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РЕФЕРАТ

Бакалаврська робота містить 90 сторінок, 7 рисунків, 10 таблиць, 50 літературних джерел.

Об’єктом дослідження  є торгівельне підприємство.

Ціль дослідження – аналіз сучасних систем управління поставками в складському господарстві підприємства.

Методи дослідження – використання інтелектуального аналізу даних.
Ключові слова: система поставок, збутова політика, торгівельна діяльність, CRM-системи, впровадження CRM-систем, оптимізаційні моделі в маркетингу|, товарооборот, оптимізація поставок. 
В роботі було проведено: аналіз системи поставок підприємства; дослідження сучасних систем управління збутом торгівельних підприємств; аналіз існуючих оптимізаційних моделей маркетингу; програмна реалізація економіко-математичної моделі оптимізації поставок.
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ВСТУП
Актуальність роботи. Хронічна недостача оборотних коштів, високі витрати, зайва чисельність працюючих і низька продуктивність праці - ось далеко не повний перелік проблем, під вантажем яких тонуть українські підприємства.
Для успішного просування своїх товарів на ринку найважливіше значення має формування навколо торгівельного підприємства сприятливого бізнес-середовища, ефективних каналів руху товару.

Епоха масового виробництва в нашій країні наближається до кінця, високий рівень попиту зміняється на високий рівень пропозиції. На зміну масовому споживачу приходить споживач з індивідуальними потребами і добрим знанням товару і ринку. Конкуренція стає все більш агресивною. На жаль, ми не хочемо помічати цих змін.

Бізнес-еліта як і раніше вважає, що ринок неосяжний, як океан, і все, що проведено, знайде свого покупця. Задача, яка ставиться сьогодні перед підприємствами, полягає лише в тому, щоб перемогти конкурентів за рахунок зниження цін. Відбувається посилення позицій менеджерів-економістів, вони поступово займають домінуюче положення в компанії, а філософія - підприємство, яке випускає продукцію за найнижчими цінами, обов'язково переможе на ринку - стає переважаючою
.

Але вже зараз ми зіткнулися з таким явищем, як насичення попиту на вироблювані вітчизняними підприємствами товари. Головною проблемою стає організація просування товару на ринку через формування поставок, дія на вибір покупця. В цих умовах невимірний зростає роль маркетингу як єдино можливого способу управління бізнесом, дозволяючого погоджувати інтереси підприємства, направлені на отримання прибутку, і інтереси споживачів.

Таким чином, маркетинг і управління збутом продукції є одним з найважливіших елементів системи взаємодії фірми і споживача, як суб'єктів економічних відносин. Це – дуже цікава і ніколи не застаріваюча тема. Саме система управління збутом та її автоматизація на торгівельних підприємствах  буде розглядатися в даному дослідженні.

Реалізація продукції, тобто управління її збутом припускає визначення і оцінку ринків підприємства і зовнішнього середовища підприємства з метою виявлення привабливих можливостей, виявлення труднощів і слабих місць в роботі підприємства, правильного вибору ефективного форми і каналу поставок, поліпшення руху товару, вибору заходів по просуванню товару. Ефективна реалізація продукції є необхідною умовою роботи підприємства оскільки реалізація є заключним етапом всього процесу виробництва, і саме реалізація доводить продукт до споживача
.

Мета і завдання роботи. Метою роботи є дослідження сучасних систем управління збутом, аналіз існуючих оптимізаційних моделей в маркетингу та розробка програмного забезпечення оптимізації товарообороту та підвищення прибутку підприємства. 
Поставлені цілі роботи зумовили необхідність вирішення наступних|слідуючих| завдань|задач|: 

• розглянути|розглядувати| такі|зміст| поняття: «збут», «система управління збутом», «збутова політика», «товарооборот»;

• проаналізувати збутову систему торгівельного підприємства, визначити її складові частини та механізм дії; 

• виявити напрямки розвитку сучасних систем управління збутом торгівельних систем та описати їх класифікацію; 

• розробити модель оптимізації поставок з метою підвищення прибутку, з використанням економіко-математичних методів; 
Об'єкт дослідження: вітчизняне оптово-роздрібне торгівельне підприємство. Предметом дослідження є механізм управління рухом товару від виробника до покупця. 
Методологічні і теоретичні матеріали дослідження були взяті з праць вітчизняних та іноземних| вчених-економістів в області маркетингу та економіко-математичного моделювання. 
Інформаційна основа роботи — фінансові показники ТОВ «Дина-Л», а також матеріали наукових досліджень та публікацій в періодичних виданнях по проблемах розвитку сучасної економіки та підприємницької діяльності, маркетингу, управління збутом, формування систем поставок та збутової політики. 
Результати дослідження, отримані особисто автором:  

запропонована реорганізація систем управління збутом, враховуючи сучасні наукові дослідження в області економіки та торгівлі; 

запропонована економіко-математична модель, яка дозволяє корегувати постачання товару до торгівельного підприємства з метою підвищення прибутку; 

запропонована програмна реалізація моделі оптимізації поставок на торгівельному підприємстві. 

1. ДОСЛІДЖЕННЯ ПРЕДМЕТНОЇ ОБЛАСТІ

1.1. Система поставок на підприємстві

Збут є системою відносин у сфері товарно-грошового обміну між економічно і юридично вільними суб'єктами ринку поставок, що реалізують свої комерційні потреби. Суб'єктами ринку поставок виступають продавці і покупці, а об'єктом поставок є безпосередньо товар в маркетинговому розумінні цього слова
. 

Окрім основних учасників ринку поставок, продавців і покупців, на ньому присутні ще деякі аспекти поставок, а саме підприємства і фірми, які сприяють функціонуванню збутового процесу (банки, транспортні підприємства, рекламні агенції,  страхові компанії  і т.д.). 

Задача діячів ринку поставок полягає в тому, щоб здійснити взаємовигідний товарно-грошовий обмін між продавцем і покупцем. Маркетингова діяльність всіх учасників на ринку поставок активно сприяє цьому обміну, ця діяльність виявляє потреби та направляє потоки в системі "товар - гроші" назустріч один одному.

     Система розподілу (дистрибуції) підприємства-продавця складається із збутової структури (органи і канали поставок), а також із логістичної інфраструктури поставок (склади, транспорт). 

     З функціональної точки зору система розподілу - це діяльність всіх підрозділів підприємства з метою пошуку покупця і доставки йому товару належної якості, в необхідній кількості і в обумовлений термін
. 

     Усі рішення, які приймаються в області поставок мають довгостроковий стратегічний характер і не можуть бути швидко змінені. 

     СТРАТЕГІЯ ПОСТАВОК - довгострокове планування, методологія організації і управління збутом, що дозволяє успішно реалізувати концепцію ведення поставок конкретним підприємством-продавцем. 

Стратегія поставок повинна визначати: 

- типи посередників і їх роль в процесі поставок; 
- рівень селективності поставок; 

- можливості оптової і роздрібної торгівлі; 

- потреби в обслуговуванні після факту продажу; 

- оптимальну структуру методів і каналів поставок; 

- структуру ціни для кінцевого покупця (споживача); 

- напрями в області збутової комунікації
. 

Під збутовою політикою підприємства в найширшому значенні слід розуміти вибрану її керівництвом сукупність збутових стратегій маркетингу (стратегії обхвату ринку, позиціонування товару і т.д.) і комплекс заходів (рішень і дій) щодо формування асортименту реалізовуваної продукції і ціноутворення, попиту і стимулювання поставок (реклама, обслуговування покупців, комерційне кредитування, знижки), а також висновки з договорів продажу (поставки) товарів, руху товару, транспортуванню, по інкасації дебіторської заборгованості, організаційним, матеріально-технічним і іншим аспектам поставок.

Збутову політику підприємства доцільно орієнтувати на:

1) отримання підприємницького прибутку в поточному періоді, а також забезпечення гарантій її отримання в майбутньому;

2) максимальне задоволення платоспроможного попиту споживачів;

3) довготривалу ринкову стійкість організації, конкурентоспроможність її продукції;

4) створення позитивного іміджу організації на ринку і визнання її з боку                                                                                                                                                                                                                                                                громадськості.

З урахуванням єдності систем поставок і логістики в системі розподілу, можна виділити такі основні їх загальні функції
: 

функції подолання 
а) простору (транспортна функція) 

б) часу (зберігання на складах) 

товарні функції 

а) перегруповування по кількості (фасовка) 

б) перегруповування за якістю (сортування, очищення) 

в) формування асортименту (комплектування) 

г) надання сервісних послуг 

торгівельні функції 

а) освоєння ринку (нові сфери поставок або нові цільові групи) 

б) утримання завойованих позицій на ринку 

в) збільшення частки ринку за рахунок 

- витіснення конкурентів 

- входження в нові сегменти ринку 

- стимулювання попиту споживачів 

г) організація продажу 

- консультування покупців 

- висновки з досвіду торгових операцій 

фінансові функції 

а) надання товарного кредиту 

б) вирівнювання ринкових цін 

в) отримання прибутку 

Проблема управління збутом досить актуальна для торгівельних підприємств. Проте, часто вона вирішується шляхом збільшення об'єму продаж. Тим часом, не завжди збільшення об'ємів продажу сприяє підвищенню прибутковості підприємства. Поверховий аналіз торгівельної діяльності у вигляді орієнтацій на об'єм продажу, а також націнку, найчастіше приховує глибинні процеси, які саме і мають вплив на ефективність роботи підприємства. Управління ж будь-яким процесом несе в собі регулярний комплексний аналіз, знання механізмів і методів, активне користування інструментами впливу на ті або інші процеси і тенденції, що відбуваються на підприємстві. В управлінні продажами велике значення мають методи і інструменти логістики.

 В широкому розумінні логістика — це організація і управління системою руху товарного і пов'язаного з ним інформаційного потоку. Іншими словами, це система побудови відносин між учасниками процесу постачання, виробництва (переробки) і розподілу товарів, управління технологічними процесами і інформацією, що супроводжує  ці процеси
.

На макрорівні рамки логістичних систем вирішують, наприклад, саме такі задачі, як
:

          - загальна концепція розподілу товарної продукції та напрямів матеріальних потоків

- розміщення об'єктів інфраструктури

- вибір постачальників. 

На мікрорівні наприклад, задачі фізичного розподілу готової продукції, її транспортування, доставки.

Важливими складовими процесу управління руха товару є
:

- закупівля

- контроль за станом товарних запасів

- обробка замовлень

- зберігання і розподіл.

Фізичні потоки повинні контролюватися інформаційними потоками. Якщо належний контроль не здійснюється, існує ризик, що запаси можуть бути вичерпані у самий невідповідний момент або, навпаки, виникне затоварювання.

Дуже важливим є саме контроль рівня запасів. Необхідно чітко з'ясувати зв'язок між кількістю товарних запасів і причинами зберігання саме цього об`єму. Для цього слід розраховувати «кількість оптимального замовлення».

Відомий американський фахівець в області логістики Дж. Бауерсокс виділяє чотири основні напрями логістичної стратегії
:
- мінімальні загальні витрати

- максимальний рівень обслуговування споживачів

- короткострокова максимізація прибутку

- максимальна перевага над конкурентами.

Це основні напрями діяльності у формуванні логістичної системи на підприємстві, готові задачі, під кожну з яких слід розробити стратегію, розрахувати ресурси і скласти план дій на певний період.

