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Введение
Успешная организация работы любого предприятия должна быть ори-

ентирована на оптимальное функционирование его деятельности в различ-
ных  cферах: торговой, производственной, cбытовой, финансовой, кадро-
вой и т.д. [4, 5].

Так, связанная непосредственно  с изготовлением  продукции  и 
оказанием услуг производcтвенная деятельноcть предприятия должна 
строиться таким образом, чтобы обеспечивать рациональное использо-
вание существующих производственных ресурсов, и направлена на сни-
жение издержек производства и выпуcк продукции, удовлетворяющей 
требованиям рынка. Это может быть достигнуто путем совершенствова-
ния маркетинговой стратегии предприятия: оптимальной oрганизации 
прoизводства, выбoрoм технoлoгии и оборудования, рациональным ис-
пользованием производственных площадей [1, 8]. Что касается маркетин-
говой деятельности, то она является уcловием гибкого приспособления 
финансовой, производcтвенной, cбытовой, торговой, кадровой и иной 
деятельности предприятия к пocтoянно  изменяющейся экoномической 
cитуации (цены, доходы, конъюнктура) и  к требoваниям  потребителей 
товаров  и услуг. Действенная система построения маркетинговой дея-
тельности позволяет не только учесть и использовать внешние, рыноч-
ные факторы, но и сбалансировать их с внутренней средой организации 
в привязке к потребностям и особенностям рынка [6].

В работе рассмотрено несколько подходов к оптимизации производ-
ственного хозяйствующего субъекта:

– оценка закупочной и производственной деятельности;
– разработка прогноза продаж как основы планов производства и за-

купок;
– оценка эффективности анализа продаж.
Оценка закупочной и производственной деятельности
На предприятиях, особенно у тех, кто производит и реализует широ-

кий и глубокий ассортимент продукции, возникает проблема его оптимиза-
ции. Важно предлагать продукцию, которая востребована, и свести к ми-
нимуму позиции, которые «залеживаются». В этом важном (с точки зрения 
доходов фирмы) процессе задействованы многочисленные службы пред-
приятия. Успешной работе мешают нерешенные вопросы их координации, 
ответственности и оценки деятельности. 

Товар, который желает получить клиент, должен быть произведен и 
находиться на складе. Если товара нет – предприятие теряет многократно: 
не получает прибыль сразу и может вообще потерять клиента и репутацию 
фирмы, «у которой все есть». Поэтому необходимо внедрить важнейшие 
показатели: число дефицитных дней – количество дней отсутствия товара 
на складе; коэффициент обслуживания – отношение недефицитных дней к 
числу дней в периоде. Эти показатели – характеристика работы закупщиков 
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в торговых фирмах и плановых, производственных служб в товаропроизво-
дящих организациях.

Для внедрения этих показателей необходимо в системе 1С (или по-
добной) настроить расчет дефицитных дней по каждой продаваемой пози-
ции. Для клиентов, работающих не под заказ, программа рассчитывает пять 
параметров: общее число дефицитных дней и номенклатурных позиций, 
число номенклатурных позиций с дефицитными днями более 6, более 9 и 
более 15 (эти границы могут быть другими). При вводе этих данных компью-
тер выдает следующие документы: 

Нормативы

Число дефицитных дней До 20% 20%-30% 30%-50% Более 50%
Коэффициент  
обслуживания свыше 0,8 0,7-0,8 0,5-0,7 менее 0,5

Товары не дефи-
цит дефицит большой 

дефицит не допуст.

Деятельность: хорошая удовлетв. плохая плохая
Месяц …                     Фактические данные

  Итого дефиц. Количество номенклатурных позиций
 Подчеркнуто – ввести данные  

дней в
месяце

дней по всей 
номенклатуре всего

с дефицитными днями

До 6 более
6 7-9

более
9 10-15

более
15

30 20507 2744 1616 1128 88 1040 188 852

Из представленных показателей можно выделить следующие пози-
ции:

Среднее количество дефицитных дней 7,5
Коэффициент обслуживания 0,75

Показать взаимосвязь дефицитных дней и позиций в номенклатуре 
товаров мы можем посредством диаграммы, представленной на рис. 1.

