.

Престижное ценообразование имеет по своей сути характер, очень схожий с привычными ценами, которые были описаны выше. Примерами товаров такого типа могут служить драгоценности, легковые автомобили, норковые шубы, черная икра, услуги роскошных ресторанов, гостиниц и т.д. Эти товары и услуги обладают специфическими характеристиками люксо-вого уровня качества и огромным демонстрационным эффектом. Если по​добные товары будут продаваться по более низким ценам и каждый потре​битель сможет приобрести их, то есть они станут легко доступными, то дан​ные товары потеряют свою основную товарную ценность и привлекатель​ность для целевого рынка престижных покупателей. Поэтому продавать их по низким ценам не представляется возможным.

Параметрические методы ценообразования.

Фирмы часто испытывают необходимость в проектировании и освоении производства такой продукции, которая не заменяет ранее освоенную; а до​полняет или расширяет уже существующий параметрический ряд изделий.

Стратегия ценообразования на производстве должна разрабатываться в соответствии с определенной (выбранной) рыночной стратегией предприятия. Такой стратегией, например, может быть:

- проникновение на новый рынок продукции;

- развитие рынка продукции, выпускаемой предприятием;

- сегментация рынка продукции (то есть выделения из общей массы по​купателей их отдельных групп, различающихся требованиями свойством продукции и чувствительностью к уровню его цены);

- разработка новых видов продукции или модификация уже существую​щей для завоевания новых рынков (например, для удовлетворения особых требований потребителей, в том числе зарубежных).

При разработке и реализации ценовой стратегии в системе маркетинга нужно определиться среди основных видов ценовой стратегии. Прак​тика деятельности предприятий в условиях рыночной экономики вырабо​тала определенные стратегии в области установления цен.

1. Стратегия сохранения стабильного положения на рынке. Необ​ходимо сохранить умеренную рентабельность, процент рентабельности (по отношению к фондам) в норме должен составлять 10-15% с учетом со​стояния реальной экономики.

2. Стратегия максимизации дохода и повышения уровня рента​бельности. Предполагает следствием увеличение доходности и расшире​ние воспроизводственных возможностей предприятия. Могут ставиться задачи увеличения абсолютной суммы валового дохода, ее состав​ляющих, повышения рентабельности предприятия (отношения дохода к капиталу) или рентабельности товарной реализации (отношения дохода к себестоимости). 

3. Стратегия расширения доли рынка. Эта стратегия характерна для предприятий, которые не относятся к группе лидирующих на рынке. Уве​личение доли рынка на 3-5% для таких предприятий уже будет иметь не​маловажное значение.

4. Стратегия захвата лидерства на рынке. Данная стратегия являет​ся активной и престижной стратегией для крупных предприятий на разви​тых рынках, а на слабых региональных рынках может проводиться и не крупными предприятиями. Для применения данной стратегии предприятие должно иметь достаточные возможности и потенциал, потому что она предполагает наибольшую активность при установлении общих ценовых уровней, изменение структуры цен, изменение цен, влияющих на уровень биржевых цен. В приложении Д приведена схема анализа «товар-рынок».

Стратегия пассивного следования за лидером является противополож​ной данной стратегии и в некоторых условиях это может быть вынужден​ной стратегией.

5. Стратегия поддержания и обеспечения ликвидности предпри​ятия. Ликвидность (платежеспособность) предприятия - актуальная кате​гория деятельности хозяйствующего субъекта, поскольку устойчивая не​платежеспособность предприятия грозит объявлением о его несостоятель​ности (банкротстве). Руководство должно четко представлять те условия и предпосылки, которые обеспечивают стабильную платежеспособность. Необходимо выбирать заказчиков с учетом их платежеспособности, выби​рать выгодные формы расчетов (предоплата, льготные цены и т.п.), избе​гать чрезмерного завышения цен на свои товары.

6. Стратегия расширения экспортных возможностей предприятия. Применение данной стратегии позволяет реализовать поступление валют​ных средств на счет предприятия. Для этого необходимо выпускать про​дукцию качества мировых стандартов. Так же необходимо учитывать осо​бенности ценообразования на внешнем и внутреннем рынках.

7. Особенные виды ценовой стратегии. Как уже отмечалось ниже, в зависимости от конкретных рыночных условий предприятие может вы​брать какую-то особенную ценовую стратегию:

- обеспечение выживаемости предприятия в условиях рыночной конку​ренции и предотвращения банкротства;

- выход на новые рынки и «снятие сливок»;

- внедрение на рынке новой продукции;

- завоевание лидерства по показателям качества;

- другие конкретные задачи (бартер, инфляционное ожидание, требова​ния акционеров и др.).

В условиях, когда реализовать избранную предприятием стратегию без использования активных мер в области ценообразования нельзя, необхо​димо определить задачи, выполняемые только при помощи управления це​нами.

Исходя из этого, рекомендуется выбрать одну из типовых ценовых стратегий:

- установление цен несколько выше, чем у конкурентов (стратегия «пре​миальное ценообразование» или стратегия «снятия сливок);

- установление цен примерно на уровне конкурентов (стратегия ней​трального ценообразования);

- установление цен несколько ниже, чем конкурентов (стратегия ценово​го прорыва или пониженных цен).

Установление цены продукции несколько более высокой, чем у конку​рентов (стратегия премиального ценообразования), может быть избрана в том случае, если имеется сегмент сбыта в котором, покупатели готовы платить за особые свойства продукции, выпускаемой предприятием, не​сколько более высокую цену, чем основная масса потенциальных клиен​тов.

При этом с помощью маркетинговых исследований следует предвари​тельно оценить:

- может ли прирост объема дохода за счет объема продаж данной про​дукции по повышенной цене (и, соответственно, с большей рентабельно​стью к затратам) окупить потерю объема дохода по сравнению с уровнем объема продаж, возможным при более низкой цене;

- позволит ли продажа предприятием продукции по относительно высо​ким ценам создать ему рекламу предприятия, производящего высококаче​ственную продукцию;

- возможно ли за счет сокращения объемов продаж этой продукции (и, соответственно, ее производства) освободиться от части используемого оборудования, а так же сократить объем запасов и оборотного капитала в целях повышения рентабельности продукции.

Стратегия премиального ценообразования может быть использована также и в случае, если продукция обладает определенными свойствами, которые имеют преимущественное значение для покупателей в данном сегменте рынка. Только при соблюдении этого условия предприятие смо​жет получать массу дохода за счет продаж своей продукции в данном сегменте рынка по цене, включающей так называемую «премиальную» надбавку по сравнению со среднерыночным уровнем цены за наиболее полное удовлетворение требований этой группы покупателей.

Установление цены на производимую предприятием продукцию при​мерно на уровне цен конкурентов (нейтральная стратегия ценообразова​ния) означает не только отказ от использования цен для увеличения, зани​маемого (освоенного) сектора рынка, но и не позволяет цене сокращать этот сектор. Таким образом, при избрании такой стратегии роль цены как инструмента маркетинговой политики предприятия сводится к минимуму.

Такое решение может быть рациональным в том случае, если:

- исследования рынка продукции доказывают, что целей предпринима​тельской стратегии предприятия можно добиться с помощью иных марке​тинговых инструментов, нежели цены;

- финансовый анализ использования предприятием иных инструментов маркетинга свидетельствует, что осуществление этих мероприятий потре​бует меньших затрат, чем проведение мероприятий, связанных с измене​нием цен в рамках новой стратегии ценообразования предприятия.

Нейтральное ценообразование можно рекомендовать предприятиям, действующим на рынке, где:

- покупатели весьма чувствительны к уровню цены продукции предпри​ятия (что не благоприятствует премиальному ценообразованию);

- предприятия-конкуренты жестко отвечают на любую попытку изменить сложившиеся пропорции продаж на рынке (что делает опасной стратегию ценового прорыва);

- каждому предприятию на рынке необходимо поддерживать определен​ные соотношения цен в рамках ценового ряда. Под ценовым рядом пони​мается существующие одновременно соотношения цен на различные или модификации одной и той же продукции одного изготовителя или всех из​готовителей, действующих на данном рынке.

Стратегия установления относительно пониженной цены продукции (ценового прорыва) направлена на получение большей массы прибыли за счет увеличения объема продаж и захваченной доли рынка.

При этом цена продукции, устанавливаемая в рамках такой стратегии, вовсе не обязательно должна быть низкой по абсолютной величине. Она низка только по отношению к потребительским свойствам продукции, ее необходимости для покупателей и ценам аналогичных конкурирующих видов продукции.

Реализация такой ценовой стратегии может быть рекомендована лишь в том случае, если есть основания полагать, что потенциальные конкуренты по каким-то причинам не смогут (или не захотят) ответить аналогичным снижением цен. Такое может быть связано с одной из следующих ситуа​ций:

- когда предприятие, инициирующее снижение цен, обладает более эф​фективной технологией или дешевыми ресурсами, чем предприятия-конкуренты, и может увеличивать объемы производства с более низкими затратами, в результате чего оно получит прибыль и при пониженных це​нах;

- когда предприятие, инициирующее снижение цен, только вступает ан рынок и объемы его продаж еще малы. В этом случае использование про​дажи своей продукции по пониженным ценам затронет столь малый сег​мент рынка, что крупным конкурентам не будет иметь смысла реагировать на это аналогичным снижением цен на свою широко продаваемую продук​цию;

- когда покупатели на данном рынке особенно сильно реагируют на сни​жения цен и в то же время нет доказательств их особой приверженности к тем или иным маркам продукции. Лишь при этих условиях покупатели от​реагируют на пониженные цены продукции увеличением покупок именно этой продукции.