Щоб ефективно управляти логістичною системою на будь-якому підприємстві, потрібна якісна і своєчасна інформація. Наприклад, інформація необхідна, якщо ми прагнемо зменшити кількість товарних запасів або визначити кількість замовлення. Інформація в логістиці потрібна для того, щоб отримати якісну можливість управління і планування. У свою чергу, це спрощує процес рішення задач, пов'язаних з безпосереднім контролем за рухом товарів і інтеграцією відособлено працюючих частин інформаційної системи. На жаль, на багатьох підприємствах недооцінюють важливість цієї проблеми і необхідності створення сучасної інформаційної системи логістики.

Потрібно відзначити, що разом з прямими задачами логістики в єдину інформаційну систему необхідно включати ще задачі менеджменту для забезпечення саме ухвалення швидких і точних рішень (так званий алгоритм дій). Знання показників статистики значно полегшує ухвалення відповідного рішення, дозволяє швидко реагувати на зміни зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства.

Принципи побудови логістичних систем управління в торгівельних компаніях формуються таким чином
:

1. Логіка всіх операцій з постачання і поставок по відношенню до загальної (внутрішньої і зовнішньої) стратегії компанії

2. Тісні зв'язки зі всіма партнерами (не тільки постачальниками, але і клієнтами)

3. Достатнє інформаційне забезпечення (програми обробки даних, облік закупівель, поставок)

4. Достатній рівень фахівців в області логістики

5. Вільний обмін інформацією між партнерами

Слід підкреслити, що важливим є комплексний підхід до перерахованих вище принципів: недотримання одного з них різко знижує ефективність логістичної системи. Основна мета логістики перш за все повинна підтримуватись стратегічною метою компанії, бо відсутність тісних партнерських зв'язків з постачальниками або клієнтами можуть призвести до зниження ефективності найсучасніших програмних продуктів, а тяжкий обмін інформацією усередині підприємства і між партнерами різко гальмує дію створеної логістичної системи. 

Для того, щоб управляти процесом поставок, не потрібно володіти усіма концептуальними засадами. Перш за все, це вимагає великої кількості ресурсів: матеріальних, тимчасових і людських. Ефективний менеджмент полягає саме у  якісній підготовці ключових параметрів, а також в необхідності ухвалення управлінських рішень при тенденційній зміні цих основних аспектів.  

Залучення комп'ютерних програм також сприяє оперативному управлінню. У наш час кожне поважаюче себе підприємство максимально компьюторизовано, але, треба зазначити, що той обсяг інформацій, який зберігається саме в електронному форматі,  при ухваленні управлінських рішень не використовується належним чином. Не легким є процес виділення у великому об'ємі інформації з продажу важливої інформації. Можливо тому деякі керівники вважають ефективнішим методом регулярно працювати із складською програмою, відстежуючи надходження товарів та зміни цін на них, аргументуючи це тим, що тільки таким чином вони зможуть управляти (впливати) на процес продажу. Насправді запам'ятовування величезної кількості поточної інформації не має нічого спільного з управлінням. Набагато важливіше та ефективніше відстежувати тенденції (напрями змін) для того, щоб вчасно вплинути на них.

Для контролю збутової діяльності розрахунок і контроль параметрів також слідує доручити комп'ютерній системі, оскільки підготовка подібних звітів і показників вручну вимагає великої кількості часу, що неминуче приводить до «неактуальності» отриманих даних. До таких параметрів відносяться

Продаж:
- продаж дилерам, корпоративним клієнтам, уроздріб (окремо по перерахованих групах)

- динаміка продажу по місяцях. 

Порівняння цих даних з планом і минулим періодом.

Замовлення:
- об'єм отриманих замовлень

- об'єм прострочених замовлень

- кількість позицій в невиконаних замовленнях

- динаміка стану невиконаних замовлень

- ступінь задоволення попиту по номенклатурі

- динаміка ступеня задоволення попиту по місяцях.

Порівняння цих даних з планом і минулим періодом.

Запаси:
- кількість позицій на складі

- оборотність

- динаміка оборотності по місяцях.

Порівняння цих даних з планом і минулим періодом.

Запаси по категоріях товарів:
- кількість позицій

- оборотність

- динаміка оборотності по місяцях.

Порівняння цих даних з планом і минулим періодом.

Термінові поставки та  замовлення  для поповнення складу
- кількість позицій, замовлених у термінові строки (у відсотках)

- вартість позицій, замовлених терміново (у відсотках)

- динаміка зміни частки термінових замовлень по кількості позицій

- динаміка зміни частки термінових замовлень по вартості.

Порівняння цих даних з планом-завданням і минулим періодом.

Рентабельність:
- валовий прибуток (%)

- валовий прибуток з розрахунку на одного службовця в місяць (%)

- витрати на обслуговування продажу (по регіонах, по групах клієнтів і т.п.).

Порівняння цих даних з планом і минулим періодом.

Навантаження  персоналу:
- щоденна кількість і вартість отриманих позицій

- щоденна кількість і вартість відвантажених позицій

- кількість і вартість повернених позицій

- кількість і вартість пошкоджених і невідповідних позицій

- щоденна кількість і вартість отриманих і відвантажених позицій на одного робітника —  саме і є навантаженням.

 - динаміка завантаження по місяцях.

Порівняння цих даних з планом і минулим періодом.

Робота філіалів:
 - кількість торгівельних ділянок

 - кількість персоналу

- об'єм продажу

- оборотність

- ступінь задоволення попиту і т.д
.

1.2. Торгівельне  підприємство ТОВ «Дина-Л»

ТОВ «Дина-Л» зареєстровано у виконавчому комітеті Луганської міської Ради народних депутатів 19.12.1995г. Суб`єкт набуває прав юридичної особи з дня його державної реєстрації, проведеної відповідно до законодавства України.

Мета діяльності підприємства - отримання прибутку шляхом задоволення попиту на ринку, потреб держави, а також інших суб`єктів господарювання і фізичних осіб у канцелярські
й продукції.

Предметом діяльності підприємства «Дина-Л» є:

- оптова торгівля паперовими виробами, книгами, газетами і іншими періодичними виданнями

-  оптова торгівля офісною технікою та обладнанням, офісними меблями

-  оптова торгівля комп'ютерами і периферією

-  організація поставок продукції

-  перспективний розвиток підприємства.

 Майно підприємства «Дина-Л» складають основні і оборотні засоби, а також цінності, вартість яких відображена в статуті підприємства.

ТОВ «Дина-Л» здійснює володіння, користування і розпорядження своїм майном відповідно з метою своєї діяльності.

Підприємство має: самостійний баланс, розрахунковий, валютний, а також інші рахунки в банках; фірмову марку і торгівельний знак. Також має право укладати договори, у тому числі договори купівлі-продажу, підряду, перевезень, збереження, отримувати майнові і не майнові права, нести обов'язки, виступати в суді, а також третейському суді. Здійснює володіння, користування і розподіл своїм майном відповідно до мети своєї діяльності. Має свою торгову марку і товарний знак, які затверджені і зареєстровані  Торгівельно-промисловою палатою України.

Прибуток підприємства утворюється з надходжень від господарської діяльності, після того, як покриті матеріальні і прирівняні до них витрати на оплату заробітної платні. Чистий прибуток, отриманий після вказаних розрахунків, залишається в повному розпорядженні підприємства.

Порядок розподілу чистого прибутку і покриття витрат підприємства визначається найвищими органами.

Організаційна структура

Управління діяльністю підприємства «Дина-л» здійснюють структурні підрозділи: 

1. Адміністрація

2. Бухгалтерія

3. Відділ поставок
4. Відділ поліграфії

5. Відділ доставки

У свою чергу, структурні підрозділи включають наступні посади:

1. Адміністрація

      1.1. Директор

      1.2 Директор по розвитку

      1.3. Заступник директора

2. Бухгалтерія

      2.1. Головний бухгалтер

      2.2. Бухгалтер

3. Відділ поставок
      3.1. Менеджер з продажу

      3.2. Комірник

      3.3. Вантажник

      3.4. Менеджер по постачанню

4. Відділ поліграфії

      4.1. Різьбяр

5. Відділ доставки

      5.1. Водій

Основні види діяльності:

1. Оптова торгівля паперовими виробами, книгами, газетами і іншими періодичними виданнями

2.   Оптова торгівля офісною технікою, обладнанням, а також офісними меблями

3.   Оптова торгівля комп'ютерами і периферією

4.   Організація поставок продукції

5. Рекламна і поліграфічна діяльність, випуск і реалізація друкарської продукції

1.3. Постановка задачі

Дане підприємство у найближчі строки збирається розширювати товарний асортимент, тому саме  зараз виникла необхідність розробки додатку, який буде здатен скласти оптимальний план товарообігу з урахуванням максимізації прибутку від нового виду товарів. 

Об'єм і структура товарообігу визначає вимоги до об'єму, складу і ефективності залучення матеріальних, трудових і фінансових ресурсів підприємства. Аналіз товарообігу і контроль за досягненням розроблених планів виступає, перш за все, як інструмент оцінювання діяльності персоналу підприємства, а також є вагомим помічником при вживанні необхідних заходів з корегування товарної стратегії підприємства, його асортиментній, ціновій, маркетинговій політиці, політиці закупівлі та ін.

2. Аналіз сучасних систем управління збутом

2.1 Актуальність впровадження CRM–систем на торгівельних підприємствах.

Індустріальна революція початку XX століття стала основою істотного стрибка в розвитку світової економіки. Нові методи організації і управління виробництвом допомогли підприємствам вирости з доморослої мануфактури у виробничі гіганти з безмежними можливостями розвитку.

Індустріальна революція дала людству потік товарів і послуг, доступних широким верствам населення в першу чергу за рахунок стандартизації. Одиниця продукції при її масовому виробництві коштує істотно дешевше, ніж при штучному. В її собівартість легше закласти витрати на дослідження і нові розробки, рекламу і просування. Промисловість XX століття — це індустрія масштабів
.

Для більшості компаній — від виробничих до споживацьких — розкіш особистого спілкування стала недозволенно дорогою з погляду собівартості і, відповідно, конкурентоспроможності. Відомий вислів Генрі Форда: "Ми можемо запропонувати клієнту автомобіль будь-якого кольору, якщо тільки цей колір — чорний" стало девізом епохи індустріалізації. Основні інновації відбувалися саме у сфері виробництва, і нові технологічні рішення дозволяли знизити собівартість, збільшити функціональність продуктів і за рахунок цього завойовувати ринок. Персоналізація і особистий контакт стали доступними тільки для «бутіків», які орієнтуються на невеликий преміальний шар клієнтів в кожній галузі
.

В кінці XX століття ситуація стала активно змінюватися. Почав чітко виділятися «поштовх» збільшення ефективності виробництва — мільярдні інвестиції, вкладені в спрощення процесу виробництва, а також організаційного управління приносили одиниці відсотків (або навіть частки відсотків) з погляду збільшення ефективності. Більш того, у ряді випадків упровадження нових методів управління, це призводило лише  до зниження загальної ефективності
.

Роль продажу і маркетингу в умовах індустріального виробництва чітко визначається: забезпеченням стійкого попиту на існуючу продукцію або послуги підприємства. Чим більше клієнтів готові придбати вироблений товар або послугу, тим нижче собівартість виробництва, тим вище конкурентоспроможність компанії в цілому. Традиційна теорія маркетингу, яка переважала в останні 50 років, припускає наявність широкої маси клієнтів, захоплення уваги котрих вимагає широкомасштабних дій, розрахованих на усередненого покупця.