дефицитные дни до 6 7-9 10-15 более 15
количество номенклатурных позиций 1616 88 188 852

Рис. 1. Диаграмма взаимосвязи дефицитных дней и позиций в номенклатуре
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Конечно, нужно определить, какое количество считать дефицитным 
товаром. Для формализации этого вопроса издается документ: 

Системному администратору … от руководителя отдела маркетинга
КОЛИЧЕСТВО ТОВАРА, МЕНЬШЕ КОТОРОГО ТОВАР СЧИТАТЬ ДЕФИЦИТНЫМ
(для товара, не указанного в таблице это количество, – 1-е место, штука, кг,  

комплект)
№ 
п.п. наименование количество

единица  
измерения

  ГРУППА 1  
1 15 кг
2 20 кг
3 25 кг
4 6 шт
 …  

И т.д. по другим группам товаров
Учет дефицитных дней и расчет коэффициента можно сделать в до-

кументе с остатками на складах (организовать дополнительно две колонки), 
что не очень хорошо, т. к. там нет отсутствующей на данный момент пози-
ции. Лучше сделать отдельный документ:

Учет дефицитных дней на складе №1 по продукции
Записывать: знак «Х» при отсутствии товара на складах

мин. наимен. числа месяца: итого коэфф.
кол.  товара 1 2 3 … 24 25 26 27 28 29 30 31 обслуж.

5 товар1                        
10 товар2                        
10 и т. д.                        
5                        
2                        
2                        
2                        
3                        
2                            
              ИТОГО:    
                итого дефицитные дни:

Завершить анализ следует оценкой работы специалиста, отвечающе-
го за наличие конкретных товарных групп. Аналогично делается выборка по 
наиболее прибыльным товарам. Необходимо поставить вопрос: почему их 
столько-то дней нет на складах? Это можно представить в табл. 1: 

Таблица 1
Дефицитные дни на складах по наиболее прибыльным товарам  

(или в целом по товарным группам)
  ГРУППА 1 июль   ГРУППА 2 июль   ГРУППА 3 июль
1 0 1 0 1 0
2 0 2 1 2 2
3 0 3 1 3 2
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  ГРУППА 1 июль   ГРУППА 2 июль   ГРУППА 3 июль
4 0 4 2 4 3
5 0 5 4 5 3
6 0 6 4 6 3
7 0 7 5 7 3
8 0 8 5 8 3
9 0 9 6 9 4
10 1 10 6 10 5
11 1 11 6 11 5
12 2 12 6 12 6
13 3 13 6 13 6
14 3 14 6 14 6
15 4 15 6 15 6
… … … … … …
22 6 22 9 22 6
23 6 23 11 23 6
24 10 24 14 24 6
25 11 25 14 25 6
26 17 26 14 26 8
27 22 27 15 27 14
28 24 28 15 28 22
29 25 29 16 29 23
30 25 30 19 30 25
31 27 31 19 31 25
32 29 32 19 32 25
33 29 33 20    
34 30 … 20   ИТОГО 259
  45 …
  ИТОГО 308 ИТОГО 603

Разработка прогноза продаж как основы планов производ-
ства и закупок

Необходимость прогнозирования спроса на свою будущую продукцию 
и прогнозирование объемов продаж является актуальной для любого пред-
приятия. На отечественных предприятиях система прогнозирования сбыта 
своей продукции развита в недостаточной степени. Прогнозирование или 
вообще не проводится или делается недостаточно полно. Слабо использу-
ется математический аппарат, экономические модели. Вместе с тем совре-
менное развитие рыночных отношений в стране и усиление конкуренции 
поднимает значимость этой сферы деятельности для компаний. Без умения 
предвидеть будущее невозможно нормально функционировать и получать 
максимальную прибыль. Цена потенциального ущерба от принятия необо-
снованных решений сегодня многократно возрастает, поэтому управление 
производством должно обеспечивать выбор и осуществление только опти-
мальных решений.

Окончание табл. 1
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Хотя прогнозированием сбыта занимаются еще недостаточно широко, 
современные условия хозяйствования требуют максимального расширения 
фронта прогнозирования, дальнейшего совершенствования методологии и 
методики разработки прогнозов.

Система планирования также не может быть эффективной без обе-
спечения планов (запросов) закупочной деятельностью и без проверки 
выполнения планов (без отчетной информации). Имеют место случаи не-
согласованности закупочной и продажной деятельности, нет системы мате-
риальной заинтересованности в эффективности закупки, нет показателей 
оценки работы менеджеров по закупкам. Пользующийся спросом товар ча-
сто отсутствует на складах. В целях устранения данных недостатков в статье 
предлагаются меры по совершенствованию закупок, например, необходи-
мо внедрить важнейшие показатели: число дефицитных дней – количество 
дней отсутствия товара на складе; коэффициент обслуживания – отношение 
недефицитных дней к числу дней в периоде. Эти показатели – характери-
стика работы закупщиков в торговых фирмах и плановых, производствен-
ных служб в товаропроизводящих организациях. 

Коэффициент обслуживания – один из показателей для прогнозиро-
вания производства и продаж: если на него разделить фактические прода-
жи, получим возможные продажи, если бы товар был на складе. Для про-
гнозирования используются и другие параметры [7].

