Алгоритм использования внедрённой  САЗ 
(Системы Автоматизации Заказа).
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ.
Спрос – количество единиц позиции, которое было бы продано за период, если бы имелось на складе в течение всего периода. Уровень обслуживания клиентов – это отношение суммированных продаж за период в компании к спросу за тот же период в той же компании. 
В 2005 году уровень обслуживания клиентов ТД составил порядка 90% (при достижимой норме в 95%). Это было обусловлено тем, что спрос на продукцию, предоставляемую ТД, очень нестабилен – около половины складских позиций попадают в группы Х и У (спрос достаточно равномерен) только при периодах суммирования сопоставимых с кварталом. При этом период заказа обычно составляет от полунедели до месяца. А значит, схемы пополнения запасов по прогнозу спроса, не смогут дать нужного уровня обслуживания клиентов. Необходимы дополнительные страховые запасы, которые нивелировали бы резкие перепады спроса. 
Существует два основных метода пополнения склада с учётом страховых запасов (каждый из них разбивается на подметоды, но выбрать только один из этих двух необходимо и достаточно): 
1) по достижении минимального уровня остатков – устанавливается некий уровень остатков, по достижении которого происходит очередной дозаказ; 
2) через регулярные периоды времени – вырабатывается расписание закупок, и каждая из них производится с учётом остальных. 
На данный момент в компании используются оба метода, что, зачастую вызвано условиями поставщиков: график отгрузок в ЗАО, отсутствие складских площадей в ООО и другое. Однако, в любом случае закупки не оптимизированы по объёму партий и периоду между заказами.

Метод пополнения складских запасов по достижении минимального уровня остатков является более выгодным (следующая партия товара поступает только тогда, когда заканчивается предыдущая), только в случае если: 

1) имеется ощутимая корреляция (больше 0,6) в спросе на все позиции одного поставщика – если одновременно поставляется две и больше позиций, которые не являются сопутствующими, то есть продажи одной не зависят от продаж другой – постоянно происходят ситуации, когда одна позиция уже закончилась, а за второй ехать ещё рано;
2) маленький срок поставки – если время доставки больше периода между закупками, то по первому методу пополнения запасов нам придётся хранить во столько же раз больше продукции, во сколько срок поставки больше периода между закупками.
Оба пункта не выполняются ни для одного поставщика ТД, соответственно, было принято решение об использовании метода пополнения через регулярные периоды времени.

Соответственно, теперь мы должны определить эти самые периоды, – для разных поставщиков они будут разными. Для этого поймём, какие причины нам для этого надо учитывать, то есть на какие затраты влияет увеличение или уменьшение этого самого периода:

1) транспортные расходы – чем реже ездим, тем меньше тратим на доставки, сюда же можно включить дополнительные скидки на объём отгрузки или бесплатные доставки, начиная с некоторого объёма (которые тоже растут с увеличением периода между закупками);
2) затраты на склад – растут вместе с периодом между закупками.
2. ТЕОРИЯ РАЗРАБОТАННОГО МЕТОДА.

Уже из названия метода становится ясно, что нам понадобится определить период между поставками. Для его определения будем исходить из минимизации суммы расходов на доставку и обслуживание запасов. В Приложении №1 к данному отчёту, содержится пример расчёта периода закупок, при котором будут достигаться минимальные расходы:

Р(П) = Рс(П) + Рт(П), где
Рс(П)
– расходы на склад, 

Рт(П)
– расходы на транспорт, 

П
– период между закупками. 
Рт(П) в свою очередь получается простым умножением цены одной ездки на их количетсво – частное от деления количества рабочих дней за исследуемый промежуток времени (в Приложении №1 – это полгода) на период между закупками:
Рт(П) = Це * Е(П), где

Це
– цена одной ездки,


Е(П)
– количество ездок:
Е(П) = Д / П, где


Д
– количество рабочих дней за исследуемый промежуток времени.

Затраты на доставку продукции от каждого поставщика хорошо видны и чётко выражены в рублях, расходы же на хранение продукции на складе сложно дифференцировать по поставщикам или единицам хранения, поэтому было принято решение о расчёте затрат на хранение в зависимости от себестоимости продукции. 
Таким образом надо годовые затраты на содержание склада разделить на средний складской остаток за год, а к полученному результату прибавить среднегодовую ставку рефинансирования (эффект от заморозки финансовых средств в остатки на складе). При среднем остатке 15 миллионов рублей, затраты на склад составляют 3,75 миллионов рублей, что составляет 25% от себестоимости продукции. К этим 25% надо прибавить 15% годовых от заморозки финансовых средств, и ещё 10% на амортизацию складских фондов (строительство, автопогрузчики, непредвиденные затраты). Итого получается, что хранение любой продукции на складе стоит компании примерно 50% годовых от её стоимости. 