За останнє сторіччя принципи індустріального управління міцно увійшли до свідомості управлінців і сформували основи сучасних економічних теорій. По мірі того як дані методи більш широко застосовувалися компаніями з великим ім`ям, вони поступово перетворювалися з інноваційних методів, здатних змінити розстановку сил в галузі, в стандартну практику ведення бізнесу, необхідну будь-якому підприємству, але ще не досконалу для створення унікальних конкурентних переваг. В сучасних умовах складно вижити, відрізняючись від своїх конкурентів лише більш ефективною організацією виробництва, тим більше якщо ваше виробництво розташовано не в Південно-східній Азії
. 

Відомо, що попит народжує пропозицію. У відповідь на прагнення прогресивних керівників компаній постійно виділятися з числа конкурентів, найбільші консалтингові та аналітичні компанії, а також ціла армія постачальників технологічних і інформаційних рішень, почали пропонувати все нові і нові концепції, підходи і інструменти рішення цієї задачі.

В кожний момент часу подібна "велика ідея", розвиваючись від концепції до масового користування, ставала частиною нормальної практики ведення бізнесу. За кожною технологічною концепцією стояли конкретні методи збільшення ефективності і отримання додаткових конкурентних переваг для бізнесу.

Два сплески, які прийшли на останнє десятиріччя, були пов'язані з наступними концепціями
:

-  Ефективність управління процесом за рахунок управління ресурсами підприємства — ERP. Відточуючи рівні взаємодії усередині підприємства на основі концепції бізнес-процесів, підприємства поступово приходять до збільшення ефективності роботи системи в цілому, зниженню витрат і, як наслідок, — збільшенню конкурентоспроможності.

-  Електронний бізнес — нове інформаційне середовище, що робить ринок більш прозорим, даючи можливість прямого контакту між виробником та покупцем, а також  дозволяє істотно знизити витрати при взаємодії між підприємствами в рамках логістичних напрямів (Supply Chain Management).

 Наприкінці 90-х років з'явилося поняття «CRM». 

«CRM» — орієнтована на клієнта система взаємодії із споживачами, створена з урахуванням можливостей інформаційних технологій
.

Стратегія CRM по своїй суті є лише черговою "великою ідеєю" — вона не пропонує революційно нових шляхів розвитку бізнесу і не обіцяє перевернути всю структуру світової економіки. Навпаки, використовуючи успішний досвід попередніх етапів розвитку концепцій управління, а також можливості сучасних інформаційних технологій, вона дозволяє по-новому поглянути на існуючі активи підприємства і побудувати їх навкруги клієнта, а не навкруги виробництва або бізнес-процесу. Спробуємо пояснити, навіщо це потрібно.

В останні десятиріччя стратегія розвитку підприємств в основному концентрувалася на вдосконаленні процесів управління виробництвом і взаємодії з постачальниками. "Ефективність" була головною темою дня. "Стати більш конкурентним" означало знизити витрати, оптимізувати процеси виробництва, зменьшити складські запаси, підвищити якість продукції. Вищим проявом стратегії "закручування гайок" стали моделі виробництва "точно в строк", системи управління ресурсами підприємств і реінженерінг бізнес-процесів. Проте, по мірі того як "ринок продавців" перетворювався на "ринок покупців", все більш насущною стала проблема оптимізації механізмів поставок продукції. Треба зазначити, що методи ведення продажу і маркетингу дотепер залишаються більше у сфері "кустарного виробництва" або, точніше, "високого мистецтва", ніж у сфері формальних бізнес-процесів. Хвиля індустріальної революції, що підіймається з глибин виробничих процесів підприємств, тільки зараз, через десятиріччя, доходить до передових рубежів підприємства — області взаємодії з клієнтами. Сфера продажу і маркетингу ще тільки чекає своєї "індустріальної революції"
.

Компанії починають розуміти, що оптимізація виробництва вже не вирішує проблему виживання. Особливо це помітно у сфері послуг (телекомунікації, фінанси і ін.), де компанії залежать не стільки від якості самих продуктів або послуг (більшість з них здатна підтримувати якість на найвищому рівні), скільки від досконалості механізмів взаємодії компанії з своїми клієнтами. В тих сферах, де наростання конкуренції йде рука в руку з швидким оновленням технологій і продукції, включається ще один, зовнішній чинник — інвестиційний. Для просування нових товарів і послуг на масовий ринок компаніям вже не достатньо власних засобів. Залучення ж зовнішніх інвестицій звичайно супроводжується вимогою найшвидшого їх повернення, що прямо визначає необхідну швидкість нарощування доходів і, отже, клієнтської бази. Акценти в корпоративній стратегії стали зміщуватися у напрямі збільшення ефективності роботи з клієнтами.

Тепер саме постачальники приділяють значну увагу найбільш зручнішим для клієнта засобам спілкування. А це веде до диверсифікації каналів роботи зі споживачем, адже будь-яке перевищення психологічно вивіреної норми тиску на споживача через один канал тільки знижує ефективність взаємодії з ним. Отже сьогодні споживач стає фокусом всіх зусиль виробників, а його задоволеність відносинами з постачальником — ключовим чинником успіху компанії.

Для пошуку, залучення і утримання прибуткових клієнтів потрібні нові підходи, які звільняють людей від рутинних операцій і дозволяють їм концентруватися на творчому процесі людського спілкування. Нові стратегії якісного обслуговування призвели до  необхідності "індустріалізації"1) клієнтських відносин, тобто процесів взаємодії з кожним конкретним покупцем, орієнтації на потреби кожного конкретного клієнта, а не на усереднену знеособлену масу. Підхід типу "середня температура по лікарні", який добре зарекомендував себе в епоху боротьби за ефективність виробництва, став втрачати  свою актуальність — все менше клієнтів готові відносити себе до загальної маси, при цьому кількість їх вимог і очікувань істотно збільшується.

Вирішити стратегічні задачі в області клієнтських відносин дуже важко, не маючи платформи для цього. Індустріалізація клієнтських відносин необхідна, щоб продаж і робота з клієнтом перейшли з розряду "чорного ящика", відданого на відкуп менеджеру, в розряд прозорих керованих механізмів.

Що має на увазі "індустріалізація" клієнтських відносин? Наведемо конкретний приклад. Ви визначили групу цінних клієнтів, схильних до зміни своїх позицій (або спростимо: вирішили, що з крупними клієнтами повинна підтримуватися певна регулярність контактів). Як ви реалізуєте таке рішення на практиці? А якщо клієнти розподілені по сіті філіалів? Індустріалізація припускає наявність технології (бізнес-процеси), інструменту (CRM-система), регламенту і звітності, які б гарантували, що у відносинах з даною категорією клієнтів підтримуватиметься задана частота і ефективність контактів.

Стратегія CRM, таким чином, припускає, що створити і утримати унікальні конкурентні переваги можна за рахунок кваліфікованого управління взаємостосунками з клієнтами
.

Зупинимося на трьох етапах розвитку концепції CRM
, оскільки більшість підприємств в своєму внутрішньому розвитку проходить звичайно ці ж стадії розуміння клієнтських відносин. Стисло ці етапи приведені на Рис. 2.1.
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Рис. 2.1. Етапи клієнтських відносин
Попередником сучасних рішень CRM можна вважати системи по управлінню контактною інформацією (Contact Management)
, які дозволяли менеджерам з продажу і клієнтського обслуговування в більш зручному форматі відстежувати інформацію по кожному клієнту, з яким вони працюють, бачити історичну інформацію по виконаних справах, планувати і більш ефективно використовувати свій робочий час. Спочатку ці системи з'явилися як відповідь на попит, який виник  з боку самих менеджерів з продажу. Часто залучення подібних систем було добровільною ініціативою — керівництво підприємств і менеджери з продажу розглядали дану інформацію як довідкову і як ту, що належить менеджеру особисто, а не організації, на яку він працює. Користування ними дозволяло менеджерам з продажу продавати більше і організовувати свій час більш ефективно.

Через деякий час керівники компаній стали помічати, що підвищення ефективності роботи окремого менеджера з продажу служить інтересам всієї компанії. І вирішили збирати інформацію по роботі менеджерів з продажу з клієнтами не тільки на користь самих менеджерів, але централізовано, на користь керівництва і компанії в цілому
. Менеджери продажів могли б вносити інформацію з потенційного (планованого) продажу, а керівництво могло б визначати статус кожної такої операції і відстежувати її рух по циклу продажів. В цілому це допоможе зрозуміти, з чого складається цикл продажів, і навіть допоможе зробити точні прогнози на майбутні періоди. Також це дає можливість краще контролювати процес продажу, дозволяє знизити відсоток помилок через "людський чинник", визначити області низької ефективності, зробити процеси взаємодії з клієнтами більш формальними і контрольованими, полегшити процес навчання нових співробітників і т.д. Таким чином це формує методологію управління процесами продажів (Sales Force Automation)
.

Після того, як ведучі компанії визначили, що менеджери з продажу не є єдиними співробітниками організації, які мають можливість взаємодії з клієнтами, наступним закономірним етапом розвитку стала поява ідеї CRM. Дотримання єдиної технології взаємодії з клієнтами незалежно від того, хто, коли і з якою метою здійснює подібну взаємодію, залучення всіх доступних каналів для організації і підтримки контакту з клієнтом, націленість на максимальне задоволення персональних потреб клієнта і створення на основі всіх цих чинників нової унікальної конкурентної переваги — ось ключова підоснова виникнення CRM
.

Системи CRM стали основним фундаментом бізнесу з клієнтсько-орієнтованою стратегією розвитку. Користування ними знижує витрати компаній на залучення нових клієнтів, особливо при тривалому циклі ухвалення рішення щодо покупки, дозволяє збирати і аналізувати дані про їх обіг, а крім того, так організувати спілкування з потенційними клієнтами, щоб служба продажів не витрачала часу на "холодні дзвінки", а працювала з вже підготовленим клієнтом. 

Але для реалізації принципу "кожний клієнт унікальний" потрібна комплексна корпоративна інформаційна система управління відносинами з клієнтами, яка вирішить дві основні задачі: по-перше, дасть організації детальну інформацію про кожного клієнта, зібрану зі всіх каналів взаємодії з ним; по-друге, надасть кожному клієнту можливість бачити комплексну детальну інформацію про компанію і всі можливі канали взаємодії з нею. Вона повинна інтегрувати практично всі системи управління фірми, у тому числі фінансові і виробничі, щоб запобігти "ефекту болота", коли важлива, призначена для користувача інформація виявляється "замкнутою" в базах даних різних підрозділів
. 

Система продажу надає клієнту всю можливу інформацію і багатофункціональні сервіси (пошук, порівняння і конфігурування товару, придбання і оплата), здійснює його персоналізацію, а також збір всієї статистики (стосовно користувача і товарів). Менеджери, маючи оперативний доступ до інформації і повний набір інструментів продажів, можуть швидко скласти пропозицію, вибрати ставки і типові контракти, здійснити пошук і опитати потенційних клієнтів, сформувати звіти і т.д. Докладна інформація про статус клієнта (попередні покупки, незавершені операції, історія запитів в службу підтримки, прибутковість і т.д.) дозволить обговорити з ним супутні проблеми, наприклад затримку платежів, і знизити ризик помилок, наприклад спробу запропонувати клієнту чергову операцію, якщо він має невирішені проблеми на даний момент. 