В современных условиях на промышленных предприятиях существуют несколько путей установления цен (по характеру, по степени, по способу и т.д.). Например, по характеру:

- оптовые, по которым предприятие реализует произведенную продукцию другим предприятиям и сбытовым организациям;

- розничные, по которым товары реализуются в розничной торговой сети населению;

- рыночная, цена определяется в зависимости от рыночного спроса и предложения;

- договорные, устанавливаемые по соглашению сторон и регистрируемые в договоре.

2 АНАЛИЗ ЭКОНОМИЧЕСКОГО СОСТОЯНИЯ И ЦЕНОВОЙ ПОЛИТИКИ АО «ВИТА»

2.1 Анализ экономического потенциала предприятия

Акционерное общество «Вита» было создано в декабре 1991 года. Акционерное общество является юридическим лицом и имеет обособленное от своих  учредителей имущество, самостоятельный баланс, банковские счета и другие счета. Общество имеет печать с указанием своего наименования.

Основной целью деятельности Общества является извлечение дохода.

Общество осуществляет следующие виды деятельности:

- Оптовая и розничная торговля;

- Производство продуктов питания, товаров народного потребления
- Торгово-закупочная деятельность, коммерческое посредничество, осу-ществление товарообменных операций;

- Создание охранных подразделения по охране жизни, здоровья своих работников и собственного имущества;

С первого дня своего существования Компания ориентирована на производство, переработку и реализацию масложировой продукции. Продукцию с торговым знаком «Иртыш», выпускаемую компанией потребители знают и приобретают не только в торговых точках г. Алматы, но и в регионах Казахстана.

Компания занимается производством фасованного растительного и сливочного масел и добилась значительной доли рынка, в реализации этих продуктов по региону Алматы и Алматинской области (около 30% - по растительному маслу и 10% - по маслу сливочному).

Компания специализируется по следующим изделиям, приведенным в нижеследующих таблицах.

Таблица 1 - Ассортимент производимой продукции на АО «Вита»

	№ п/п
	Наименование изделия
	Упаковка

	1.
	Нерафинированное подсолнечное масло
	1 л.. 0,5 л.. 5 л., а также на розлив

	2.
	Рафинированное подсолнечное масло
	1 л.. 0,5 л.. 5 л., а также на розлив

	3.
	Рафинированное, дезодорированное подсолнечное масло «Экстра»
	1 л.. 0,5 л.. 5 л., а также на розлив

	4.
	Рафинированное, дезодорированное кукурузное масло «Иртыш»
	0,5 л.. 1.. 5 л.

	5.
	Сливочное масло «Иртыш» (жирность 82%)
	200 гр., монолит 10кг., 20кг.

	6.
	Сливочное масло «Особое» (жирность 80%)
	200 гр., монолит 10кг., 20кг.

	7.
	Сливочное масло «Крестьянское» (жирность 72%)
	200 гр., монолит 10кг., 20кг.

	8.
	Сливочное масло «Городское» (жирность 70%)
	200 гр., монолит 10кг., 20кг.

	9.
	Сливочное масло «Легкое» (жирность 60%)
	200 гр., монолит 10кг., 20кг.

	10.
	Сливочное масло «Шоколадное» (жирность 60%)
	200 гр., монолит 10кг., 20кг.
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Ассортимент новых видов продукции с декабря 2003 года (включая мощности майонезного цеха и цеха №1 соевого производства).

Таблица 2 - Ассортимент новых видов продукции с декабря 2004 года на АО «Вита»

	№ п/п
	Наименование изделия
	Упаковка

	1.
	Майонез «Провансаль-Вита» (65%)
	330 гр., 2,0 кг.

	2.
	Майонез «Мереке» (80%)
	330 гр., 2,0 кг.

	3.
	Майонез «Елимай» (50%)
	330 гр., 2,0 кг.

	4.
	Майонез «Vitasoy» 
	330 гр., 2,0 кг.

	5.
	Масло соевое, дезодорированное
	Розлив, фасовка

	6.
	Мука соевая
	200 гр., в мешках 10,20 кг.

	7.
	Текстурированный соевый белок
	150 гр., в мешках 10,20 кг.

	8.
	Соевый шрот
	В мешках 10,20 кг.

	9.
	Масло сафлоровое
	Розлив, фасовка

	10.
	Шрот сафлоровый
	В мешках
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Ассортимент основных компонентов, производимой продукции в структуре продаж компании на декабрь 2005 года отражен в следующей таблице.

Таблица 3 - Ассортимент основных компонентов производимой продукции в структуре продаж компании 

	№ п/п
	Наименование продукции
	Доля (%)

	1.
	Масло нерафинированное в упаковке
	34,02

	2.
	Масло нерафинированное разливное
	22,61

	3.
	Масло дезодорированное рафинированное в упаковке
	16,38

	4.
	Масло дезодорированное рафинированное разливное
	10,52

	5.
	Масло сливочное в упаковке «Иртыш» (жирность 82%)
	4,83

	6.
	Масло сливочное в упаковке «Крестьянка» (жирность 72%)
	4,69

	7.
	Масло кукурузное дезодорированное в упаковке
	4,47

	8.
	Прочее
	2,48
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С вводом новых производств в 2004 году и выходом их на проектную мощность в 2004-2005 гг., изменился и структура продаж компании, основную долю которых занимает дезодорированные растительные масла.

Подсолнечное масло компании и сливочное масло зарегистрировано под маркой изготовителя «Иртыш».

С 1998 года, когда компания «Вита» начала производство бутылированного масла «Иртыш», были достигнуты значительные успехи и занято одно из ведущих мест на рынке бутылированных масел.

Динамика изменения показателей экономического состояния анализируемого предприятия приведена в таблице 4.

Таблица 4 - Показатели, характеризующие экономический потенциал АО «Вита»

	№ п/п
	Показатели
	Ед. изм.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклонение (+;-)
	Темп изм., %

	1. 
	Доход от реализации продукции
	тыс. тг.
	120891,3
	602840,0
	481948,7
	498,7

	2. 
	Себестоимость реали-зованной продукции
	тыс. тг.
	72825,9
	485928,3
	413102,4
	667,2

	3. 
	Валовой доход
	тыс. тг.
	48065,4
	116911,7
	68846,3
	243,2

	4. 
	Чистый доход
	тыс. тг.
	12705,8
	28229,9
	15524,1
	222,2

	5. 
	Среднегодовая стоимость основных средств
	тыс. тг.
	282062,6
	364718,2
	82655,6
	129,3

	6. 
	Фонд заработной платы
	тыс. тг.
	22751,8
	89188,8
	66437,0
	392,0

	7. 
	Среднесписочная численность работников 
	чел.
	138
	340
	202
	246,4

	8. 
	Среднемесячная заработная плата 1 работающего
	тг.
	23739
	31860
	8121,0
	134,2

	9. 
	Затраты на 1 тенге реализуемой продукции
	тг.
	0,85
	0,93
	0,08
	109,4

	10. 
	Производительность труда 1 работника
	тыс. тг
	876,0
	1773,0
	897,0
	202,4

	11. 
	Рентабельность продукции
	%
	12,4
	5,0
	-7,4
	-

	12. 
	Рентабельность продаж
	%
	10,5
	4,7
	-5,8
	-

	13. 
	Фондоотдача 
	тенге
	0,43
	1,65
	1,22
	383,7

	14. 
	Использование произ-водственной мощности
	%
	74,5
	78,9
	4,4
	-
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Первым абсолютным показателем доходности является доход от реализации продукции. Как видно из вышеуказанной  таблицы, доход от реализации продукции в 2005 году по сравнению с 2004 годом увеличился на 481948,7 тыс. тенге, что составляет 398,7%. Себестоимость продукции увеличилась в 2005 году на 413102,4 тыс. тенге или на 567,2% и составила в 2005 году 485928,3 тыс. тенге. В 2005 году наблюдается значительное повышение валового дохода, он увеличился на 68846,3 тыс. тенге и составил 116911,7 тыс. тенге, расходы периода также возросли и составили в 2005 году 77217,3 тыс. тенге, то есть они возросли на 158,1%. Среднегодовая стоимость основных средств в 2005 году в значительной мере возросла и составила 364718,2 тыс. тенге, то есть, наблюдаем возрастание данного показателя на 29,3% по сравнению с 2004 годом.  Численность персонала за анализируемый период возросла  на 202 человека.

В 2004 году общая численность работников составила 138 человек, а в 2005 году – 340 человек.

Производительность труда одного работника в 2005 году по сравнению с 2004 годом увеличилась на 897,0 тыс. тенге или на 102,4%. Фонд заработной платы в 2005 году по сравнению с 2004 годом увеличился на 66437,0  тыс. тенге или на 292,0%. Среднемесячная заработная плата в 2005 году увеличилась по сравнению с 2004 годом на  8121 тенге или на 34,2%.

Результирующим показателем, в котором непосредственно сопоставляются результаты работы и затраты на производство, является показатель затрат на 1 тенге реализованной продукции. Величина этого показателя определена на уровне 0,85 тенге в 2004 году и 0,93 тенге в 2005 году, то есть наблюдается увеличение на 0,08 тенге или на 9,4%.

Судить о конечных результатах деятельности можно по таким показателям как чистый доход и рентабельность продукции. Чистый доход в 2005 году составил 28229,9 тыс. тенге, по сравнению с 2004 годом увеличился на 15524,1 тыс. тенге, то есть чистый доход  на протяжении 2005 года значительно увеличился.