Соответственно, Рс(П) получается умножением цены хранения на средний остаток:

Рс(П) = Цх * Ос(П), где


Цх
– цена хранения продукции на складе в течение периода Д:
Цх = 0,5 * Д / Дг, где 
Дг
– количество рабочих дней в году, 
Ос(П)
– средний остаток:

Ос(П) = [Он(П) – Ок(П)] / 2, где


Ок(П)
– конечный остаток:

Ок(П) = Он(П) – Сс * П, где
Он(П)
– начальный остаток – максимумальный суммированный спрос за П дней,


Сс
– средний спрос за день.

К сожалению, функция зависимости расходов на склад от периода закупок не обратима, из-за составляющей Он(П), поэтому нам придётся для каждого поставщика подбирать параметр П, которому соответствовало бы минимальное значение Р(П). Однако в Приложении №1, уже были набраны все нужные формулы для подбора, и каждый раз придётся только перебирать значения П, следя за изменением суммированных затрат. То есть для каждого поставщика время определения периода между поставками не будет превышать 3 минут (после выгрузки нужных данных из 1С).
Итак, мы определили периодичность, с которой будет производиться поставка от каждого поставщика. Теперь надо определить какое количество каждой позиции нам каждый раз заказывать. Ясное дело, что, если мы положим на склад избыточное количество, то нам его хватит даже на большее время. Но тем самым мы заморозим лишние средства и будем неэффективно использовать складские мощности. Поэтому больше максимума, который мы продавали до этого за тот же период, закладывать смысла нет. Вероятность, что придёт заказчик, который заберёт всё, – есть, но прибыль полученная с обслуживания такого клиента не окупит затрат на хранение всех позиций в огромном количестве на складе, тем более, что обычно крупные клиенты работают по ценам, обеспечивающим низкую рентабельность нашей компании. 
Таким образом, появляется понятие уровень сервиса – тот спрос, который мы хотим по каждой позиции удовлетворить. Соответственно нам надо будет высчитать норму запаса (количество по конкретной позиции, которое должно находиться на складе для обеспечения текущего уровня сервиса до следующей поставки) и затем высчитывания уже из нормы количество, которое необходимо заказать сейчас. Для этого представим себе временную ветвь, и остатки, зависящие от момента времени: 
О(0) ( О(С) ( О(С+П), где

О(0)

– это текущие остатки,


О(С)

– это остатки сразу после оприходования (через срок поставки),


О(С+П)
– это остатки непосредственно перед оприходованием следующей партии (через период между поставками).


Всё что будет происходить после времени С+П нас сейчас не интересует (об этом мы позаботимся через время П, когда будем рассчитывать следующий заказ). Итак, для начала  нам надо рассчитать норму запаса, которая должны лежать на складе в момент времени С (после оприходования заказа, который мы сейчас делаем), что бы этим количеством можно было удовлетворить спрос с нужным уровнем сервиса. 
Для этого возьмём суммированный спрос по позиции за П дней подряд (из статистики продаж). Взяв суммированный спрос для разных дат мы получим выборку чисел, которая будут показывать частоту того или иного спроса за П дней подряд, а следовательно и вероятность, что нам хватит соответствующего запаса для удовлетворения этого и меньшего спроса. Постепенно увеличивая остаток, мы будем получать всё больший уровень сервиса, до тех пор, пока он не достигнет нужного. Но сколько нужно? Удовлетворять все 100% или только на половину, или на существующие 90%?
По той же причине недопущения излишних закупок необходимо чёткое разделение номенклатуры на складские и транзитные позиции по определённому техническому критерию (количество клиентов на данную позицию за прошлый период превышает некое пороговое). Тогда по транзитным позициям будет возможна только закупка под конкретный заказ клиента (на склад ничего класть не надо), складские же позиции (на данный момент 739) должны всегда присутствовать на складе, что бы обеспечивать необходимый ассортиментный сервис клиенту. А благодаря тому, что на складские позиции имеется постоянный (пусть и не большой в некоторых случаях) спрос, вероятность возникновения неликвидов резко уменьшается.
Но для большинства даже складских позиций, обеспечение 100%-ного уровня сервиса не обязательно. Дело в том, что зависимость необходимого складского запаса для удовлетворения определённого уровня сервиса возрастает экспоненциально, то есть для обеспечения 100%-ного уровня сервиса вместо 90%-ного может понадобиться удвоение складского запаса, а как следствие удвоение стоимости его обслуживания. 
В связи с этим предлагается установить 100%-ное обслуживание для позиций из группы А по спрашивамости (146 позиций), 99% – из группы В (74 позиции), и 95% – из группы С (519 позиций). Соответственно норма запаса по каждой группе позиций будет соответствовать уровню сервиса, который мы хотим обеспечить.