2.2 Класифікація сучасних CRM систем

Більшість сучасних CRM-систем базується на клієнт-серверних засадах і складаються з трьох основних ланок: програми-клієнта, програмне забезпечення (далі ПЗ) сховища даних і ПЗ власне CRM
. Клієнтським ПЗ може бути окрема спеціалізована програма , яка забезпечує максимум комфорту і продуктивності, але, як і будь-яка програма такого типу, вона вимагає інсталяції та оновлення. Цей варіант недешевий, тому все більше популярності набувають такі «клієнти» як, наприклад, стандартні браузери. При цьому до ПЗ CRM може бути вбудований примітивний HTTP-сервер, що додає веб-інтерфейси до функцій системи. Якщо потрібне щось більше, ніж введення інформації (скажімо, відображення складної графіки), цілком застосовні і Java-апплети, а їх застосування у багатьох випадках істотно знижує ТСО (загальну вартість володіння). З програмним забезпеченням сховищ даних ще простіше: частіше всього це звичайна реляційна база даних від відомого розробника - Oracle, Microsoft SQL Server, Interbase. Якщо платформою для CRM вибрана Windows, то Microsoft SQL Server  підтримує багатопроцесорні конфігурації і відмінно інтегрується з іншими додатками від Microsoft, що дозволяє використовувати його для будь-яких підприємств малого і середнього масштабу. А ось для зберігання і обробки великих об'ємів інформації часто застосовуються СУБД від Oracle, яка на відміну від продукту Microsoft орієнтована на більшість сучасних ОС, у тому числі і сімейства *nix, завдяки чому забезпечується краща продуктивність і, що не менш важливо, високий рівень безпеки і надійності.

Існують два концептуальні варіанти побудови системи
. Перший - повноцінний, включаючий покупку всього ПЗ і апаратної частини, а також, зрозуміло, найм співробітників по обслуговуванню всього цього добра. Другий - аренда більшої частини компонентів (ПЗ сховища даних і CRM, серверної апаратури) по моделі ASP. Перший варіант дорожче, але надійніше і швидше. Другий дешевше, але може призвести до деяких технічних проблем.

Рівні CRM

CRM має три рівні, характеристики і інструменти реалізації яких приведені в таблиці. Кожний з постачальників CRM-систем в тому або іншому ступені спеціалізується на певному рівні, так що перед вибором системи потрібно вирішити, який з рівнів найбільш важливий саме для вас.

Таблиця 2.1.  Три рівні CRM.
	Рівні

	Задачі
	Функції
	Інструменти реалізації

	Оперативний

	Доступ до інформації в ході контакту з клієнтом, в процесі підготовки первинного контракту, продажу, обслуговування і супроводу.
	Підтримка всіх рівнів взаємодії через все можливі канали зв'язку: телефон, факс, електронна і звичайна пошта, чат, SMS. Синхронізація взаємодії з клієнтом по всіх каналах.
	Засоби автоматизації відділів продажів і служб технічної підтримки, центри обробки телефонних дзвінків, системи управління маркетинговими кампаніями, електронні магазини, системи електронної комерції.

	Аналітичний

	Обробка і аналіз даних, що характеризують клієнта і його фірму, а також результати контакту з метою вироблення рекомендацій керівництву компанії.
	Витягання всієї інформації про клієнта, історії контактів і операцій з ним, його переваги, рентабельність. Аналіз і прогнозування попиту кожного окремого клієнта. Індивідуалізація пропозицій кожному конкретному повторному клієнту на основі його переваг.
	Системи визначення цінності клієнтів, побудови моделей поведінки, сегментації клієнтської бази, моніторингу і аналізу поведінки клієнтів, аналізу рентабельності роботи з окремими клієнтами і категоріями клієнтів, побудови їх профілів, аналізу продажів, обслуговування, ризиків.


	Колаборативний

	Полегшення впливу (хоча і непрямого) клієнта на процеси розробки нових або модифікації існуючих продуктів, сервісного обслуговування і виробництва або надання послуги.
	Забезпечення безперешкодного зв'язку з клієнтами зручним для них способом. Інтеграція з системами SCM, ERP.
	Веб-сайти, електронна пошта, системи колективної взаємодії, веб-портали, call-центри.


Іноді ці рівні називають видами (класами), тобто якщо система забезпечує функціональність тільки одного рівня, її відносять саме до цього виду.

Кожний рівень CRM-систем (аналітичний, оперативний, колаборативний) істотно відрізняється вимогами до технічного і програмного забезпечення, працює з різними СУБД, ОС та ERP-системами, але не завжди є можливість інтеграції. Тому часто постачальники пропонують комплексне рішення, коли CRM йде як частина ERP-системи. Типовий приклад - SAP, J.D. Edwards, AXAPTA
.

Оперативний

Цей рівень систем забезпечує оперативний доступ до інформації в ході контакту з клієнтом, функціональність оперативного CRM охоплює маркетинг, продаж і сервіс, що відповідає стадіям залучення клієнта, самого акту здійснення операції (транзакції) і післяпродажного обслуговування. Іншими словами, охоплює всі ті точки контакту, де здійснюється взаємодія підприємства з клієнтом.

Цей напрям виріс з різних систем збору інформації про клієнтів, тому воно є найпоширенішим і запитаним. Основний компонент такої системи - додаток, який дозволяє співробітникам вносити накопичену інформацію про окремого клієнта в базу даних і ефективно використовувати її.

Як приклад подібного роду CRM-рішень для малих підприємств можна привести ACT, GoldMine, Maxi-mizer; з російських - Sales Expert (компанії <Про-Инвест>) <КонСи-Маркетинг> (<КонСи>). Для середніх підприємств це Clientele, Onyx, SalesLogix, а для крупних - Oracle, SAP, Siebel, BAAN (з російських - <Управление діловими процесами. Парус-Клиент> від компанії <Парус>). На великому підприємстві може стояти CRM-система для малих компаній, якщо у нього немає великої кількості співробітників, що працюють з клієнтами.

Аналітичний

Необхідність в цьому рівні виникає, коли у компанії з'являється велика база даних клієнтів і супутньої інформації. Цей тип CRM-систем відповідає за сумісний аналіз даних, що характеризують діяльність як клієнта, так і фірми, за отримання нових знань, висновків, рекомендацій і т.п.

Можливість отримати, зберегти і обробити повну історію взаємодії клієнта з компанією дає масу переваг. Компанія може, зокрема, передбачити, чого клієнт схоче побажати в майбутньому, провести сегментацію аудиторії, проаналізувати ефективність роботи конкретного каналу поставок або успішність рекламної компанії, оптимально завантажити свою збутову і сервісну мережу і т.д.

Для отримання ефективних результатів в рамках CRM застосовується весь сучасний арсенал методик і методів математичного аналізу даних. Наприклад, щоб вирішити задачу утримання клієнтів, необхідно:

- Побудувати моделі переваг клієнтів, що дозволить понизити відсоток їх відтоку; 

- Провести аналіз переваги клієнтів до тих або інших каналів взаємодії і продажів; 

- Провести аналіз життєвого циклу клієнта, його купівельної поведінки на всіх стадіях (від залучення уваги до появи лояльності); 

- Аналіз життєвої цінності (lifetime value) клієнтів на всіх етапах взаємодії.

Найважливіше, що отримані знання стають доступні кожному працівнику компанії і можуть бути негайно використані.
Помітимо, що класифікація аналітичних продуктів достатньо умовна. В їх назві може і не бути абревіатури, але по суті це могутній інструментарій для повномасштабного аналізу клієнтської бази і моделювання. Найбільш відомі тут Brio, Business Objects, Broadbase, E.Piphany, Hyperion, MicroStrategy і SAS. З російських систем можна виділити Marketing Analytic 4.0 компанії <КУРС>, яка має добру аналітичну нагоду.

Колаборативний

Цей рівень систем дає можливість клієнту безпосередньо брати участь в діяльності фірми і впливати на процеси розробки продукту, його виробництва, сервісного обслуговування. Наприклад, авіаперевізники часто вносять корективи на етапі будівництва літаків.

До колаборативної групи входять як CRM-системи, так і програмні і апаратні компоненти для їх створіння (IntraNet Solutions, Plumtree, Symon, Vignette, Aspect, Broad-vision, Cisco).

Так, більшість CRM-ініціатив пов'язана (за інформацією у пресі, так точно) з упровадженням програмного забезпечення (можливо це результат «активної маркетингової політики» розробників ПЗ), але ми не можемо розглядати їх тільки як проект, що стосується ІТ-департаменту. Такого роду ініціативи повинні бути продиктовані бізнес-потребами компанії, а не виходити з відділу інформаційних технологій
. Насправді — це спорне питання і воно  залежить насамперед від прийнятої компанією ІТ-стратегії або інноваційної політики в області інформаційних технологій. Суть його «спірності» полягає в тому, чи ІТ-менеджер виходитиме з ініціативою про інновацію, наприклад, упровадженні CRM-додатків тільки тому що таке упровадження, як говорять і пишуть, дозволить поліпшити роботу з клієнтами, або він почне «опрацьовувати це питання» лише тоді, коли на рівні компанії будуть визначені основні бізнес-напрями, більш швидкому досягненню яких сприятиме упровадження CRM-додатків, тобто таке упровадження розглядатиметься як один з етапів реалізації стратегії компанії, буде частиною стратегічного плану розвитку. 

В ідеальному випадку, перш ніж ІТ-департамент отримає замовлення на пошук відповідної CRM-системи, питання про це повинно бути вирішено на найвищому рівні. Можливо, цим питанням спочатку займатиметься відділ (управління, дирекція, департамент) стратегічного розвитку компанії. Воно (питання) пройде всі інстанції від постановки до остаточного твердження на рівні власників (ми пам'ятаємо, що йдеться про зміну стратегії компанії, а чи багато менеджерів у нас уповноважено ухвалювати рішення про зміну стратегії). Якщо цього не спостерігається, то можна сміливо говорити не про упровадження в компанії CRM, а всього лише про автоматизацію функцій по роботі з клієнтами (Front-office), що, втім, теж добре. 

До чого такі складнощі? Чи не можна обійтися без всього цього? Як не дивно це звучатиме — можна, і отримати при цьому не стратегічну перевагу, не нову конкурентну позицію на ринку, не проривні результати в роботі компанії (тобто глобальний ефект, пов'язаний з позиціонуванням підприємства), а всього лише підвищення операційної ефективності (тобто результат з іншої «вагової категорії»). 

Які ж бизнес-цілі повинні виникнути на Вашому горизонті, щоб Ви почали «опрацьовувати це питання»? Більш точна сегментація клієнтів? Підвищення лояльності клієнтів? Підвищення точності прогнозів продажів? Збільшення об'ємів продажів? Ні перше, ні друге, ні третє, і навіть не четверте. Все це всього лише слідство досягнення головне меті — орієнтації роботи компанії на клієнта, що можна потрактувати як
: 

- Розуміння потреб клієнта, його переваг і поведінки, а також використовування такого розуміння для створення сумісних з клієнтом цінностей у наданні йому комплексних послуг, а не продуктів (читай рішення клієнтських бізнес-проблем); 

-   Створення єдиного, інтегрованого бачення1 клієнта всіма підрозділами компанії і скріплення їх (підрозділів) єдиним клієнтоорієнтованим процесом. 