Рентабельность продукции заметно снизилась и составила в 2005 году                 5,0%, также рентабельность продаж в этом периоде снизилась на 5,8 пункта.

Уровень использования основного капитала определяется, с одной стороны, прогрессивностью технологической политики, проводимой предприятием по формированию структуры средств, а с другой – организацией и технологией производства выпуска продукции. В таких условиях руководству прежде всего необходимо узнать, как используются основные средства на тот или иной момент времени. 

Основные производственные средства – та часть средств труда, которая участвует в процессе производства длительное время, сохраняя при этом свою натуральную вещественную форму, а их стоимость переносится на изготовляемый продукт постепенно, по мере пользования. Структура основных средств – это соотношение отдельных групп основных средств в их общем объеме.

Уровень использования основных средств определяется, с одной стороны, прогрессивностью технологической политики, проводимой предприятием по формированию структуры средств, а с другой – организацией и технологией производства выпуска продукции. В таких условиях руководству прежде всего необходимо узнать, как используются основные средства на тот или иной момент времени. 

Состояние  и использование основных средств – один из важнейших аспектов аналитической работы, так как именно они являются материальным воплощением научно-технического прогресса – главного фактора повышения эффективности любого производства.

Более полное и рациональное использование основных средств и производственных мощностей предприятия способствует улучшению всех его технико-экономических показателей: росту производительности труда, повышению фондоотдачи, увеличению выпуска продукции, снижению ее себестоимости, экономии капитальных вложений.

Задачами анализа состояния и эффективности использования основных производственных средств являются: установление обеспеченности предприятия и его структурных подразделений основными средствами – соответствия величины, состава и технического уровня средств потребности в них; выяснение выполнения плана их роста, обновления и выбытия; изучение технического состояния основных средств и особенно наиболее активной их части – машин и оборудования; определение степени использования основных средств и факторов, на нее повлиявших; установление полноты применения парка оборудования и его комплектности; выяснение эффективности использования оборудования во времени и по мощности; определение влияния использования основных средств на объем продукции и другие экономические показатели работы предприятия; выявление резервов роста фондоотдачи, увеличения объема продукции и дохода за счет улучшения использования основных средств.

Для этих целей существует целая система показателей оценки характера использования основных средств.

Наиболее важными из них показатели фондоотдачи, фондоемкости. Фондоотдача определяется отношением дохода от реализации продукции к среднегодовой стоимости основного капитала.

Для начала, проводим анализ эффективности использования основных средств.

Как видно из таблицы 5, фондоотдача в 2005 году на АО «Вита» составила 1,65 тенге, а в 2004 году – 0,43 тенге. Рост фондоотдачи показывает развитие предприятия. Показатель фондоотдачи позволяет руководству определить величину выручки, снимаемой с установленных фондов. В 2005 году с одного тенге основного капитала доход составляет на 1,22 тенге больше чем в 2004 году. Для выработки технической политики этого недостаточно. Необходимо также знать фондоемкость продукции, то есть, сколько основных средств приходится на единицу продукции. 

Таблица 5 - Показатели эффективности использования основных средств АО «Вита» за 2004-2005 г.г.

	№ п/п
	Показатели
	Ед. изм.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклонение 

	
	
	
	
	
	(+;-)
	%

	1.
	Фондоотдача продукции
	тенге
	0,43
	1,65
	1,22
	383,7

	2.
	Фондоемкость продукции
	тенге
	2,33
	0,60
	-1,73
	25,7

	3.
	Фондовооруженность труда
	тыс. тг.
	2043,9
	1072,7
	-971,2
	52,5

	4.
	Коэффициент износа
	%
	8,3
	9,1
	0,8
	109,6

	5.
	Коэффициент  годности
	%
	91,7
	90,9
	-0,8
	99,1
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Фондоемкость – очень важный показатель, органически связан с экономией капиталовложений или с их увеличением. Показатель фондоемкости на анализируемом предприятии в 2004 году составил 2,33 тенге, а в 2005 году 0,60 тенге. При снижении фондоемкости продукции, но при росте или постоянном доходе от ее реализации, наблюдается лучшее использование ОПС, а, следовательно, появляются условия экономии капиталовложений.

Кроме этого, фондовооруженность труда тоже снижается, на 1 рабочего в 2005 году приходится 1072,7 тыс. тенге, составив 52,5% от уровня 2004 года. Другим показателем анализа использования ОПС выступает коэффициент износа, который равняется в 2004 г. Ки04 = 0,083, а в 2005 г. Ки2005 = 0,091. Эти  цифры соответствуют оптимальному значению этого коэффициента, которое равно не более 0,5.

Коэффициент годности основных средств характеризует техническое состояние основных средств и рассчитывается как отношение остаточной стоимости основных средств к первоначальной стоимости основных средств и должен быть не менее 0,5. На анализируемом предприятии значения этого коэффициента и в 2004 и в 2005 годах соответствует оптимальному значению и равен 0,92  в 2004 году, а в 2005 году 0,91.

Следующая составляющая анализа производственно-хозяйственной деятельности предприятия, это – анализ использования трудовых ресурсов предприятия.

К трудовым ресурсам относится та часть населения, которая обладает необходимыми физическими данными, знаниями и навыками труда в соответствующей отрасли. Достаточная обеспеченность предприятий нужными трудовыми ресурсами, их рациональное использование, высокий уровень производительности труда имеют большое значение для увеличения объемов продукции и повышения эффективности производства. В частности, от обеспеченности предприятия трудовыми ресурсами и эффективности их использования зависят объем и своевременность выполнения всех работ, эффективность использования оборудования, машин, механизмов и как результат – объем производства продукции, ее себестоимость, прибыль и ряд других экономических показателей.

Основными задачами анализа являются следующие:

- изучение и оценка обеспеченности предприятия и его структурных подразделений трудовыми ресурсами в целом, а также по категориям;

- определение и изучение показателей текучести кадров;

- выявление резервов трудовых ресурсов, более полного и эффективного их использования.

Анализ трудовых ресурсов АО «Вита» начнем с рассмотрения общей оценки трудовых ресурсов (таблица 6). 

Данные таблицы показывают, что в отчетном году численность всех работающих увеличилась на 202 человека, в т.ч. за счет увеличения численности рабочих на 111 человека, и составила 340 человек.

Фонд заработной платы всего персонала в 2005 году увеличился на 292,0% и составил 43353,2 тыс.тг. 

Соответственно, среднемесячная заработная плата 1-го работающего в этом периоде увеличилась на 8121 тг. и была равна 31860 тг. Среднемесячная заработная плата 1-го рабочего в отчетном периоде возросла на 6613 тг. и это повлияло на увеличение фонда заработной платы рабочих в 2005 оду по сравнению с 2004 годом на 247,2%, что в сумме составил 43353,2 тыс.тг.

Таблица 6 - Общая оценка использования трудовых ресурсов

	Показатели
	Ед. изм.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклон. (+,-)
	Темпы изм. %

	Доход от реализации продукции
	тыс. тг.
	120891,3
	602840,0
	481948,7
	498,7

	Численность работающих
	чел.
	138
	340
	202
	246,4

	- в т.ч.: рабочих
	чел.
	96
	207
	111
	215,6

	Фонд заработной платы работающих
	тыс. тг.
	22751,8
	89188,8
	66437,0
	392,0

	В т.ч.: ФЗП рабочих
	тыс. тг.
	12487,7
	43353,2
	30865,5
	347,2

	Среднемесячная зар.плата
	
	
	
	
	

	- на 1 работающего
	тг.
	23739
	31860
	8121,0
	134,2

	- на 1 рабочего
	тг.
	20840
	27453
	6613,0
	131,7
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В целом, все работающие на предприятии делятся на две категории:

· промышленно-производственный персонал, занятый производством и его обслуживанием;

· непромышленный персонал.

Обеспеченность предприятия трудовыми ресурсами определяется сравнением фактического количества работников по категориям и профессиям с плановой потребностью. Особое внимание уделяется анализу обеспеченности предприятия кадрами наиболее важных профессий. Необходимо анализировать и качественный состав трудовых ресурсов по квалификации.

Далее рассмотрим показатели текучести кадров АО «Вита». Среднегодовая численность работников на АО «Вита» в 2004 году составила 138 человек, в 2005 году 340 человек. В 2004 году  предприятие уволило 21 человека, а на работу приняло 183 человека. Если же рассматривать 2005 год, то в этом году предприятие приняло на работу 367 человек, а уволило 159 человек. 

Коэффициент выбытия кадров, показывающий уровень увольнения кадров,  увеличился с 15,2% в 2004 году до 46,8% в 2005 году, иначе говоря, увеличился на 207,9%. Коэффициент текучести кадров возрос также на 207,9% и составил в 2005 году 46,8%, против 15,2% в 2004 году.

Далее проводим анализ производительности труда. Для оценки уровня производительности труда применяется система обобщающих, частных и вспомогательных показателей.

К обобщающим показателям относятся среднегодовая, среднедневная и среднечасовая выработка продукции одним рабочим, а также среднегодовая выработка продукции на одного работающего в стоимостном выражении. Частные показатели – это затраты времени на производство единицы продукции определенного вида (трудоемкость продукции) или выпуск продукции определенного вида в натуральном выражении за один человеко-день или человеко-час. Вспомогательные показатели характеризуют затраты времени на выполнение единицы определенного вида работ или объем выполненных работ за единицу времени.

