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ОПТИМИЗАЦИОННЫЙ МЕТОД СОСТАВЛЕНИЯ 

БЮДЖЕТНОГО ПЛАНА 

В процессе управления предприятием реаm~зуется четыре взаимосвязанных фун­

кции : планирование, организация , мотивация и ко11троль. Наиболее тесно среди этих 

функций взаимодействуют планирование и контроль. 

- планирование .t111ляется не тольхо функцией выбора целей и стратегий (марке­

тинга и производства) предпрИIТИя, но и основным методом, с помощью которого обес­

печивается единое напрамение усиm~й всего его персон.ала, необходимое для их дости­
жения. 

- в тех системах, где деятельность осуществляется целенаправленно (планомер­

но), закономерно существует функция хонтроля. 

Общепризнанным способом измере11ия целей и задач J1амется путь и.х холиче­
ственного выражения в физической форме. Это выражение имеет очень важное значе­

ние, тем не менее оно не превращает прогноз в план. Для его превращения необходимо 

объединить различные физические элементы, участвующие в производственном про­
цессе, длJI целей сравнени• и определения результата того или иного планового выбора 

в физической форме. Это объединение, сравнение и определение возможно только в сто­

имоС111ой форме в виде бюджета предприятия. Именно посредством его объединяются 

в единое целое планирование и контроль. 

Механизм формирования бкщжета в общем виде можно описать следующим об­

разом. Формулируемые цели в планируемом периоде выражаются вначале в номенкла­

туре и объеме продукции. Расходы на изготовления ее выражаются в сметах прямых и 

косвенных затрат производственных ресурсов. Для выбора целей и соответственно рас­

чета затрат производственных ресурсов необходимо определить результат (прибыль или 

убыток) для различных, возможных бизнес-ситуаций. На основе анализа этих результа­

тов происходит выбор лучшего бюджетного плана для конхрС'ПiОЙ бизнес-ситуации. 

В основе первого подхода лежит пассивный административный метод сравне­

ния, проецирования и урезания уровня затрат про!Шlых периодов на плановый . На мно­

гих предпрИЯТИJIХ сравнением и проецированием занимается большое количество служб, 

отделов и рухово~ей вертикальных и горизонтальных структурных подразделений, 

которые участвуют в разработке планов сбыта и производства, составлении соответ­

ствующих физичесхих и стоимостных смет. При их составлении производится: деталь­

ное rшанирование расходов, перенос всех существующих статей прошлых смет, осмыс­

ленное завышение смет на сложившийся процент их урезания, утверждающим их руко­

водителем. В силу таких подходов бюджет превращается в средство ограничения рас­

ходов предприятия . В этом случае бкщжетные планы и сметы обязательны к исполнению. 

Гибкая программа-смета позволяет проводить анализ-качество переменных ко­

эффициентов финансовой и технологической моделей для целей более объективного 

установления плановых стандартов. Поэтому анализ удельных норм перевода единиц 

работы в единицы потребности в рабочей силе и ресурсах является большим пре­

имуществом программы-сметы. 

Основным недостатком гибкой программы-сметы является отсутствие в ней ме­

ханизма поиска оптимальной структуры (номенклатуры и объемов) производства про­

дукции для конкретных условий внешней и внутренней среды работы предприятиJ1. 

Поэтому все программы-сметы не избавляют руководителя от составления планов 

на будущее. Классически проблема поиска оптимальной структуры производства про-
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духции в агрегированном финансовом планировании решается при помощи нахожде­

ни.11 точки безубыточности. Но для определенИJI ее в мпогономенклатурном производ­
стве возникает проблема обоснованного установления соотношений между производи­

мыми объемами продукции. Применение статистических данных за предплановые пе­

риоды дл.11 выражения структуры производства продукции яВЛJ1ется методом планиро­

вани11 от достиnrутого, а не методом определенИ.11 оптимального комбинированного сбыта. 

Поэтому проблему нахожденИ.11 оптима;1ьных объемов сбыта и производства можно ре­

шить только на основе оптимизационного метода. 

Практика применения оптимизационного метода для решения рас11ределитель­

ной задачи (поиска оптимальной структуры продукции в условиях. ограниченных про­

изводственных ресурсов) не была интегрирована в процесс бюджС11tого планироваиИ.11 

и контроля. Основной причиной отсутствИJ1 интеграции явл.яется раздельный расчет 

критериев оптимальности, структуры производства продукции и составления бюджет­

ных смет. Для объединения этих расчетов необходимо гибкую программу-смету пре­

вратить в оптимизационную. 

Пъянко• А. В., БГЭУ (Минск) 

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

ПРЕДПРИЯТИЯ 

Задачи стратегического планирования деJ1ТСЛьности предприятий сопр.11Жены с 

проблемами их постановки и решения. Все проблемы 11остановки и решения заДач стра­

тегического планирования деятельности компаний могут быть разбиты. на следующие 

rруnпы: 

- концептуальные проблемы, связанные с выбором основной методологичесхой 

базы, на которой будет строиться вся концепци11 стратегического планирования; 

- системные проблемы, связанные с необходимостью строгого соблюдения обще­

системных методологических требований в алгоритмах решенИ11 задач стратегического 

планирования; 

- проблемы системного описани.11 объекта стратеmческоrо планирования, окру­

жающей его рыночной среды, правил оценки и выбора наилучших альтерн1ПИВ развИТИ.11; 

- маркетинговые проблемы, связанные с повышением достоверности ключевой 

части задачи стратегического планирования - оценки реального положения дел на рын­

ке товаров и услуг. 

Основу концептуальных проблем задач стратегического планированИJ1 составл11-

ет проблема выбора так называемого уровня маркетинговой деятельности, в структуре 

rоторой и будет осуществлятьс• поиск оптимальной стратегии развития компании . 

Можно выделить следующие три вида маркетинговой деятельности : 

- маркетинг реагирования - это вЫJ1ВЛение и удовлетворение потребностей по­

требитеJIJ1, основанное на способности разработчИIСа марке'ПIНГОвой стратеmи правильно 

определить эти реальные потребности; 

- предвосхищающий маркетинг - это умение опредеmпъ, когда скрытые потреб­

ности станут реальностью; 

· - маркетинг, формирующий запросы, - способ действий, при котором предприя­

тие предлагает товары и услуги, о которых рынок даже и не предполагал. 

Большинство современных стр1Пегий развития строится в русле концептуальных 

основ маркетинга реагирования. Они менее рискованны, но все чаще сталкиваются со 
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