Здається все просто і ясно, але за цією зовнішньою простотою ховаються складні задачі (рішення яких, безумовно, буде потрібно для досягнення поставленої мети), що вимагають високого рівня кваліфікації менеджерів компанії і наявності досвіду і навиків, як мінімум в наступних областях: 

Розробка нових і оптимізація, модифікація вже існуючих бізнес-процесів  Ми пам'ятаємо, що ми хочемо вести бізнес по-іншому, орієнтуючи його на клієнта, ставлячи клієнта в центр уваги нашої компанії, а отже без перегляду процесів не обійтися, та і нових, швидше за все, додасться немало. Ось простий приклад — відгуки клієнтів про роботу підрозділів вашої компанії. Чи проводиться збір таких відгуків і побажань, чи є відповідальні за цю роботу, чи є затверджена процедура фіксації таких відгуків, чи проводиться їх аналіз і чи робляться висновки за наслідками такого аналізу? Звичайно реєструються рекламації, в кращому разі відповідальні менеджери, час від часу, просто «беруть на замітку» побажання клієнта, але спробуйте пригадати, коли на основі аналізу таких побажань компанією ухвалювалося рішення про розробку нового продукту або запуску нової послуги для клієнтів? Адже ми говоримо про орієнтацію на клієнта, виявленні його потреб, розумінні його поведінки. Думаю, що рішення цих задач буде утруднено без існування процесу збору і обробки клієнтських відгуків. 

Зміна корпоративної культури і психології співробітників. 

Всі наші ініціативи так і можуть залишитися ініціативами (навіть після «успішного здійснення» проекту по упровадженню програмного забезпечення) якщо головною фігурою в компанії для співробітника в кращому разі буде начальник, а в гіршому сам співробітник, а не клієнт
. Чи піклується ваш менеджер (співробітник), що працює з клієнтами, про попередження проблемних, конфліктних ситуацій з клієнтом або він починає думати про це тільки у тому випадку, коли вже необхідно лише мінімізувати негативні наслідки, згладити конфлікт. Чи орієнтований ваш відділ обслуговування на надання клієнтам рішень бізнес-задач, або його головна задача відповідати на питання клієнтів? Люди люблять, коли до них відносяться з повагою, коли про них піклуються. Інтеграція даних про клієнта з різних програмних продуктів і джерел з метою створення єдиної картини про історію взаємостосунків з ним. Проведіть невеликий і простий тест. Уявіть, що ваш клієнт переїхав в новий офіс і необхідно зробити дуже просту річ — змінити поштову адресу в його реквізитах. Якщо ви витратите всього лише пару хвилин на цю операцію і будеш упевнений, що будь-яка людина з будь-якого підрозділу вашої компанії відправить лист клієнту за правильною адресою — ви щасливчик. Реальність же така, що часто в різних відділах навіть невеликій компанії використовуються різні додатки для обліку взаємодії з клієнтами. Даних про клієнтів багато, але біда в тому, що більшість з них не структурована і не класифікована, що утрудняє або робить взагалі неможливим рішення задачі по «крізному аналізу» такого роду взаємодій. І йдеться навіть не про те, щоб проаналізувати якого роду маркетингові ініціативи дають самих прибуткових клієнтів або найбільш підготовлених до покупки клієнтів, або якнайменше вимогливих до сервісу клієнтів, може йтися навіть про те, що назва, кодування клієнтів, суми і кількість операцій у відділі продажів просто не співпадає з тими ж даними в бухгалтерії. 

Управління проектами. 

Треба бути упевненим в тому, що хвиля змін в процесах, людях, даних, системах, зовнішньому оточенні не захлесне і не потягне в пучину нестабільності і хаосу. Іншими словами, потрібно чітко спланувати всі зміни і ясно уявляти собі їх наслідки. Будьте обережні, адже CRM-ініціативи дуже сильно пов'язані із зміною психології співробітників і їх відношення до клієнтів. Окрім цього  відбувається процес вторгнення у вотчину відділу продажів, а це територія підвищеної небезпеки.  Грошові надходження підприємство одержує не від виробництва, а від продажів
. Крім того співробітники «продажного відділу» дуже агресивно поводяться по відношенню до тих, хто намагається давати їм поради, як краще продавати. Одна з основних задач менеджера проекту — викликати у всіх учасників проекту причетність до змін, понизити ризики відторгнення співробітниками і нових методів роботи і нових програмних продуктів
.

Питання вартості упровадження CRM є досить суперечним. Якщо з вартістю конкретного ПЗ ще можна якось розібратися, то повну вартість рахується тільки на стадії попереднього проектування. Втім, зразкові суми все-таки можна привести (за даними AberdeenGroup ). По-перше, всі витрати можна умовно поділити на три складові: програмне забезпечення, апаратне забезпечення і сервісне обслуговування (упровадження, підтримка і т. д.). Найпростіша методика підрахунку виглядає так. Спочатку, виходячи з розміру підприємства, визначається загальна кількість робочих місць. Вартість ПЗ - від 200 до 1000 доларів за одне клієнтське місце. Визначившися з вартістю ПЗ, можна підрахувати дві інші складові, виходячи з пропорції 1:2:0,66 (програмне забезпечення:сервіс:апаратура).

CRM - це у жодному випадку не пластир, яким можна заклеїти дрібні дірки в бізнесі. Для отримання віддачі на інвестиції в CRM ця концепція і відповідні технології повинні бути інтегровані до структури управління на всіх рівнях.

Простий приклад. В першу чергу організації прагнуть упорядкувати процес управління контактами. Створюється база даних з полями: хто дзвонив (зустрічався, писав і ін.), кому, коли, навіщо, який результат (по сформульованих критеріях оцінки), коли перевірити і т.д. Всіх примушують цю інформацію вносити до бази. А результат?

Якщо немає системи ефективного колективного користування інформацією і, найголовніше, її аналізу, то результат вийде негативний. Адже є вартість зберігання даних, обслуговування інформаційної системи, нарешті кожна операція має свою вартість транзакції (час співробітників на введення даних). Якщо все це наперед не прорахувати, то можна не тільки нічого не виграти, але і піти в мінус.

Грамотний процес упровадження CRM включає як мінімум наступні етапи
:

- Визначити мету і задачі упровадження CRM. Пов'язати їх із стратегічними бізнес-цілями компанії. Зрозуміти, наскільки вони узгоджуються, здійснимі і актуальні до реалізації саме в даний момент, в даному ринковому середовищі? Визначити список першочергових організаційних змін в компанії. 

-  Пропрацювати план упровадження ключових блоків і модулів CRM. Спланувати ресурси, форми звітності за проектом. Організувати центр упровадження CRM, визначити коло (топ-менеджери, консультанти, керівники проекту, підрядчики, IT-фахівці і т.д.), відповідальних за технологічне упровадження, розробку бізнес-процесів осіб, інтеграцію нового і вже встановленого ПЗ і ін. 

- Створити систему комунікацій, що забезпечують взаємодію всіх підрозділів (маркетинг, продажі, сервіс) в рамках концепції CRM, організувати засоби доступу до загальних баз даних через Internet, Extranet. 

- Детально пропрацювати цикл маркетингових комунікацій, включаючи конкретні процедури і регламенти для планування, управління і оцінки ефективності маркетингових програм. 

- Інтегрувати інформацію про поточних і перспективних споживачів в єдину базу даних, виключити ситуації дублювання інформації. Визначити склад і формати початкових даних про споживачів, процедури і засоби занесення інформації в базу. Розробити систему додатків (на основі інструментальних засобів, які звичайно входять до складу пакету CRM), що враховують конкретні особливості організації і її внутрішні бізнес-процеси. 

- Розробити систему процедур, регламентів і алгоритмів взаємодії працівників компанії з клієнтами на основі загальної стратегії. Розробити бізнес-логіку взаємодії всіх процесів фронт- і бэк-офісу, у тому числі транзакцій. 

- Визначити метрики і критерії оцінки ефективності роботи підрозділів і окремих працівників, системи контролю в рамках CRM. Провести тестовий запуск системи, почавши з ключових підрозділів. 

- Пропрацювати систему заходів щодо навчання персоналу. Розповсюдити концепцію CRM на підприємство в цілому.

В даний час існує велика кількість готових програмних продуктів управління поставок. Зупинимося на найдоступніших і поширених.

2.2.1. "1С: Управління торгівлею"

Прикладне рішення "1С:Управління торгівлею" в комплексі вирішує задачі управлінського і оперативного обліку, аналізу і планування; автоматизує торгівельні, фінансові і складські операції; забезпечує сучасний рівень управління підприємством
.

Прикладне рішення автоматизує наступні напрями господарської діяльності: 

- управління продажами (включаючи оптову, роздрібну і комісійну торгівлю); 

-    управління поставками; 

-    планування продажів і закупівель; 

-    управління складськими запасами; 

-    управління замовленнями покупців; 

-    управління відносинами з клієнтами; 

-    аналіз товарообігу підприємства; 

-    аналіз цін і управління ціновою політикою; 

-    моніторинг і аналіз ефективності торгової діяльності. 

В інформаційній базі прикладного рішення реєструються як вже досконалі, так і ще тільки плановані господарські операції. "1С:Управління торгівлею 8" автоматизує оформлення практично всіх первинних документів торгового і складського обліку, а також документів руху грошових коштів. 

Прикладне рішення розраховано на будь-які види торгових операцій. Реалізовані функції обліку від ведення довідників і введення первинних документів до отримання різних аналітичних звітів.

Рішення дозволяє вести управлінський облік по торгівельному підприємству в цілому. Для підприємства холдингової структури документи можуть оформлятися від імені декількох організацій, що входять в холдинг.

"1С:Управління торгівлею 8" — це готове прикладне рішення, в основі якого лежить могутня технологічна платформа нового покоління "1С:Підприємство 8". В комплект поставки програмного продукту, крім платформи, входить конфігурація "Управління торгівлею". 

"1С:Управління торгівлею 8" забезпечує автоматичний підбір даних, необхідних для ведення бухгалтерського обліку, і передачу цих даних в "1С:Бухгалтерію 8". Крім того, передбачена передача даних в бухгалтерські конфігурації системи програм "1С:Підприємство 7.7".

Передбачено перенесення даних з інформаційної бази прикладного рішення "1С: Торгівля і склад 7.7".

"1С:Управління торгівлею 8" підвищує ефективність роботи підприємства за рахунок автоматизації рутинних операцій, за рахунок ведення обліку в реальному масштабі часу, за рахунок швидкої і зручної підготовки інформації для ухвалення рішень на різних рівнях. Система дуже швидко запускається в експлуатацію і починає приносити віддачу. При зміні масштабів, підходів до управління або організації робіт на підприємстві перебудова системи не вимагає великих витрат. Це досягається за рахунок побудови бізнес-рішень на могутній сучасній технологічній платформі. Важливим плюсом системи "1С:Підприємство" є її широка популярність: більше 3000 спеціалізованих фірм і безліч сертифікованих фахівців готові допомогти вашому підприємству в установці, експлуатації і подальшому вдосконаленні системи автоматизації.

На відміну від свого попередника, прикладного рішення "1С: Торгівля і склад 7.7", нове прикладне рішення розраховано не тільки на автоматизацію обліку, але і на реальну допомогу управлінцям всіх рівнів, починаючи з директорів. Багато керівників оцінять нові засоби інтерактивного аналізу ситуації, отримання детальних розшифровок показників, що цікавлять. Проте, ще більш важлива можливість отримання і аналізу управлінської інформації на регулярній основі. Вам не обов'язково вивчати екранні меню або детально знати функції системи, щоб використовувати "1С:Підприємство 8" як активне джерело необхідних відомостей. Опція "Рапорт керівнику" забезпечить формування і представлення огляду поточної ситуації — автоматично, регулярно, по заданому вами розпорядку. Значення основних показників, проблеми, що вимагають вашого оперативного втручання, зіставлення результатів роботи менеджерів — цей звіт ви можете переглянути в інтернеті, отримати по електронній пошті у відрядженні або доручити секретарю його роздрукувати. Таким чином, знаходячись в будь-якій точці земної кулі, ви триматимете руку на пульсі свого бізнесу, ухвалювати рішення і планувати подальші дії, грунтуючись на актуальній картині реального стану справ.