Наиболее обобщающим показателем производительности труда является среднегодовая выработка продукции одним работающим. Величина его зависит не только от выработки рабочих, но и от удельного веса последних в общей численности промышленно-производственного персонала, а также от количества отработанных ими дней и продолжительности рабочего дня.

Как показывают данные таблицы 7, годовая производительность труда 1–го работника предприятия в 2005 году увеличилась на 102,4%. В том числе годовая производительность труда 1–го рабочего предприятия также возросла, и по сравнению с предшествующим периодом в 2005 году этот показатель увеличилась на 131,3% или на 1653,0 тыс.тг. и составила 2912,3 тыс.тг. 

Таблица 7 - Уровень производительности труда на АО «Вита» в 2004-2005 гг.

	Показатели
	Ед. изм.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклонение

	
	
	
	
	(+;-)
	%

	Доход от реализации продукции
	тыс. тг.
	120891,3
	602840,0
	481948,7
	498,7

	Численность работающих
	чел.
	138
	340
	202
	246,4

	- в т.ч.: рабочих
	чел.
	96
	207
	111
	215,6

	Годовая производительность труда 1-го работающего
	тыс. тг/чел
	876,0
	1773,0
	897,0
	202,4

	Годовая производительность труда 1-го рабочего
	тыс. тг/чел
	1259,3
	2912,3
	1653,0
	231,3
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По нашему мнению это связано с тем, что в 2005 году на предприятии расширили ассортимент продукции и начали выпускать продукты из сои, которые пользуются большим спросом у потребителей.

Далее рассмотрим выпуск продукции в натуральном выражении. Для этих целей необходимо построить еще одну таблицу, в которой будет отражен выпуск продукции в натуральном выражении.

Таблица 8 - Выпуск продукции в натуральном выражении на АО «Вита»  

	Показатели
	Ед. изм.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклонение (+;-)

	Масло сливочное
	тонна
	488
	1648
	1160

	Масло подсолнечное
	тонна
	3383
	3843
	460

	Кукурузное масло
	тонна
	65
	42
	-23

	Майонез
	тонна
	1
	144
	143

	Текстурат 
	тонна
	-
	277
	277

	Соевая мука
	тонна
	-
	168
	168

	Жмых соевый
	тонна
	-
	1204
	1204


Как видим из вышеуказанной таблицы в 2005 году выпуск продукции всех видов, за исключением кукурузного масла, заметно вырос. Это связано, в первую очередь, с увеличением спроса на выпускаемую продукцию. Так, мы видим, что выпуск сливочного масла вырос с 488 тон в 2004 году до 1648 тонн в 2005 году, практически на 237,7%. Выпуск подсолнечного масла увеличился с 3383 тонн до 3843 тонн, то есть на 13,6%. Выпуск кукурузного масла в анализируемом периоде упал на 35,4% и составил в 2005 году 42 тонны против 65 тонн в 2004 году. Резко возрос выпуск майонеза: 144 тонны в 2005 году против 1 тонны в 2004 году. В связи с тем, что на рынке появился спрос на продукты из сои, в 2005 году начали выпуск таких видов продукции, как соевый текстурат, соевая мука, соевый жмых. В 2005 году выпустили 277 тонны текстурата, 168 тонны соевой муки, 1204 тонны соевого жмыха.

В условиях рыночных отношений деятельность предприятия и его развитие осуществляются преимущественно за счет самофинансирования, то есть собственного капитала. Лишь при недостаточности собственных финансовых ресурсов привлекаются заемные средства. В этих условиях особое значение приобретает финансовая независимость от внешних заемных источников, хотя обойтись без них сложно. Практически невозможно. 

Важно установить не только фактический размер собственного капитала, но и определить удельный вес его в общей сумме капитала. Этот показатель носит различные названия (коэффициент собственности, коэффициент независимости, коэффициент автономии), но суть его одна – по нему определяют, насколько предприятие не зависимо от заемных средств и способно маневрировать собственными средствами. Достаточно высоким уровнем коэффициента независимости считается уровень, равный 0,5-0,6. В нашем случае уровень этого коэффициента и в 2004, и в 2005 годах не достигает этого уровня и равняется соответственно 0,4829 и – 0,3708. Это свидетельствует о финансовой неустойчивости предприятия.

Об этом свидетельствует и удельный вес привлеченного капитала во всем авансированном капитале, являющийся показателем, обратным коэффициенту независимости. Его можно назвать коэффициентом зависимости. Данный коэффициент характеризует долю долга в общей сумме авансированного капитала. Чем выше эта доля, тем больше зависимость предприятия от внешних  источников финансирования. На нашем предприятии уровень его составил 0,5171 в 2004 году и 0,6292 в 2005 году. Коэффициент зависимости  незначительно превышает его нормальное значение. 

Следующим показателем, характеризующим финансовую устойчивость предприятия, является  коэффициент финансирования, представляющим собой  отношение собственного капитала к привлеченному капиталу. Чем выше уровень этого коэффициента, тем для банков и инвесторов надежнее финансирование. Коэффициент показывает, какая часть деятельности предприятия финансируется за счет собственных средств, а какая за счет заемных 

Ситуация, при которой величина коэффициента финансирования меньше 1 может свидетельствовать об опасности неплатежеспособности и нередко затрудняет получение кредита. На нашем предприятии коэффициент финансирования в 2004 году составил 0,93, а в 2005 году равнялся –0,5893.

Далее рассмотрим показатели, дающие оценку доходности предприятия.

К показателям доходности относятся показатели доходности, характеризующие эффективность деятельности предприятия, которая в условиях рыночной экономики определяет его способность к финансовому выживанию, привлечению источников финансирования и их доходное (прибыльное) использование. Они измеряют доходность предприятия с различных позиций и группируются в соответствии с интересами участников экономического процесса, рыночного обмена. Так как коэффициенты доходности являются важными характеристиками факторной среды формирования дохода  предприятия, они являются обязательными элементами сравнительного анализа и оценки финансового положения предприятия.

Таблица 9 - Оценка доходности АО «Вита» 

	№ п/п
	Показатели
	2004 г.
	2005 г.

	1. 
	Доходность активов предприятия
	0,0495
	0,327

	2. 
	Доходность долгосрочных активов
	0,0782
	0,0327

	3. 
	Доходность основных производст. средств
	0,0261
	0,0186

	4. 
	Доходность реализованной продукции
	0,2473
	0,0468

	5. 
	Доходность совокупного капитала
	0,0495
	0,0327

	6. 
	Доходность собственного капитала
	0,1025
	0,0327

	7. 
	Доходность заемного капитала
	0,0957
	0,0520
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На анализируемом предприятии, как видно из вышеприведенной таблицы все показатели, характеризующие  доходность  предприятия в 2003 году имели некоторое отклонение. Эти показатели наиболее полно характеризует эффективность деятельности предприятия и его деловую активность.

2.2 Анализ ценовой политики АО «Вита»

В изучении ценовой политики и анализе обоснованности цен на продукцию предприятия важными вопросами являются следующие:

- установление, насколько цены отражают уровень издержек;

- какова вероятная реакция покупателей на изменение цен (эластичность спроса);

- используется ли политика стимулирующих цен;

- привлекательны ли цены предприятия в сравнении с ценами конкурентов;

- чем отличается политика ценообразования на данном предприятии о ценовой политики конкурентов;

-  как действует предприятие при изменении цен конкурирующими фирмами;

- какова государственная политика в области ценообразования на аналогичные товары.

Сравнительный анализ уровня цен (таблица 10) показывает, что АО «Вита» проводит более гибкую ценовую политику на рынке. Оно быстрее отреагировало на уменьшение спроса на первые два вида продукции, снизив уровень цены по сравнению с ценой конкурирующего предприятия (АО «АМЗ» и ТОО «Март»), одновременно подняв цены на продукцию, которая пользуется повышенным спросом.

Таблица 10 - Сравнительный анализ уровня цен на продукцию

	Наименование

продукции
	Единица

Измерения
	Цена за единицу, тг

	
	
	АО «Вита»
	АО «АМЗ»
	ТОО «Март»

	2003 год

	Масло сливочное
	кг
	260
	283
	267

	Масло подсолнечное
	кг
	137
	146
	135

	Майонез
	кг
	180
	220
	-

	2004 год

	Масло сливочное
	кг
	273
	295
	275

	Масло подсолнечное
	кг
	145
	153
	142

	Майонез
	кг
	190
	228
	-

	2005 год

	Масло сливочное
	кг
	296
	314
	290

	Масло подсолнечное
	кг
	154
	153
	145

	Майонез
	кг
	192
	232
	-
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Ценовая политика предприятия должна корректироваться с учетом стадии жизненного цикла товаров. На стадии проникновения товара на рынок нужно применять эффективную ценовую политику. На стадии роста политика ценообразования должна ориентироваться на долгосрочную перспективу. На стадии зрелости ценовая политика, как правило, нацелена на получение краткосрочного дохода, а на стадии спада следует применять скидки, пока не появится новый товар.

По маркетинговым исследованиям, проведенным по городу Алматы в 2005 году были определены предпочтения потребителей по торговым маркам бутылированных масел (учитывались качественные и ценовые характеристики товара). Подавляющее большинство респондентов отдали предпочтение импортному маслу с торговой маркой “Олейна” (Украина) – 41,3%, отечественные масла уступают – “Иртыш” -23%, “Шедевр” - 28,2%

Эти же маркетинговые исследования показали, что большинство потребителей предпочитают рафинированное масло (78,42% потребителей).