Итак, у нас есть норма запаса, которую мы должны иметь на складе после оприходования заказа, который мы сейчас делаем. А значит, мы можем рассчитать величину заказа, вычтя из нормы запаса текущие остатки и товар в пути, который должен прийти до оприходования, и прибавить то, что будет продано за период доставки.
Алгоритм учёта товара в пути и продаж за период доставки достаточно сложен, но в двух словах можно описать так: для продаж за период очень важно, что бы было, что продавать (что бы не учитывать виртуальные продажи и не было перезаказа). А при учёте товара в пути, очень важна дата, когда этот товар должен быть оприходован. Если это произойдёт завтра, то его можно фактически присовокупить к остаткам, и считать, как они будут продаваться. А, если непосредственно перед приходом осуществляемого заказа, то эти остатки надо отнимать от нормы заказа (из них ничего не успеет продаться).  

Что бы правильно учесть продажи за период доставки, надо умножить количество дней на средний спрос. Но его надо ещё правильно посчитать. Это вовсе не продажи за месяц разделенные на 30 дней. Это средние продажи за те дни, когда позиция могла реально продаваться (без учёта выходных дней, и дней, когда позиции просто не было на складе).
3. ПРЕДПОЛАГАЕМЫЙ РЕЗУЛЬТАТ.

Предполагается как снижение непосредственных издержек на транспорт, так и увеличение уровня сервиса, а через него и оборота компании. Кроме того, должны вырасти оборачиваемость (через более продуктивное использование складских площадей) и лояльность клиентов (через увеличение уровня сервиса):

1) снижение издержек на транспорт - в связи с переходом на чёткую систему закупок, должны быть исключены лишние поездки, а заранее известное расписание позволит планировать поездки и не переплачивать за срочность. По оценке выигрыш должен составить 1,6 миллионов рублей в год (оценка завышенная, так как в ряде случаев дополнительные затраты вызваны невозможностью работать по другой схеме – невозможность перевозок с ООО фурами, жёсткое расписание отгрузок в ЗАО);
2) увеличение уровня сервиса – в 2005 году средний уровень сервиса по ТД составил порядка 90%, после внедрения САЗ средний уровень сервиса должен составить не меньше 95% (это в самом худшем случае);
3) увеличение оборота компании – оборот складских позиций составляет 196 миллионов рублей в год, а, значит, дополнительные 5% (из пункта Б) составят 9,8 миллионов рублей в год (это заниженная оценка, так как оборот складских позиций имеет тенденцию роста, а 95% среднего уровня сервиса являются минимально возможными);
4) оборачиваемость вырастёт примерно в два раза, но это станет возможно только, если одновременно будет проводиться работа по выведению неликвидов с остатков. Однако в любом случае внедряемая система закупок уменьшает возможность появления новых значительных неликвидов – так как каждый раз закупается ровно то количество, которое должно быть продано в ближайшее время и только по тем позициям, которые имеют стабильный спрос. Если же продажи не осуществились, то заказ прекращается, причём у процесса две точки регуляции: уже имеющиеся остатки по позиции и уменьшение среднего спроса со временем отсутствия продаж;
5) лояльность клиентов – оценке поддаётся с трудом, но определённо можно сказать, что в любом случае увеличение уровня сервиса скажется положительно на образе компании, и, соответственно, лояльности наших клиентов.
4. ТЕХНИЧЕСКАЯ РЕАЛИЗАЦЯ.

Первоначально для каждого поставщика рассчитывается период между закупками, формируется и доводится до всех заинтересованных сторон расписание закупок.
Каждый вечер менеджеры по закупкам получают распечатки, в которых указаны недополученные позиции по заказам, срок поставки которых уже подошёл. Они выясняют, почему это произошло, и вносят коррективы в данные по заказам. На следующий день, с утра, сотрудник, ответственный за работу САЗ формирует с помощью различных отчётов 1С данные за прошедший день для загрузки в САЗ. После этого происходит выгрузка данных по необходимым количествам закупок у поставщиков, оформление заказа к которым назначено по расписанию на эту дату. Менеджеры по закупкам просматривают данные автоматического расчёта. В случае если они не согласны, вырабатывается совместное решение по коррекции в большую или меньшую сторону. В случае необходимости дополнительного заказа под конкретный заказ, менеджер по закупкам прибавляет эти данные к полученным автоматически, затем делает заказ поставщику и оформляет его соответственно в 1С.
5. ИТОГ.

Внедрение данной САЗ считаю выгодным и даже необходимым для увеличения конкурентной способности нашей компании в своём сегменте рынка и выхода на новые рубежи.
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