2.2.2. "1С-Рарус:CRM Управління продажами"

Типове рішення "1С-Рарус:CRM Управління продажами" призначено для автоматизації процесів взаємостосунків з клієнтами. Типове рішення допомагає організувати ефективну роботу відділів продажів, маркетингу, сервісного обслуговування на всіх етапах взаємодії з клієнтами. Упровадження програми буде корисне організаціям сфери торгівлі і послуг
.

Ключова перевага "1С-Рарус:CRM Управління продажами" - тісна інтеграція з обліковими програмами на платформі "1С:Підприємство". Програма розроблена на платформі "1С:Підприємство" і призначена для вбудовування в будь-яку типову або змінену конфігурацію програми "1С:Підприємство", наприклад в "1С:Торговля і склад". CRM система утворює єдине ціле з обліковою системою, це фізично одна програма, де використовується один довідник контрагентів, номенклатури, загальна схема документообігу, вся інформацію про клієнта знаходиться в одній програмі.

Така тісна інтеграція облікової і CRM системи дозволяє: створити єдиний інформаційний простір для роботи з клієнтами, максимально ефективно використовувати всю інформацію про клієнта, виключити подвійне введення інформації. Для організацій вже використовуючих "1С:Підприємство" "1С-Рарус:CRM Управління продажами" дозволяє: розширити функціональність вже працюючих в організації програм, понизити витрати і скоротити терміни на упровадження CRM системи. 

Комплект поставки "1С-Рарус:CRM Управління продажами" входить типова конфігурація "1С:Торговля і склад" з вбудованими функціями "1С-Рарус: CRM Управління продажами". Крім того, в документацію включена інструкція по вбудовуванню типового рішення в конфігурації програми "1С:Підприємство". 

Основні можливості "1С-Рарус:CRM Управління продажами, редакція 2": 

-  Управління клієнтською базою, докладна характеристика про кожного клієнта, динаміка зміни стану відносин з клієнтами; 

-   Управління контактами з клієнтами, облік історії контактів з клієнтами, реєстрація потреби клієнтів, оперативна передача інформації між відділами; 

-   Управління подіями (діями), створення регламенту роботи з клієнтами і шаблонів типових дій; 

-    Планування і контроль дій, система нагадувань і видачі завдань; 

-   Управління продажами, створення технології продажу різних груп товарів, управління стадіями і етапами продажу, створення стандартних шаблонів дій; 

-  Інтеграція з фінансовими і обліковими програмами дозволяє створити єдиний інформаційний простір по роботі з клієнтами; 

- Управління маркетингом - сегментація клієнтів, оцінка ефективності рекламних і маркетингових кампаній; 

-  Анкетування - збір інформації про клієнтів, товари, конкурентів, регіони. Аналіз анкет; 

- Телемаркетинг - забезпечення масового обзвону клієнтів за заданим сценарієм розмови, реєстрація контактів і анкет; 

- Сервісне і гарантійне обслуговування. Облік товарів, що знаходяться на обслуговуванні: по серійних номерах, термінах і типах обслуговування; 

- Аналіз багаточинника продажів, АВС-аналіз продажів, аналіз клієнтської бази і стани роботи з клієнтами, результатів діяльності співробітників; 

-  Захист інформації, настройка для користувачів прав доступу до інформації; 

-  Зручний інтерфейс проглядання інформації по клієнтах і діях користувачів "Профіль контрагента", "Профіль куратора", "Календар куратора"; 

- Полегшення виконання рутинних операцій, інтеграція з електронною поштою, розсилка факсів, друк конвертів; 

-  Інтеграція з телефонною системою. Автоматизується обробка телефонних дзвінків - при сумісному використовуванні з "1C-Рарус:Call Center"; 

- Інтеграція з OLAP (On-line Analytical Processing) системою аналізу динамічних табличних звітів "1С-Рарус:Динамические звіти. Інтерфейс обміну з Контур Стандарт". 

Упровадження "1С-Рарус: CRM Управління продажами" дозволить організації створити найуспішнішу стратегію роботи з клієнтами, збільшити число успішних операцій, понизити витрати з продажу, поліпшити якість обслуговування клієнтів і в цілому забезпечити зростання прибутку компанії.

Програмний продукт "1С-Рарус:CRM Управління продажами" не є самостійною програмою і призначений для використовування з компонентой "Оперативний облік" системи програм "1С:Підприємство". "1С-Рарус:CRM Управління продажами" є захищеним і має фрагменти програмного коду, які закриті для зміни користувачем.

2.2.3. "ПАРУС - Менеджмент і Маркетинг"
"ПАРУС - Менеджмент і Маркетинг" - це інструмент автоматизації CRM-стратегії, об'єднуючий в єдиний інформаційний простір взаємозв'язані бізнес-процеси основних підрозділів компанії по роботі з клієнтами (продажі, маркетинг, обслуговування).

"Менеджмент і Маркетинг" є простим багатофункціональним CRM-рішенням  і є самостійним модулем у складі комплексної системи автоматизації малим і середнім бізнесом "ПАРУС - Підприємство 7.40". Це дозволяє в комплексі з додатковими модулями вирішувати управлінські задачі: бухгалтерського і податкового обліку, реалізації товарів і послуг, обліку складських запасів, нарахування заробітної платні, кадрового обліку і рекрутинга
.

Система поставляється як версія  з документацією для самостійного освоєння або у вигляді комплексу послуг з проектної автоматизації. Продукт орієнтований на компанії, які працюють у сфері надання послуг, торгівлі, виробництва і сервісного обслуговування. Простота і гнучкість настройки інтерфейсу дозволяють застосовувати CRM-систему в різних галузях бізнесу, а також адаптувати її під вимоги Замовника без додаткового програмування.

Базова конфігурація дозволяє автоматизувати задачі:

- ведення єдиної структурованої бази клієнтів, потенційних клієнтів, партнерів і інших контрагентів; 

-   ведення історії взаємостосунків з контрагентами; 

-   обліку договірних відносин; 

-   обслуговування і підтримка клієнтів; 

-   обліку клубних і бонусних систем; 

-   планування і обліку продажів (воронка продажів); 

-   обліку заявок від клієнтів і їх поетапне виконання; 

-   обліку маркетингових заходів і акцій; 

-   обліку завантаження персоналу; 

-   ведення проектів; 

-   реєстрації і адресного розподілу вхідних дзвінків і обігу; 

-   маркетингових досліджень і опитів; 

-   формування звітності і аналізу даних; 

-  взаємодії з бухгалтерськими системами, поштовими клієнтами, контакт-центрами, інтернет-сайтами, контрольно-пропускними системами офісу (зв'язок з журналом обліку робочого часу співробітників), офісними АТС і Pocket PC і ін. 

Існує декілька галузевих конфігурацій системи:

-   для автобізнеса і автосервісу; 

-   для гарантійних і сервісних центрів; 

-   для торгівельних компаній; 

-  для виробничих компаній, в т.ч.: поліграфія, дрібносерійне виробництво під замовлення і др.; 

-   для рекламних служб та агенцій; 

-   для підписних агенцій та видавництв; 

-   для організаторів маркетингових заходів; 

-   для консалтингових компаній; 

-   для HR-департаментів (в комплексі з модулем "Вітрило - Персонал"); 

-   для туристичних агенцій та агенцій ділового туризму; 

-   комплекс для ресторанів і готелів; 

-   комплекс для лікувальних установ; 

-   для організації бізнесу компаній сфери послуг. 

Переваги CRM-системи "Менеджмент і Маркетинг"

-   не вимагає застосування сторонніх СУБД; 

-   розширені функції адміністрування системи; 

-   конкурентні ліцензії; 

-   гнучкість настройки інтерфейсу; 

-   простота і ергономіка інтерфейсу; 

-   великий перелік функціональних розділів; 

-   сумісність з пакетами "MS Office" і "Open Office"; 

-   безшовна інтеграція з управлінським і бухгалтерським ПО; 

-   широкий спектр пакетів підтримки клієнтів; 

-   широка мережа представників в Україні по ліцензійному супроводу ПО; 

- наявність учбового центру навчання і сертифікації користувачів Системи. 
2.2.4. «АЇС Top CRM» 

«АЇС Top CRM»  — автоматизована інформаційна система, що забезпечує ефективну роботу підрозділів продажів, сервісу, маркетингу, реклами і  інших, що підтримують взаємодію і  аналіз відносин з  клієнтами, партнерами, конкурентами. Це реальний інструмент для  залучення потенціалу всієї фірми в цілях отримання максимальної віддачі при  обслуговуванні кожного клієнта.

«Top CRM» (далі Система) забезпечує ефективне управління діловими відносинами Фірми з  клієнтами  — інформацією про  клієнтів і  співробітників Фірми, а також про  контакти співробітників Фірми з  клієнтами
.

Система надає можливість введення, пошуку по  різних критеріях і  коректування даних всіх довідників: 

-   «Співробітники»; 

-   «Клієнти»; 

-   «Контакти»; 

-   «Типи контактів»; 

-   «Джерела інформації»; 

-   «Адреси клієнтів», а також різні службові довідники. 

В системі ведеться історія розвитку відносин по  кожному контакту  — від  першого телефонного дзвінка або електронного листа до  листування в рамках післягарантійного обслуговування, що забезпечує індивідуальний підхід, високу якість обслуговування кожного клієнта і, зрештою, підвищення віддачі від  кожного ділового контакту. Аналіз інформації дозволяє оцінити ефективність праці кожного співробітника Фірми і  перерозподілити серед них задачі оптимальним чином. В  системі є весь необхідний набір оперативних і  аналітичних звітів. Крім того, завжди є можливість будь-яку вибіркову інформацію будь-якого довідника експортувати через буфер обміну в  зовнішні додатки (MS  Access, MS  Excel або MS  Word) для  підготовки звітів і  графіків,  не передбачених системою «Top CRM».

Система веде власну базу даних (далі БД) і  забезпечує інтеграцію з  діючою на  підприємстві інформаційною системою «Облік продажів»  — «Облік». Забезпечується експорт/імпорт поточної інформації, необхідної для  виконання операцій, в/из  Системи «Облік продажів».

В  системі визначено три основні довідники:

-   «Співробітники»; 

-   «Клієнти»; 

-   «Контакти». 

І  декількох допоміжних: 

-   «Типи контактів»; 

-   «Джерела інформації»; 

-   «Рубрики і  поля рубрик»; 

-   «Райони і  вулиці» і т.д. 

Екранні форми Системи можуть бути побудовані користувачем самостійно, щоб забезпечити максимальну зручність роботи з  інформацією.

Пошук потрібної інформації може бути сильно прискорений за рахунок використовування фільтрів по  вже знайдених значеннях и/или  впорядкування по  будь-якому стовпцю.

В  системі зберігається вся історія зміни даних, включаючи авторів цих змін.

Виклик додаткових довідників і  сервісних операцій здійснюється натисненням однієї кнопки. Самі довідники можуть бути ієрархічними і  легко перенастроюватися користувачами.