В настоящее время происходит вытеснение с казахстанского рынка таких торговых марок как “Ona”, “Ideal”, “Floriol”.
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В магазинах растительные масла представлены в следующем процентном соотношении (рисунок 2): уровень продаж АО “Вита” по подсолнечному маслу составляет 75,5%. 

Рисунок 2 - Процентное соотношение представленности компаний по производству масла
Это говорит о том, что при увеличении предложения в розничной сети и по регионам есть резерв на увеличение объемов продаж и вытеснение с рынка торговых марок со слабыми позициями, при условии эффективной ценовой политики. Увеличение спроса на продукцию требует от компании значительного развития производства. В связи с этим разработана проектная документация по увеличению мощностей и расширению производимой номенклатуры товаров.

Компания имеет стабильные связи с производителями масла на Украине, в России и Прибалтике, контролирует складывающуюся ситуацию на рынке, проводит гибкую ценовую политику и систему скидок в зависимости от количества приобретаемого масла.

Компания участвует во всех выставках по продуктам питания, проводимых в Казахстане: Астана-Food, Inter-Food, Millennium-Party и пр., осуществляется имиджевая реклама на TV, спонсорство, презентации, статьи в СМИ, составляются справочники, плакаты, буклеты и листовки.

В настоящее время стоит вопрос о расширении дилерской сети и региональных представительств, что дополнительно позволит увеличить объем реализации.

Мощности по расфасовке достигли уровня, когда при полной загрузке производства выпуск продукции растительного масла достигает количества в 30% от уровня потребления Республики Казахстан.

Учитывая то факт, что в настоящее время во всем мире наблюдается значительный рост производства и потребления продуктов из сои, компания планирует организовать переработку соевых бобов на промышленной основе.

Основных конкурентов АО “Вита” по реализации подсолнечного масла в Казахстане можно условно разделить на две группы:

· фирмы-импортеры, торгующие маслом не казахстанского производства;

· отечественные производители.

Основными конкурентами по переработке растительного масла является ОАО “АМЗ” и ОАО “КМЗ” (торговые марки “Шедевр”, “Алатау”, “Майя”) с переработкой масла 60 тысяч тонн в год и упаковкой масла 30 тысяч тонн в год.

Основным конкурентом на рынке сливочного масла является, Гормолзавод и мелкие легальные и нелегальные фасовщики, а также реализаторы фасованного масла российского производства.

Внутренняя и внешняя политика АО “Вита” в основном направлена на формирование конкурентной ценовой стратегии. Последовательное уменьшение затрат и себестоимости мероприятий, направленных на привлечение отечественных и иностранных инвесторов, расширение региональной сети сбыта.

В настоящее время коэффициент присутствия на  рынке г. Алматы продуктов с торговой маркой “Иртыш” по растительному маслу составляет 0,35; по сливочному маслу 0,24.

Компания “Вита” ориентирована на три вида рынка:

· потребительский рынок;

· промышленный рынок;

· дистрибьюторский рынок, включающий в себя мелких оптовых торговцев, сеть предприятий розничной торговли, сферу услуг (кафе, рестораны и т.д.)

Наиболее крупными потребителями на рынке предприятий являются магазины. Наиболее крупные из них: сеть магазинов ТОО “Скиф” и “Скиф Сауда”, “Керемет”, “Пятерочка”, гипермаркет “Рамстор”, гастроном “Юбилейный” и т.д.

Потребительский рынок растительного масла можно разделить на две группы:

· Население Республики Казахстан (80% от общего потребления продукции);

· Казахстанские производители рыбных консервов, майонеза, маргарина, хлебобулочных изделий и т.д.(20%);

 Основными потребителями сливочного масла являются жители Казахстана, а также производители хлебобулочной, маргариновой, кондитерской продукции и мороженого.

Продукция АО “Вита” имеет доступную цену, запоминающуюся упаковку и содержит необходимую и подробную информацию о продукте.

Компания заключила договора на поставку сырья с фирмами из России, Украины, Литвы, Новой Зеландии. Нам кажется, что это позволит дальнейшему совершенствованию ценовой политики предприятия.

2.3 Анализ калькуляции себестоимости продукции АО «Вита»

Конечно, в первую очередь на процесс ценообразования влияет себестоимость продукции. От ее уровня зависят рыночная цена продукта, уровень ее конкурентоспособности, а также, финансовые результаты деятельности предприятии, темпы расширенного воспроизводства, финансовое состояние хозяйствующего субъекта.

Анализ себестоимости продукции имеет исключительно важное значение. Он позволяет выяснить тенденции изменения данного показателя, выполнения плана по его уровню, определить влияние факторов на его прирост и на этой основе дать оценку работы предприятия по использованию возможностей и установить резервы снижения себестоимости продукции.

Объектами анализа себестоимости продукции являются следующие показатели:

- полная себестоимость реализованной продукции в целом и по элементам затрат;

- затраты на 1 тенге реализованной продукции;

- себестоимость сравнимой реализованной продукции;

- себестоимость отдельных изделий;

- отдельные элементы и статьи затрат.

Важный обобщающий показатель себестоимости продукции – затраты на 1 тенге реализованной продукции, который выгоден тем, что очень универсальный: может рассчитываться в любой отрасли производства. Исчисляется он отношением общей суммы затрат на производство и реализацию продукции к стоимости реализованной продукции в действующих ценах. На его уровень оказывают влияние как объективные, так и субъективные, как внешние, так и внутренние факторы. 

Чтобы установить, как эти факторы повлияли на изменение суммы дохода, необходимо абсолютные приросты затрат на тенге реализованной продукции за счет каждого фактора умножить на фактический объем реализации продукции, выраженных в плановых ценах.

Поэтому, анализ себестоимости продукции начнем с общей оценки себестоимости реализованной продукции.

Данные таблицы показывают, что общая себестоимость реализованной продукции на АО «Вита» в отчетном 2005 году увеличилась на 567,2% и составила 485928,3 тыс.тг., тогда как доход от реализации продукции предприятия в этом периоде возрос на 398,7% или на 481948,7 тыс.тг. и составил 602840,0 тыс.тг. В итоге затраты на 1 тг. реализованной продукции в отчетном году увеличились на 0,08 тг. или на 9,4% по сравнению с предшествующим 2004 годом и составили 0,93 тг.

Таблица 11 - Общая оценка себестоимости продукции

	Показатели
	Ед. изм.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклонение

	
	
	
	
	(+;-)
	%

	Себестоимость реализованной продукции
	тыс. тг.
	72825,9
	485928,3
	413102,4
	667,2

	Доход от реализации продукции
	тыс. тг.
	120891,3
	602840,0
	481948,7
	498,7

	Расходы периода
	тыс. тг.
	29914,3
	77217,3
	47303,0
	258,1

	Затраты на 1 тг. реализованной продукции
	тг
	0,85
	0,93
	0,08
	109,4


Здесь можно привести пример в виде рисунка, о том как влияет себестоимость на цену товара и наоборот.


Рисунок 3 - Факторы влияния цены на себестоимость и себестоимости на цену

Как известно, калькуляция себестоимости позволяет определить расходы, связанные непосредственно с производственным процессом, от расходов по управлению и обслуживанию производства и использовать для определения себестоимости единицы продукции. В этой себестоимости общепроизводственные и общехозяйственные расходы относятся к накладным расходам. 

В целом, для более глубокого изучения себестоимости продукции предприятия анализируют отчетные калькуляции по отдельным изделиям, сравнивают фактический уровень затрат на единицу продукции с данными прошлых лет в целом и по статьям затрат.

В качестве базы сравнения берутся калькуляции, рассчитанные по технико-обоснованным нормативам, договорным и другим условиям. При этом расчеты ведутся отдельно по переменным и постоянным расходам. Последние прибавляются к переменным по определенным признакам или базам их распределения по видам продукции: прямым материальным расходам, зарплате производственных рабочих, машино-часам работы оборудования и т.п.

Правильный выбор базы распределения постоянных расходов по видам продукции и ее обязательное использование при фактическом калькулировании оказывает существенное влияние на определение степени доходности отдельных видов изделий, работ и услуг, учитывая, что в современных условиях продажная цена устанавливается рынком, а налоги – государством. 

Для того, чтобы определить как себестоимость выпускаемой продукции влияет на ценовую стратегию предприятия, мы приводим анализ себестоимости растительного масла «Иртыш».

В растительных маслах различных сортов к переменным затратам относятся: основное сырье (масло гидротарированное, масло дезодорированное); вспомогательные материалы (бутылки 0,5 л., этикетки, пленка термоусадочная, крышки). Условно постоянные затраты: накладные производственные расходы (электроэнергия, вода); заработная плата основных и вспомогательных рабочих; социальные отчисления; цеховые расходы (уборка помещения, чистка оборудования); ремонт и содержание оборудования. постоянные расходы: амортизационные отчисления; обслуживание вспомогательных производств. В таблице 12 приводим состав и структуру себестоимости гидратированного масла «Иртыш» (данные за 2005 год).

В структуре себестоимости 77,1% занимают сырье и материалы (для сравнения в сливочном масле 71,3%), транспортно-эксплуатационные расходы всего лишь 1,2%, накладные расходы - 5,5%, оплата труда персонала – 2,6%. В настоящее время основной формой оплаты производственных рабочих и специалистов в масложировой промышленности является повременная форма.