Годовой коэффициент роста продаж показывает, во сколько раз из-
менились продажи за год с учетом коэффициента обслуживания; коэффи-
циент роста продаж по сравнению с предыдущим месяцем – произведение 
среднегодового коэффициента роста, коэффициента роста предпочтений и 
коэффициента изменения сезонного спроса (должны иметься источники ин-
формации для их определения).

Очевидно, прогноз продаж связан с прогнозом цен. Предлагаемый 
анализ позволяет сделать прогноз конкурентной цены как средневзвешен-
ную по доле рынка цену трех основных и прочих конкурентов; зная прогноз 
цен и закупочную цену (в торговых фирмах, на производстве вместо нее бу-
дут удельные переменные расходы), легко рассчитывается прогноз нацен-
ки. Когда есть возможность спрогнозировать наличие аналогичного товара 
у конкурентов, получим коэффициент роста доли рынка. Наконец, получаем 
обоснованный прогноз продаж как произведение продаж в предыдущем ме-
сяце с учетом коэффициента обслуживания, коэффициента роста продаж по 
сравнению с предыдущим месяцем, коэффициента роста доли рынка.

Предвидим, что возник вопрос о доле рынка: где его взять и можно ли 
обойтись без него. На самом деле, данных о доле рынка по миллионам суще-
ствующих товаров мало, а на некоторые виды товары вообще, скорее всего, 
не найти. Тем не менее без работы в этой области не может быть конкурент-
ной политики, а значит, и конкурентных преимуществ предприятия. Опыт 
показывает, что предприятия, поставившие долю рынка в число важнейших 



 9 (69) 2015  	    45

показателей, знают примерную долю продаж своей продукции и поэтому 
имеют эффективные планы по ее увеличению. Самый оптимальный способ 
решить эту проблему не только наблюдать за продажами в розничной тор-
говле, а своевременно проводить оценку всех необходимых мероприятий, 
способствующих росту продаж. 

Для этого необходимо постоянно контролировать и изучать потреби-
тельский рынок.

Оценка эффективности анализа запасов
Ускорение оборачиваемости запасов высвобождает средства пред-

приятия, которых, как правило, не хватает. Одновременно это характери-
стика, правильно ли осуществляется закупка, производство и продажи. Сле-
дует регулярно заполнять и анализировать табл. 2 и 3:

Таблица 2
Основные показатели

Показатели Ед. Дек. Янв. Фев. Мар. Май Июн. Июл. Авг.
Ассортимент позиций   1662 1703 2003 2424 2642 2826 2954

Отгрузка руб.   53626 45693 56943 63465 61375 60327 69643

Запас на кон. 
мес. руб. 24145 23172 20113 19527 28056 28036 20646 23683

Коэфф. обо-
рачиваем. 
запасов

    2,27 2,11 2,87 2,67 2,19 2,48 3,14

Период хране-
ния запасов дни   13 14 10 11 14 12 10

Таблица 3
Запасы в 20… году и эффект от сокращения времени их хранения,  

тыс. руб.

  Янв. Фев. Мар. Май Июн. Июл. Авг.
Фактич. средние запасы 23659 21643 19820 23792 28046 24341 22165
Дополнительные средства
При сокращении периода 
хранения на 1 день 1788 1523 1898 2116 2046 2011 2321

Заключение
Данные таблицы позволяют сделать вывод об оптимальных сроках 

хранения запасов и уменьшить срок оборачиваемости запасов. На основе 
проведенного анализа могут быть выявлены группы регулярно залеживаю-
щихся товаров. Совершенствование производственной деятельности может 
быть достаточно эффективным при условии обеспечения планомерной и по-
ступательной реализации маркетинговой деятельности, с учетом внедрения 
новых показателей, систематизирующих данные по оптимизации производ-
ства.
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Purpose: product portfolio optimization. Discussion: it is important to offer 
production demanded and to minimize «lie too long» positions. Numerous 
services of the enterprise are involved in this important (from the point 
of view of the firm) process. Stir successful work unresolved questions of 
their coordination, responsibility and an assessment of activity. The system 
of planning also can’t be effective without providing plans (inquiries) with 
purchasing activity and without check of implementation of plans (without 
reporting information). Cases of inconsistency of purchasing and selling 
activity take place, there is no system of a material interest in efficiency of 
purchase, there are no indicators of evaluation of the work of purchasing 
managers. The best-selling goods often are absent in warehouses. 
Results: for elimination of these shortcomings, we present some measures 
for improvement of purchases. For example, it is necessary to introduce 
the major indicators: number of scarce days – number of days of lack 
of goods in a warehouse; service coefficient – the relation of not scarce 
days to number of days in the period. These indicators characterize work 
of purchasers in trading companies and plan, production services in the 
commodity producer organizations.

Keywords: scarce days, service coefficient, sales forecast, analysis of 
stocks.
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