Форма представлення даних  — як в  табличному вигляді на  екрані, так і  для  висновку на  друк  — можуть повністю визначатися користувачем: вбудованими засобами Системи настроюються такі параметри, як видимість, ширина і  послідовність стовпців, шрифт для  друку і  властивості принтера. Таким чином, в  Системі є вбудований генератор звітів, а  якщо його можливостей  не вистачає, то  дані можна вивантажити в  інші додатки: MS  Access, Excel або Word.

2.3. Опис економіко-математичної моделі
План торгівельного підприємства має ціль – визначення способів найкращого використання ресурсів: площ торгівельних залів, складських приміщень, чисельності персоналу, торгівельного обладнання, тощо. При цьому враховуються можливості збільшення прибутку, більш повного задоволення попиту покупців на різні види товарів і якості обслуговування
.
Для формалізування моделі планування введемо наступні визначення:

r – номер виду товарної групи;

R – кількість видів товарних груп;

S – номер виду товару, що реалізуеться у магазині;

Sr – кількість видів товару r-ої товарної групи;

Q1, Q2 – найнижча та найвища межа об’єму товарообороту магазину, який зазначується його ресурсами;

I – номер  виду трудових ресурсів;
L – кількість усіх видів трудових ресурсів;

в1 – загальний робочий час продавців 1-ої кваліфікації;

К – номер виду існуючих торгівельних площ (залів, підсобних приміщень тощо);

К – число видів площ;

вк – розмір площ к-го виду;

h – номер виду витрат обігу;
H – кількість усіх видів витрат обігу;

вh – максимальний об’єм витрат обігу у плановий період;

Pr5 – прибуток магазину від реалізації одиниці товару S-го виду у r-ій групі товарів;
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 - найнижча та найвища межі реалізації S-го товару у r-ій групі товарів;

Цr5 – середня роздрібна ціна S-го товару у r-ій групі товарів;
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 - норма витрати часу на продаж S-го товару у r-ій групі товарів;
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 - норма площі К-го виду, необхідної для здійснення продажу S-го товару у r-ій групі товарів;
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 - норма витрати h-го виду витрат обігу у грошовому виді при реалізації одиниці S-ого виду товарів з 2-ої групи;

Хr5 – шуканий об’єм продажів S-го товару у r-ій групі товарів.

Критерієм оптимальності плану господарської діяльності є отримання максимального прибутку (2.1)
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Задачею моделювання є визначення таких об’ємів продажу (2.2)
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при яких досягається максимальний прибуток.
До складу моделі входять:

цільова функція
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обмеження щодо трудових ресурсів (2.3)
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обмеження щодо торгівельних площ (2.4)
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обмеження щодо видів витрат обігу (2.5)
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обмеження щодо об`єму товарообігу (2.6)
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обмеження щодо об’ємів асортименту товарів (2.7)
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Вирішуючи отриману модель яз задачу лінійного програмування, отримуємо оптимальний план реалізації товарів Хr5 і товарообігу (2.8)
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Прибуток торгівельного підприємства дорівнюеться різниці між валовим доходом та витратами обігу. Валовий дохід на одиницю реалізованого товару вимірюється сумою торгівельних знижок, складаючи певний процент 
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 від роздрібної ціни товару, тобто прибуток
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 - торгівельна знижка;
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 - сумарні витрати обігу на одиницю S-го виду товару r-ої групи.

У даній моделі може бути прийнятий і інший критерій оптимальності плану, наприклад, максимум товарообігу (2.9)
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з урахуванням обмежень на ресурси і асортимент товарів, що реалізовуються.
3. Програмна реалізація економіко-математичної моделі
3.1. Алгоритм рішення задач за допомогою симплекс-методу

Торгівельне підприємство ТОВ «Дина-Л» реалізує товари трьох груп: A, B, C. Відомі нормативи витрат ресурсів 
[image: image20.wmf]ij

a

 в розрахунку на одиницю товару та обмеження існуючих ресурсів , що дані у таблиці 3.1.
Необхідно скласти оптимальний план товарообігу за критерієм максимуму прибутку y.

Табл. 3.1. Нормативи витрат ресурсів та обмеження

	Ресурси
	Нормативи витрат ресурсів на продаж товарів

	Обмежені об`єми ресурсів ві


	
	j(A) = 1
	j(B) = 2
	j(C) = 3
	

	Робочий час, чол. ч.
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 = 0,1
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 = 0,2
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 = 0,4
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	Площа торгівельних залів, 
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 = 0,05
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 = 0,02
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 = 0,02
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	Витрати обігу на од. товару, грн..
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 = 3
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 = 1
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 = 2
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	Прибуток на од. товару, грн..
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 = 3
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 = 5
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 = 4
	

	План продажу, од.
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Введемо позначення:
  y – прибуток підприємства;

  і – номер ресурсу (і = 1, 2, 3);

  j – номер товару (j = 1, 2, 3);
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a

 - норми витрат і-го ресурсу при продажу j-го товару; 
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 - обмеження і-го ресурсу;
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 - норматив прибутку при продажу j-го товару

[image: image43.wmf]j

Х

- шуканий план продажу j-го товару
Формалізація моделі:

                                                              
[image: image44.wmf]å

=

®

=

3

1

max

i

j

j

X

C

y

                                                     (3.1)


[image: image45.wmf]b

X

a

X

a

X

a

1

3

13

2

12

1

11

)

(

£

+

+



[image: image46.wmf]b

X

a

X

a

X

a

2

3

23

2

22

1

21

)

(

£

+

+



[image: image47.wmf]b

X

a

X

a

X

a

3

3

33

2

32

1

31

)

(

£

+

+



[image: image48.wmf]0

;

0

;

0

3

2

1

³

³

³

X

X

X


Підставляючи коефіцієнти 
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 отримуємо  наступну систему рівнянь:
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Рішення задачі (визначення об`єктів продажу (
[image: image57.wmf]1

Х

,
[image: image58.wmf]2

Х

,
[image: image59.wmf]3

Х

 ) отримаємо за допомогою симплексного методу , що складається з наступних  етапів:
складання опорного плану;

перевірка плану на оптимальність;

улучення варіанту плану циклічно до оптимального;

аналіз рішення.

Складання опорного плану

Перетворимо нерівності в рівності шляхом введення допоміжних базисних перемінних 
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,
[image: image62.wmf]6

Х

, які позначають відповідно недовикористані ресурси першого, другого та третього виду.
Отримаємо нову систему управлінь з введеними  базисними перемінними
Знайдемо основне (базисне) рішення, тобто опорний план. Для цього дорівняємо небазисні перемінні 
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 нулю : 
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 = 0. Тоді і y  = 0. При цьому додаткові базисні перемінні  будуть: 
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= 1100,
[image: image70.wmf]5

Х

= 120,
[image: image71.wmf]6

Х

= 8000     , а цільова функція буде мати вигляд:
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 Таким чином отримано базисне рішення , при якому товари не продаються (
[image: image73.wmf]1
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, = 
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 =  
[image: image75.wmf]3

Х

 = 0 ) та прибуток  y = 0.

Наступні перетворення здійснюються у формі симплексних таблиць. Для цього запишемо до таблиці 3.2 коефіцієнти  
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.

Коефіцієнти цільової функції 
[image: image77.wmf]j

С

  помістимо до індексного рядку з протилежними знаками для варіанту 1 плану (табл.. 3.2)

Перевірка плану на оптимальність.

Перевіряємо варіант плану 1 на оптимальність по індексному рядку. Наявність в індексному рядку негативних чисел  (- 3, -5, -4) засвідчує те, що варіант першого плану – не оптимальний.

Табл. 3.2. Симплексна таблиця

	Варіант плану
	Базис пере-мінних
	Ресур-си плану
	Значення коефіцієнтів при перемінних

	
	
	
	С1=3
	С2=5
	С3=4
	С4=0
	С5=0
	С6=0

	
	
	
	X1
	X2
	X3
	X4
	X5
	X6

	І
	X4
	1100
	0,1
	0,2
	0,4
	1
	0
	0

	
	X5
	120
	0,05
	0,02
	0,02
	0
	1
	0

	
	X6
	8000
	3
	1
	2
	0
	0
	1

	Індексний рядок
	Y
	0
	-3
	-5
	-4
	0
	0
	0

	ІІ
	X2
	5500
	0,5
	1
	2
	5
	0
	0

	
	X5
	10
	0,04
	0
	-0,02
	-0,1
	1
	0

	
	X6
	2500
	2,5
	0
	0
	-5
	0
	1

	Індексний рядок
	Y
	27500
	-0,5
	0
	6
	25
	0
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	ІІІ
	X2
	5375
	0
	1
	2,25
	6,25
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	X1
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	-0,5
	-2,5
	25
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	X6
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	0
	1,25
	1,25
	-62,5
	1

	Індексний рядок
	Y
	27625
	0
	0
	23,75
	23,75
	12,5
	0


Поліпшення плану
Поліпшення плану проводять за наступними етапами: визначають ключовий стовпчик по найбільшій абсолютній величині негативного числа в індексному рядку (це цифра – 5, яка відповідає перемінній 
[image: image78.wmf]2

Х

). Перемінну 
[image: image79.wmf]2

Х

 вводимо у план. Треба визначити замість якої перемінної 
[image: image80.wmf]4

Х

,
[image: image81.wmf]5

Х

,
[image: image82.wmf]6

Х

 треба ввести перемінну 
[image: image83.wmf]2

Х

. Для цього визначають відношення ресурсів плану до відповідно розташованих чисел ведучого (другого стовпчика, визначеного 
[image: image84.wmf]2

Х

), та обирають найменше відношення, тобто: 
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Відношення   
[image: image86.wmf]2

,

0

1100

   відноситься до 
[image: image87.wmf]4
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. Значить, 
[image: image88.wmf]2
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 вводиться до плану замість 
[image: image89.wmf]4

Х

, (рядок 
[image: image90.wmf]4

Х

буде називатися ключовим рядком).
Наступний, другий варіант плану буде саме для базисних перемінних 
[image: image91.wmf]2

Х

,
[image: image92.wmf]5

Х

,
[image: image93.wmf]6
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.
Визначають ведучий ключовий елемент другого варіанту плану – воно дорівнює числу, яке стоїть на перетинанні ключового рядку 
[image: image94.wmf]4

Х

та ключового стовпчика 
[image: image95.wmf]2

Х

. Цей ключовий елемент другого варіанту плану II  дорівнює 0,2.

Становлять другий варіант плану II , починаючи з рядка змін базису знову введеної перемінної 
[image: image96.wmf]2

Х

 замість 
[image: image97.wmf]4

Х

шляхом розділення елементу ключового першого рядку плану I на ключовий елемент 0,2.