Таблица 12 - Фактическая себестоимость растительного масла «Иртыш»

	№
	Показатели
	тенге/ тонна
	%

	1. 
	Сырье и материалы
	100415,85
	77,1

	2. 
	ТЭР
	537,98
	0,4

	3. 
	Накладные расходы
	7149,99
	5,5

	4. 
	Оплата труда персонала
	3425,6
	2,6

	5. 
	Отчисления от оплаты труда
	629,22
	0,5

	6. 
	Итого производственная себестоимость
	112158,52
	86,1

	7. 
	Расходы периода
	18091,66
	13,9

	8. 
	Итого полная себестоимость
	130250,18
	100

	9. 
	Цена реализуемой продукции 
	159840,5
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Несмотря на наличие таких преимуществ повременной формы оплаты труда, как легкость расчетов, простота учета трудовых затрат, ей присущи существенные недостатки, к основным из которых относятся: отсутствие заинтересованности в росте производительности труда, которая повлияет на снижение удельного веса постоянных затрат, нерациональное построение трудового процесса, отсутствие условий для планирования и учета трудовых затрат в зависимости от объемов производства, для определения численности и расстановки рабочих, количества оборудования, отсутствие взаимосвязи между результатами труда и его оплатой. Поэтому считаем, что целесообразно применять сдельную форму оплаты труда, и особенно на технологических стадиях, когда имеется возможность и необходимость увеличения выпуска продукции. Возможно также применение сдельной формы оплаты труда в отдельных вспомогательных производствах.

Затраты, связанные с содержанием и эксплуатацией оборудования, необходимо учитывать на отдельных счетах аналитического учета по местам их возникновения.

К значительным потерям производственных ресурсов ведет отсутствие учета брака на предприятиях масложировой промышленности. Потери от брака должны списываться ежемесячно на затраты соответствующего вида производства и включаться в себестоимость жировых изделий, произведенных на основе нестандартной продукции, что позволит уменьшить себестоимость основного вида продукции.

Далее мы проанализируем себестоимость соевого масла.
Таблица 13 - Фактическая себестоимость соевого масла (данные за 2005 год).

	№
	Показатели
	тенге/ тонна
	%

	1. 
	Сырье и материалы
	40995,06
	48,2

	2. 
	ТЭР
	6006,37
	7,1

	3. 
	Накладные расходы
	114,4
	0,1

	4. 
	Оплата труда персонала
	3043,69
	3,6

	5. 
	Отчисления от оплаты труда
	560,48
	0,7

	6. 
	Итого производственная себестоимость
	50720
	59,6

	7. 
	Расходы периода
	34373,52
	40,4

	8. 
	Итого полная себестоимость
	85093,53
	100

	9. 
	Цена реализуемой продукции
	124017,45
	


П р и м е ч а н и е – Рассчитано по данным АО «Вита»

В структуре себестоимости соевых масел сырье и материалы занимают 48,2%, но доля расходов периода большая (40,4%). На предприятии в производстве соевой продукции надо искать резервы снижения расходов периода.

Исходя из анализа, на наш взгляд, экономической основой возможности использования стратегических факторов ценообразования является диверсификация производства. Этот процесс, с одной стороны, позволяет более эффективно использовать ресурсы предприятия, что приводит к экономии на издержках, с другой стороны, делает более адекватной реакцию предприятия на конъюнктурные сдвиги за счет выпуска нескольких видов продукции.

3 ОСНОВНЫЕ ПУТИ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ ФОРМИРОВАНИЯ ЦЕН НА ПРОДУКЦИЮ
3.1 Разработка ценовой стратегии с учетом рыночной конкуренции

Разработка ценовой стратегии предприятия представляет собой сложный процесс, состоящий из нескольких взаимосвязанных этапов: сбора и систематического анализа информации о рынке, обоснования основных целей ценовой политики предприятия на определенный период времени, выбора методов ценообразования, установления конкретного уровня цены и формирования системы скидок и надбавок к цене, корректировки ценового поведения предприятия в зависимости от складывающейся рыночной конъюнктуры.

Исходя из этого, каждое предприятие самостоятельно определяет схему разработки ценовой стратегии в зависимости от целей и задач развития фирмы, организационной структуры и методов управления, установившихся традиций на предприятии, уровня издержек производства и других внутренних факторов, а также состояния и развития предпринимательской среды.

На начальном этапе разработки ценовой стратегии предприятию необходимо решить, каких именно конкурентных целей оно стремится достичь с помощью выпуска конкретного товара. 

При определении ценовой стратегии предприятия необходимо учесть особенности товара, динамику спроса и предложения на рынке.

Предприятие может выбирать пассивную ценовую стратегию, следуя за «лидером в ценах» или основной массой производителей на рынке, или попытаться реализовать активную ценовую стратегию, учитывающую прежде всего его собственные интересы. Во многом формирование ценовой политики предприятия зависит от нескольких взаимосвязанных факторов, которые представлены на рис.4.

Как мы уже отмечали выше, чтобы выиграть в условиях ценовой конкуренции предприятию необходимо следует в совершенстве владеть техникой ценовых приемов, работающих на кон​курентном рынке. Это, в первую очередь:

I. Типология скидок, включающая варианты:

- Скидки за большой объем закупок (кумулятивные, некумулятив​ные, поощрительные, ступенчатые), исчисляемые обычно в процентах от номинальной цены.

- Сезонные скидки.

- Скидки за быструю оплату (оплата ранее установленного срока).

- Скидки для постоянных и/или важных для фирмы клиентов за мно​горазовые покупки.

- Скидки-зачеты - вознаграждение дилеров за участие в рекламных ме​роприятиях; уменьшение продажной цены при условии сдачи ранее приоб​ретенного и успевшего устареть товара (при возможности его утилизации).

-Скидки на конкретный период (например, предпраздничные).

- Скидки владельцу рекламного купона (победителю конкурса, лотереи).

- Скидки функциональные, предоставляемые покупателям, берущим на себя определенные функции, оговоренные продавцом.

- Скидки фиктивные, т.е. продажная цена изначально устанавливает​ся выше реальной, а разница оглашается скидкой.

2. Стимулы и бонусы:

- Стимулирование посредника, способствующего процессу реализа​ции (например, за поиск клиентов, заказчиков), в процентах от реаль​ных продаж.

- Разнесение платежей во времени -делает дорогой товар более доступ​ным (например, первый платеж минимальный или нулевой; первый платеж в размере 50% от цены товара, а остальной платеж - в рассрочку).

3. Психологические цены:

- Цены на незначительную величину ниже или выше округленной (на​пример, цена 99,7 воспринимается значительно меньшей, чем 100; а цена 102 - значительно выше ста).

- Неокругленные цены воспринимаются как более обоснованные, чем округленные.

Кумулятивная скидка - снижение реализаторской цены клиенту при условии, что он за определенный отрезок времени купит товар в объеме свыше договорного предела 

Поощрительная скидка - предоставляется новому надежному или престижному клиенту при первой покупке товара.

Ступенчатая скидка - распространяется лишь на объем закупки сверх пороговою количества.

- Занижение цены па определенную продукцию с целью привлечь покупателей в расчете па то, что они заодно купят и иную продукцию из имеющегося ассортимента.

4. Аукционные цены:

- Установление продажной или покупной цены путем аукциона на повышение или понижение. Продажную цену в обоих случаях устанав​ливает продавец, а покупную - покупатель. .

5. Лимитированные цены, т.е. установление:

- предельных уровней цен как верхних, так и нижних;

- предельных отклонений от определенного установочного уровня цены;

- предельных уровней рентабельности. Государство пользуется всеми тремя вариантами. В межфирменных договорах встречаются только первые два.

6. Технические приемы установления цены:

- Установление цены по элементам затрат на производство единицы продукции (как правило, это минимальная продажная цена).

- Формирование цены по схеме «средние затраты плюс доход» (действует в случае наличия устойчивого спроса). 

 - Назначение цепы на уровне цен товаров-аналогов на данном рынке;

- Формирование цены в зависимости от потребительской выгоды («цена потребления» товара).

-Обоснование цены на основе оценки спроса и потребления (позво​ляет оперативно изменять цену в зависимости от реакции покупателей).

- Установление цены на базовый элемент сложной продукции, ис​пользование которой требует покупки дополнительных устройств или услуг (т.е. цена на «раздетый» товар).

- Назначение скользящих контрактных цен (возможность регулиро​вания цены во время исполнения контракта).

- Регулирование цены в зависимости от жизненного цикла продукции.

- Установление монопольных цен.

- Установление демпинговых цен.

В заключение подчеркнем важность учета предприятием при форми​ровании и реализации ценовой политики т.н. «человеческого фактора» и психологизацию бизнеса. Во главе бизнеса стала клиентоориентация де​ятельности предприятия, а это значит, что производимая продукция дол​жна быть нужной людям, и оцениваться во столько, во сколько ее ценят пользователи.

Также, для получения полной информации в целях выявления резервов снижения цены на продукцию, при разработке ценовой политики необходимо проводить анализ следующих этапов хозяйственно-экономической деятельности предприятия:

1. Определение целей предприятия, для обеспечения общего направ​ления и указания экономических ориентиров финансово-хозяйственной деятельности на различных организационных уровнях. Целями в этом слу​чае могут быть ориентация хозяйственной деятельности на:

- максимизация дохода;

- рост сбыта продукции;

- сохранение существующего положения.

2. Определение спроса и предложения реализуемого товара на рынке. Анализ деятельности конкурентов. Цена товара устанавливается на рынке под влиянием спроса и предложения возникающей в результате конкуренции. Необходимо овладеть навыками анализа этих экономиче​ских факторов. Умение определять эластичность спроса - тоже необходи​мое условие эффективного маркетинга, так как эластичность дает анализ возможности снижения цены на реализуемый товар.

На цену товара существенное влияние оказывают цены конкурентов. Поэтому необходимо знать цену, спрос и качество продукции конкурентов, так как через конкуренцию осуществляется действие закона стоимости.

3. Анализ сильных и слабых сторон предприятия, в частности - из​держек производства. Издержки производства определяют минимальную цену товара. Цена товара должна быть такой, чтобы она покрыла все из​держки и дала бы возможность получить максимальный доход. Конку​рентный рынок через постоянно меняющиеся цены даёт объективную ин​формацию об общественно необходимых издержках производства кон​кретной продукции.

4. Анализ каналов сбыта продукции. На рынке каждый участник ка​нала сбыта стремится играть важную роль в установлении цены для дос​тижения поставленных целей (увеличение объемов реализации, получение прибыли и др.). для обеспечения согласования действий участников кана​лов сбыта с решениями по ценам, производитель товара должен учитывать четыре основных фактора: доля прибыли участников каналов, ценовые га​рантии, особые соглашения, воздействия на повышения цен.

5. Учёт форс-мажорных обстоятельств, воздействия государства на экономическую ситуацию. Необходим постоянный мониторинг рынка и политической ситуации для того, чтобы предвидеть ту реакцию на цены со стороны государства, которая может последовать при изменении цен на товар. 

6. Анализ и выбор методов ценообразования. Необходимо выбрать тот метод, который максимально приемлем для производителя товара в сложившихся обстоятельствах.

7. Анализ особенностей реализации разработанной ценовой страте​гии. Ценовая стратегия требует постоянной корректировки. Когда создает​ся новый товар, товар модифицируется, изменяются рыночные цены кон​курентами, происходит изменение издержек, спроса и конкуренции.

Этапы разработки ценовой политики с учетом рыночной конкуренции должны выглядеть в следующем виде:

- Анализ основных факторов;

- Анализ факторов второго уровня;

- Анализ экономического риска;

При осуществлении этих этапов разработки ценовой политики выполняются следующие мероприятия:

- Анализ конъюнктуры рынка товара;

- Анализ конкурентоспособности товара;

- Анализ государственного регулирования цен;

- Исследование ценовой эластичности спроса;

- Дифференциация цен на сегментированных рынках;

- Финансовый анализ;

- Оптимизационное планирование дохода;

- Реализация продукции;

- Ценовая конкуренция;

- Анализ реализации стратегии в условиях рыночного риска;

- Окончательная разработка ценовой политики с учетом рыночной конкуренции.

Первым этапом разработки является анализ основных факторов: анализ конъюнк​туры на товарном рынке, анализ конкурентоспособности товара на рынке, анализ государственного регулирования вопросов ценовой политики.

Предлагаемые мероприятия по данным основным факторам следую​щие:

- Анализ конъюнктуры на товарном рынке предполагает общий анализ рынка с помощью макро- и микро показателей. Проводится сбор и анализ статистической информации о рынке: спрос, предложение, цена товара. Оцениваются вопросы сегментирования рынка и потенциальных покупа​телей по экономическим и демографическим принципам. Определяются особенности производимого товара для выявления целесообразности его производства и реализации на данном рынке. Выделяются потенциальные конкуренты на рынке товара так как, это позволяет определить основную цель в сфере ценообразования и проанализировать преимущества и недос​татки, имеющиеся в производстве и сбыте продукции конкурентов.

- Анализ конкурентоспособности товара на рынке предполагает ком​плексный анализ его относительной предпочтительности для потребителей по сравнению с аналогичными конкурирующими изделиями. Определяют​ся такие рыночные характеристики товара как показатель конкурентоспо​собности, уровень потребительской стоимости и уровень организации про​дажи. На товарном рынке общая привлекательность изделия для потреби​теля, т.е. его конкурентоспособность определяется единством, сочетанием и соотношением уровня потребительской стоимости продукции, ее ценой и уровнем организации продажи продукции.

- Анализ государственного регулирования ценообразования позволяет контролировать товаропроизводителю форс-мажорные обстоятельства со​циально-политического характера: ограничение на формирование цен в виде фиксации цен, установление налоговых и других платежей, государ​ственной поддержке цен и доходов населения и др. Необходимо постоян​ное слежение за функционированием финансово-кредитного механизма регулируемого государством. Успешная деятельность товаропроизводите​ля на рынке зависит от государственного регулирования ценовой политики.

Вторым этапом процесса разработки ценовой политики является анализ факторов второго уровня. В ходе его выполнения производится детальный расчет по следующим пунк​там:

- Исследование ценовой эластичности спроса является важным направ​лением ценовых рыночных исследований. Товаропроизводителям целесо​образно знать, насколько чувствителен, или эластичен, спрос на их товары к изменению цены В общем случае эластичность спроса - это зависимость его изменения от какого-либо рыночного фактора. Ценовая эластичность непосредственно характеризует чувствительность спроса к цене; знание ее величины помогает рассчитать уровень спроса для различных цен. Знание ценовой эластичности позволяет также рассчитать оптимальную цену про​даж, максимизирующую доход;

- Дифференциация цен на сегментированных рынках позволяет опреде​лить, как наиболее выгодно дифференцировать цены на продукцию, вы​пускаемую предприятием, чтобы максимально учесть различия между сег​ментами рынка по чувствительности покупателей к уровню цен продукции и по уровню затрат предприятия для наиболее адекватного удовлетворения требований покупателей из различных сегментов;

- Финансовый анализ производится на основе аналитических расчетов бухгалтерского баланса предприятия - основного финансового документа. Это позволяет прослеживать уровень издержек и дохода, активы пред​приятия, ее денежные обязательства, стоимость имущества, рентабель​ность производства и т.д. Необходим постоянный мониторинг коэффици​ентов финансовой устойчивости предприятия, которые рассчитываются на основе баланса - это даст необходимую информацию для предполагаемых ценовых решений;

- Оптимизационное планирование дохода представляет собой количе​ственные методы, направленные на оптимизацию производственной про​граммы предприятия в рамках тех направлений и видов деятельности, ко​торые были выбраны на этапе разработки стратегических решений. В ры​ночной экономике общепринятым критерием оптимальности при форми​ровании производственной программы предприятия является максимум дохода от реализации товаров. Например, процесс определения опти​мальных цен и объемов реализации находит свое отражение, прежде всего, в изменении веса отдельных видов продукции в общем объеме производ​ства;

- Реализация продукции - важная часть хозяйственно-экономической деятельности товаропроизводителя на рынке. На практике существуют особенности определения критической точки для торговых сделок пред​приятий. Например, проблема определения необходимого объема товара для продажи (или покупки) с целью получения прогнозируемой суммы прибыли. При реализации товара необходим учет многих торговых изме​рителей (покупной цены, возможной цены продажи, налога на добавлен​ную стоимость и т.д.);

- Ценовая конкуренция - это конкурентная борьба посредством измене​ния цен на товары. Для предприятий в рыночной экономике данный вид конкуренции является одним из основных. Овладение приемами ценовой конкуренции позволяет, в частности, рассчитать величину чистого дохода от производства (продаж) единицы каждого вида продукции при сущест​вующей цене, рассчитать величину роста объема продаж продукции в слу​чае снижения ее цены и при условии увеличения общей величины чистого дохода предприятия. Дает возможность также определить предельное сокращение объема продаж продукции предприятия в случае повышения ее цены, при котором общая сумма чистого дохода предприятия упадет до существующего уровня;

Третьим этапом разработки ценовой политики является анализ экономического риска хозяйственной деятельности предприятия.

В современных рыночных отношениях проблема оценки и учета экономического риска приобретает самостоятельное теоретическое и прикладное значение, как составная часть теории и практики управления производством. Необходимо выработать методику анализа риска, что даст руководителю предприятия необходимые данные для принятия в условиях рыночного риска. При выборе ценовой политики необходимо просчитать ее с учетом риска реализации.

На этом этапе производится окончательная разработка и принимается решение о реализации конкретной ценовой политики.

В современных рыночных условиях для разработки и успешной ценовой политики реко​мендуется иметь постоянно действующее структурное подразделение, от​вечающее за вопросы ценообразования на продукцию предприятия. Дея​тельность этого подразделения должна осуществляется при непосредст​венном контроле руководителя предприятия.

Работу целесообразно проводить совместно со структурными подраз​делениями отвечающими за оценку и прогнозирование себестоимости продукции при различных вариантах ценовой политики и соответствую​щей ей производственно-сбытовой политики. Привлекать структурные подразделения, отвечающие за сбор информации о текущей рыночной конъюнктуре, определение реальной структуры (сегментации) рынка про​дукции предприятия, прогнозирование объемов сбыта, возможных при различных уровнях цен на продукцию. Они же должны производить оцен​ку возможных действий конкурентов при тех или иных вариантах ценовой политики, обоснование возможностей увеличения сбыта и улучшение его финансовых показателей без изменений цен. Должны быть задействованы подразделения, ответственные за проведение рекламных кампаний, фор​мирование имиджа товарной марки и распространение информации, по​зволяющей воздействовать на коммерческие решения конкурентов товар​ного рынка.

3.2 Снижение затрат на производство продукции  АО «Вита»

Сегодня, в условиях жесткой конкуренции, особое место занимает управление затратами, дающее ценное конкурентное преимущество -возможность выбирать удобную ценовую стратегию.