Отримують для ключового рядку 
[image: image98.wmf]2

Х

 наступні значення коефіцієнтів при перемінних  
[image: image99.wmf]1
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, 
[image: image100.wmf]2
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, 
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 відповідно:

[image: image105.wmf];
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Інші елементи для не ключових рядків 
[image: image106.wmf]5
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 та 
[image: image107.wmf]6
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 визначають за правилом прямокутника для відповідних місць   попередньої симплексної таблиці.
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[image: image109.wmf]ij
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 - елемент визначення нового плану;


[image: image110.wmf]ij

a

 - елемент попереднього варіанту плану, відповідний розташуванню елементу 
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[image: image112.wmf]ik

a

  -  елемент i-того рядку і ключового стовпчику (ключовий стовпчик  - стовпчик в індексному рядку попереднього варіанту плану, що несе в собі більше по абсолютній величині негативне число.);

[image: image113.wmf]ij

a

 - елемент ключового рядку (ключовий рядок – це рядок в якому відношення ресурсів попереднього варіанту плану до відповідно розташованих чисел ключового стовпчика є мінімальними, тобто    
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[image: image115.wmf]lk

a

 - ключовий елемент (на перетинанні ключового стовпчика та ключового рядку.) В даному випадку 
[image: image116.wmf]lk
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  = 0,2.
    Тоді елементи другого рядку будуть вираховуватися наступним образом: для стовпчика ресурси плану:
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для стовпчика
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для стовпчика 
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для стовпчика
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для стовпчика  : 
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для стовпчика  : 
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для стовпчика : 
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Елементи третього рядку вираховуємо за тими ж правилами, що і для другого рядку.

Для стовпчику ресурсів: 
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для стовпчику 
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для стовпчику 
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для стовпчику 
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для стовпчику 
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для стовпчику
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для стовпчику
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Визначаємо показники стовпчиків індексної строки варіанту ІІ плану. Для стовпчику ресурсів отримуємо:


[image: image131.wmf]27500

2500

0

10

0

5500

5

6

6

5

5

2

2

=

×

+

×

+

×

=

+

+

X

C

X

C

X

C


у стовпцях  
[image: image132.wmf]1
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,  
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,  
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,... 
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,… 
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 вираховуємо за правилом:
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де
j  - номер стовпчику за індексом у  
[image: image138.wmf]j
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.

i – номер індексу у базисних перемінних  
[image: image139.wmf]i

Х

  в рядках варіанту плану;

 
[image: image140.wmf]i

C

 -  прибуток на одиницю i – того товару (
[image: image141.wmf]1

C

 = 3,
[image: image142.wmf]2

C

 = 5, 
[image: image143.wmf]3

C

 = 4, для фіктивних перемінних немає прибутку, тобто 
[image: image144.wmf]4
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= 0, 
[image: image145.wmf]5

C

 = 0, 
[image: image146.wmf]6
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 = 0).

отримуємо наступні значення індексного рядку варіанта ІІ для стовпчиків перемінних:

для стовпчику 
[image: image147.wmf]1
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:  
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для стовпчику 
[image: image149.wmf]2
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для стовпчику  
[image: image151.wmf]3
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[image: image152.wmf];

6

4

10

4

0

0

2

5

:

3

63

6

53

5

23

3

1

3

3

3

=

-

=

-

+

+

×

=

-

+

+

=

-

å

=

C

a

C

a

C

a

C

C

X

C

X

m

i

i

i


для стовпчику    :
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для стовпчиків 
[image: image154.wmf]5
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 та 
[image: image155.wmf]6
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, тобто кожний із додатків в ньому дорівнює нулю.

Наявність негативної величини для потрібних перемінних  
[image: image158.wmf]1
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, 
[image: image159.wmf]2
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, 
[image: image160.wmf]3
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 в індексному рядку у стовпчику  
[image: image161.wmf]1

Х

 (величина: - 0,5) засвідчує саме не оптимальність варіанту II плану. Стовпчик 
[image: image162.wmf]1
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 є ключовим, перемінну 
[image: image163.wmf]1

Х

 вводимо до плану. Попередньо визначаємо замість якої перемінної буде вводитися перемінна 
[image: image164.wmf]1
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. ля цього визначаємо відношення визначень ресурсів варіанту II плану до відповідно розташованих чисел ключового стовпчику 
[image: image165.wmf]1
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 Величина 250 відноситься до перемінної 
[image: image167.wmf]5

Х

. Отже 
[image: image168.wmf]1
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 вводиться до чисел базисних перемінних замість 
[image: image169.wmf]5
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. Наступний, третій варіант плану буде мати базисні перемінні  
[image: image170.wmf]2
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,  
[image: image171.wmf]1
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, 
[image: image172.wmf]6
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. Другий рядок 
[image: image173.wmf]5
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 плану II є ключовим рядком при знаходженні коефіцієнтів для інтеграції III.

Проводимо третю інтеграцію, визначаємо нові значення ресурсів плану ІІІ та коефіцієнтів 
[image: image174.wmf]ij
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 при перемінних. Вираховуємо рядок знову введеної замість 
[image: image175.wmf]5
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 перемінної 
[image: image176.wmf]1
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 шляхом розділення елементу ключового другого рядку плану II на ключовий ведучий елемент (котрим є число на перетинанні стовпчика 
[image: image177.wmf]1
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 та рядку  
[image: image178.wmf]5
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  плану II, воно дорівнює 
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  = 0, 04).
Отримуємо коефіцієнти 
[image: image180.wmf]ij
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   для рядку 
[image: image181.wmf]1
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 (тобто елементи  
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   варіанту III плану): 
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Інші елементи третього варіанту плану визначаємо по залежності
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тобто по елементам плану II.

Отримуємо наступні значення коефіцієнтів для варіанту III плану.

Для елементів першого рядку:
для стовпчику ресурсів: 
[image: image190.wmf];
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для коефіцієнтів  
[image: image191.wmf]ij

a

¢

¢

   елементів першого рядку (базисна перемінна 
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для елементів третього рядку (базисна перемінна Х6): для стовпчику ресурсів  
[image: image199.wmf];
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   ; для коефіцієнтів 
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третього рядку (базисна перемінна  Х6):
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Вираховуємо значення величин індексного рядку варіанту III плану.

Для стовпчика ресурсів плану:

Для стовпця 
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Для стовпця  
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Для стовпця   
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Для стовпця  
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Для стовпця  
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           Для стовпця  
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Аналіз рішення: В індексному рядку у стовпцях шуканих перемінних  
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Х

 немає негативних  величин. Отже, отриманий варіант III плану є оптимальним саме в цьому випадку. З таблиці 3.2 бачимо, що  
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 = 250,  
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 = 5375,  
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 = 0, 
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 = 0, 
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Х

 = 0, 
[image: image227.wmf]6

Х

 = 1875, максимальний прибуток y = 27625 грн, при наступній структурі товарообігу : група А – 250 одиниць товару, група В – 5375 одиниць товару, група С – 0 одиниць товару. При цьому буде отримана економія витрат в порівнянні с запланованими витратами    = 1875 грн.
3.2. Обґрунтування вибору мови програмування
С++ - мова загального призначення, область додатків якої - програмування   систем в найширшому значенні. Окрім цього, С++ успішно використовувався в багатьох додатках, які не укладаються в ці рамки. Реалізація С++ здійснена для машин в діапазоні від найсучасніших мікрокомп'ютерів  до наймогутніших суперкомп'ютерів і для майже всіх операційних систем
. 

      C++ - універсальна мова програмування, задумана так, щоб зробити 

   програмування більш приємним для серйозного програміста. За винятком другорядних деталей, C++ є надмножеством мови програмування С. Крім  можливостей, які дає С, C++ надає гнучкі і ефективні засоби визначення нових типів. Використовуючи визначення нових типів, які точно відповідають   концепціям прикладної області, програміст може розділяти програму,   яку він розробляє, на частини які легко піддаються контролю. Такий метод роботи з програмою часто називають абстракцією даних. Інформація про типи міститься в деяких об'єктах типів, визначених користувачем. 

   Такі об'єкти прості і надійні у користовуванні в тих ситуаціях, коли їх тип не можна встановити на стадії компіляції. Програмування із застосуванням таких об'єктів часто називають об'єктно-орієнтованим. 

   При правильному користовуванні цей метод дає більш короткі, простіші  для розуміння та контролю програми. 
   C++ був створений на основі мови програмування С і за небагатьма виключеннями зберігає його як підмножина. Базова мова С спроектована так, що простежується близька відповідність між його типами, операціями, операторами і об'єктами, з якими безпосередньо доводиться мати справу машині: числами символами і адресами.

   C++ і його стандартні бібліотеки спроектовані так, щоб забезпечувати переносимість. Існуюча на даний момент реалізація мови буде йти в більшості систем, що підтримують С. З C++ програм можна використовувати С бібліотеки, а також  в C++ можна використовувати велику частину інструментальних засобів, які підтримуючих програмування на С.
3.3. Опис програми розробки оптимального плану товарообігу симплексним методом
Запуск програми здійснюється завантаженням виконуваного файлу simplex.exe будь-яким прийнятим в Windows способом. Після завантаження на екрані  з'являється головне вікно додатку. 

Користувач повинен ввести параметри умови задачі, пропоновані програмою. Для задачі про оптимізацію поставок необхідно ввести кількість видів товарів і кількість видів ресурсів, після чого заповнити таблицю витрати ресурсів для продажу кожного виду товарів. В задачі розмірність таблиці встановлена за умовчанням два рядки, два стовпці. При необхідності змінити ці значення, треба ввести відповідні кількості в поля введення і натискувати кнопку «Створити таблицю», після чого автоматично згенерує таблиця потрібного розміру. Після введення умови задачі, запуск процесу її рішення здійснюється шляхом натиснення кнопки «Завершити заповнення таблиці». Перевіряється правильність введення початкових даних і у випадку, якщо дані введені невірно, видається відповідне повідомлення. В цьому випадку слід перевірити введення початкових даних. Графічне представлення введення русловий задачі показано на рис. 3.1.
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Рис. 3.1. Графічний вигляд програми.

Якщо дані введені вірно проводиться рішення задачі симплекс-методом. На екран на закладці «Рішення» виводяться етапи рішення – симплекс-таблиці. В кожній симплекс таблиці рядка і стовпці поіменовані відповідними базисними і вільними невідомими, а останній рядок і стовпець - функцією і вільним членом. Рядок і стовпець генерального елемента виділений інверсним кольором.  

Для кожної таблиці виводиться значення шуканої функції і номера вільної і базисної змінної, які міняються місцями (окрім останньої таблиці).  Рішення задачі видно з останньої таблиці. Значення функції виділено окремо, значення змінних, які виявилися у складі вільних, приймаються рівними нулю, а значення змінних,  які виявилися у складі базисних вибираються із стовпця вільного члену (рис. 3.2) .
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Рис. 3.2. Графічний вигляд рішення задачі оптимізації поставок
Як показано в рішенні даної задачі, для отримання максимального прибутку при обмежених ресурсах, необхідно реалізувати 250 товарів першого виду, 5375 товарів другого виду та відмовитися від продажу товарів третього виду.  При цьому, чистий прибуток очікується у розмірі 27625 грн. 
ВИСНОВОК

В ході виконання роботи була проаналізована сутність системи поставок, та була досліджена система управління збутом торгівельних підприємств. 

Проаналізувавши всі чинники, були виявлені основні проблеми розвитку підприємства у стані економічної нестабільності та впроваджений новий тип автоматизованої системи управління збутом, орієнтований на сучасного покупця. Розглянувши існуючі економіко-математичні моделі, була підібрана модель оптимізації поставок.

Була представлена програмна реалізація обраної економіко-математичної моделі, яка дає можливість підвищити прибуток підприємства з урахуванням усіх витрат на реалізацію різних видів товару.

Проведені дослідження і програмна реалізація, представлені в роботі, сприяли реформуванню збутової системи та вибору оптимальної збутової політики на ТОВ «Дина-Л». В результаті цього ефективність діяльності відділу поставок підвищилась на 13-15%.

В цілому вважаю, що мета роботи досягнута; поставлені задачі – виконані.
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