В желании установить привлекательную для потребителя цену на товар (чтобы обеспечить себе конкурентное преимущество) каждое предприятие должно стремиться максимально снизить себестоимость продукции. А для этого необходимо постоянно следить за складывающимся соотношением между доходами и затратами, связанными с изготовлением продукции и оказанием услуг. Именно это соотношение является определяющим для принятия решения о том, что производить, каким образом и какие услуги оказывать. Но для того, чтобы принять такое решение следует знать не только достигнутый уровень издержек производства, но и установить тенденции в их изменений. Вместе с тем, следует помнить о том, что снижение себестоимости продукции – это не одноразовый акт, а повседневная, непреходящая задача, стоящая перед руководством предприятия. Такая постановка вопроса предполагает определение и рассмотрение содержания факторов, влияющих на уровень и динамику развития себестоимости. Снижение себестоимости – многоплановый процесс, требующий системного подхода и единого управления. Это обусловливается тем, что себестоимость является обобщающим показателем всех видов затрат на единицу продукции – трудоемкости, материалоемкости, фондоемкости, энергоемкости.

Методы снижения затрат определяются их характером. Например, снижение трудоемкости обычно требует повышения технической вооруженности труда, а снижение материалоемкости – внедрения новых технологий и т.д.

При управлении деятельностью по снижению себестоимости необходимо исходить прежде всего из выявления резервов, необходимых для этого. Следует различать производственные и текущие резервы. Производственные резервы предусматривают создание в производственном плане оптимального уровня резервов, обеспечивающих надежное функционирование системы при возможных сбоях. В условиях рыночных отношений их величина зависит не только от объема производства. Но и от движения цен на сырье, возможности быстрого его приобретения и т.д. В ряде случаев исходя из прогноза движения цен целесообразно создавать большие запасы сырья, и наоборот. Текущие резервы выявляются на основе сопоставления результатов деятельности с планом и итогами предыдущего периода. К ним относятся сокращение потерь сырья и рабочего времени, ликвидация простоев, борьба с нерациональным использованием сырья.

В отраслях по масложировой продукции, где доля основных и вспомогательных материалов в себестоимости продукции колеблется в пределах 65-70%, их экономия является главным направлением сокращения себестоимости, важным фактором формирования конкурентной ценовой политики. Трудно составить схему путей экономии материальных ресурсов, общую для всех предприятий и каждого работающего. Все зависит от характера производства, от конкретных условий, в которых протекает трудовой процесс. 

Вместе с тем, при всем многообразии конкретных путей экономии материальных ресурсов можно выделить следующие направления:

- рациональное использование материалов, топлива, электроэнергии;

- сокращение отходов и потерь;

- ликвидация брака;

- внедрение новых видов экономических материалов;

- комплексное использование материалов;

- уменьшение возвратных отходов.

Выявление и использование резервов снижения материальных затрат лучше всего вести на основе построения баланса расхода материалов по всем его составляющим: полезный расход (количество выхода готовой продукции), отходы возвращенные и безвозвратные, потери утилизируемые и не утилизируемые. Потери от возвратных отходов определяются как разность стоимости возвратных отходов по цене из возможного использования.

Продуктивность использования факторов производства – это очень сложная проблема, связанная с экстенсивным и интенсивным характером развития производства, рациональным расходом материалов, рабочей силой и т.д. Все решение наибольшее внимание должно уделяться интенсивным факторам, поскольку они в большей степени по сравнению с экстенсивными ведут к сбережению затрат труда и материальных ресурсов в расчете на единицу продукции, улучшению конечных результатов производства.

Мероприятия, направленные на повышение эффективности работы любого предприятия, должны пронизывать все стороны его деятельности. Известны и используются следующие пути повышения эффективности деятельности предприятий:

1) Совершенствование хозяйственного механизма, т.е. такое построение организационных структур управления, мотивации и методов управления, которые позволили бы предприятию легко адаптироваться к постоянно изменяющимся условиям, уверенно стоять на ногах. 

2) Максимальное использование своих возможностей, ресурсов, т.е. систематическое определение и использование своего потенциала.

3) Создание стабильности в деятельности предприятия, которая достигается различными путями. Во-первых, это укрепление связей предприятия со своими клиентами (покупателями, поставщиками). Во-вторых, – это хорошее знание конкурентов. Следующей составляющей достижения эффективной ценовой политики является формирование сильного корпоративного духа. Успех здесь в первую очередь зависит от правильности выбора целевой установки, которая должна быть подкреплена соответствующей организационной работой и эффективными формами материального и морального стимулирования. Качество трудовой жизни – то насколько работники предприятия заинтересованы в развитии предприятия, в повышении эффективности его функционирования, в снижении выпуска бракованной продукции. Внедрение новшеств – постоянный поиск путей улучшения качества продукции, снижения рыночной цены продукции, ее совершенствования, а также создание новых видов продукции или услуг.

Если этого нет, то предприятие не выживет  в жестких условиях рынка. 

В период динамического развития НТП предприятия постоянно            испытывают его последствия через ужесточение конкуренции. Поэтому  каждое предприятие должно обладать определенным запасом прочности. Поскольку любое предприятие, как правило, в своей деятельности ограничено величиной производственных и финансовых ресурсов, то хозяйствующий субъект должен самым эффективным образом использовать имеющийся резервы. А достигается это с помощью соответствующей системы организации управления производством и сбытом продукции.

В связи с ростом конкуренции за рынки сбыта наблюдается усиление внимания к повышению качества продукции. В условиях рынка качество имеет большое значение, влияя как на повышение конкурентоспособности товаров, так и продаж, а, следовательно, и на цену. Данный фактор, в свою очередь, обуславливает необходимость проведения соответствующих изменений в системе управления качеством продукции.

Необходим также особый подход к улучшению использования основного капитала на предприятии. Улучшение использования основного капитала отражается на финансовых результатах работы предприятия за счет: увеличения выпуска продукции, снижения себестоимости, улучшения качества продукции, снижения налога на имущество и увеличения балансового дохода. 

Одним из наиболее важных способов формирования эффективной ценовой политики, несомненно, является эффективное использование оборотных средств, что позволит предприятию с минимальными издержками установить рыночную цену или максимизировать доход на вложенный капитал при обеспечении устойчивой и достаточной платежеспособности предприятия.

Приведенные пути эффективного ценообразования отражают различные стороны его работы. Каждое предприятие само решает, за счет каких факторов оно собирается установить цену.

Выбор того или иного критерия ценообразования также зависит от того, на какую перспективу рассчитывает предприятие поднять показатели доходности. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проведенное в дипломной работе исследование позволяет сделать следующие выводы и предложения:

1. Цена и ценовая стратегия для предприятия – основной элемент маркетинговой деятельности. Именно поэтому разработке ценовой стратегии и методов ценообразования должно уделяться самое пристальное внимание со стороны руководства любого предприятия, желающего наиболее эффективно и долговременно развивать свою деятельность на рынке, так как любой ложный или недостаточно продуманный шаг немедленно отражается на динамике продаж и рентабельности.

2. Процесс ценообразования, в свою очередь, взаимосвязано с многими факторами., в частности такие, как:

- себестоимость товара, ее стоимостная оценка, рассчитанная различными способами;

- цена конкурентов и возможность ее изменения;

- ожидаемая реакция покупателей на возможное изменение цены;

- прямое и косвенное воздействие со стороны государства на политику цен.

- уровень потребительского спроса на эту продукцию;

- эластичность спроса, сложившегося на рынке этой продукции;

- возможность реакции рынка на изменение выпуска предприятием этой продукции;

- уровень цен на аналогичную продукцию предприятий-конкурентов.

3. Как было выявлено в теоретической части дипломной работы при выходе на рынок, прежде чем назвать цену своей про​дукции, следует в первую очередь провести тщательное исследование привлекательности сегмента рынка, оценить перспективность и доходность того или иного товара, а также реально оценить шансы своего бизнеса в конкурентной борьбе. Результаты такого исследования долж​ны обязательно учитываться при формировании ценовой стратегии и ус​тановлении цены продукции предприятия.

4. Поэтому при выходе на рынок, прежде чем назвать цену своей про​дукции, следует в первую очередь провести тщательное исследование привлекательности сегмента рынка, оценить перспективность и доходность того или иного товара, а также реально оценить шансы своего бизнеса в конкурентной борьбе. Результаты такого исследования долж​ны обязательно учитываться при формировании ценовой политики и ус​тановлении цены продукции предприятия.

5. Проанализированы показатели экономического состояния и ценовая политика АО «Вита». По проведенному анализу было видно, что предприятие увеличил в 2005 году доход от реализованной продукции году по сравнению с 2004 годом на 481948,7 тыс. тенге, что составляет 398,7%. Себестоимость продукции увеличилась в 2005 году на 413102,4 тыс. тенге или на 567,2% и составила в этом периоде году 485928,3 тыс. тенге. Проведенный сравнительный анализ уровня цен показывает, что АО «Вита» проводит более гибкую ценовую политику на рынке. Оно быстрее отреагировало на уменьшение спроса на первые два вида продукции, снизив уровень цены по сравнению с ценой конкурирующего предприятия (АО «АМЗ» и ТОО «Март»), одновременно подняв цены на продукцию, которая пользуется повышенным спросом.

6. Исходя из проведенного анализа, в рекомендательной части дипломной работы были предложены основные направления по совершенствованию ценовой политики предприятия. А именно, даны рекомендации по разработке ценовой политики с учетом рыночной конкуренции.

7. Также предложены практические рекомендаций по снижению себестоимости продукции, которые в свою очередь позволят формировать эффективную ценовую политику в условиях рыночной конкуренции.
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Рисунок 4 - Формирование ценовой стратегии предприятия
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