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The article discusses the basics of budget planning, 

organization, the choice of a budget planning model, and also 

discusses the main ways to assess the effectiveness of a budget 

planning model.  
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МОДЕЛИРОВАНИЕ ОТКЛИКОВ РЫНКА ПРОДАЖ С ФАКТОРОМ СЛУЧАЙНОСТИ 

ДЛЯ ДЕЛОВОЙ ИГРЫ 
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Иркутский государственный университет,  г. Иркутск 

 
Всероссийский молодежный кубок «Управляй» представляет собой экономический симулятор, который дает возможность 

разработать и апробировать различные игровые стратегии. Всероссийский моложёный «Кубок Управляй» представляет 

интерес для участия в нем хотя бы потому, что   участники финальных игр кубка попадают в поле зрения российской системы 

создания кадрового резерва  управленцев. С этой точки зрения привлекательной представляется идея популяризации конкурса 

и подготовки студентов к участию в нём.  

 

Ключевые слова: моделирование процессов, планирование производства 

 

а САФ ИГУ мы разработали и внедрили  в 

учебный процесс  деловую игру «Мини 

управляй» (учебный аналог  «Кубок 

Управляй») .  

Это командная деловая игра, в ходе которой 

отрабатываются навыки использования экономико-

математических моделей планирования 

производства, а также навыки принятия решений  

при  работе на конкурентном   рынке продаж. 

Участниками игры являются: 

Несколько «Фирм», которые виртуально 

производят одинаковую продукцию трех видов и 

пытаются продать её на общем рынке продаж. Для  

игры важно, чтобы Фирм было не   менее 4.  За 

каждую Фирму играет команда студентов 3–4 

человека. 

Организатор — команда из 3–4 человека, 

которая протоколирует игру, выполняет 

контрольные функции и следит за исполнением 

регламента.   

Н 
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Суть игры «Мини управляй» заключается в 

следующем.  Есть несколько фирм, которые могут 

производить продукцию 3 наименований.  

Продукция не подлежит долгому хранению. Это 

значит, что если она    не будет продана, то будет 

уничтожена.  Для фирмы — это убыток. Прообразом 

такого производства может быть производств 

тортов и других продуктов питания, не подлежащих 

длительному хранению. 

Спрос на продукцию эластичен по цене (el=1.20 

… 1.25). 

Производство продукции двухстадийное: 

заготовка полуфабрикатов и сборка готового 

изделия. При производстве полуфабрикатов 

используется один для всех изделий материал. 

 В начале игры фирмам выделяется одинаковое 

количество ресурсов: 3 станка для производства 

полуфабрикатов, 12 рабочих-станочников и 10 

рабочих-сборщиков. В ходе игры фирма может 

докупать станки и нанимать дополнительных 

сборщиков.  

В качестве исходных данных фиксируются   

некоторые технологические параметры 

производства (штучное время на заготовке и сборке, 

фонд времени работы станков и сборщиков, 

входимость потребляемого материала в 

полуфабрикаты).  Также задаются некоторые 

экономические параметры: часовая ставка оплаты 

труда рабочих, норма амортизации оборудования,  

цены на исходный материал, начальные деньги на 

расчётном счете и другие. 

Игровой период — год. Он разделен на  4 

обособленных квартала.  И соответственно игра 

разбита на  4 сезона. Перед началом  каждого сезона 

(квартала)  Фирма принимает решение  «сколько 

какого вида продукции произвести и по какой цене 

попытаться продать».  Для сокращения 

трудоемкости  экономических расчетов каждой 

команде выдается модель планирования  

производства.  Это оптимизационная модель, 

реализованная на    EXCEL.  Принятие решений 

заключается в проведении ряда экспериментов на 

модели, сравнении результатов и выборе. 

Выбор кажется  достаточно простым. Сколько 

выпустить и по какой цене продать. Но результаты 

могут быть очень разными. От прибыли  до убытков. 

Задача каждой команды — заработать за 4 

игровых сезона большую, чем у конкурентов, 

прибыль. 

Самым важным условием игры является 

ограниченная  ёмкость  рынка продаж. Команды это 

знают, как представляют  и  примерную емкость 

рынка.  Команды  могут  конкурировать друг с 

другом понижая цены,  но маржинальность 

продукции  не очень высокая, поэтому работать на 

нижнем пределе цены фирме не выгодно. Также 

может быть не выгодным производство слишком 

большого объема продукции, поскольку если 

продукция не продасться, убытки могут быть 

фатальными для фирмы.  

Наверное, можно построить стратегию игры на 

основе  «равновесия по Нэшу». Но для этого фирмы 

должны договориться и  поделить рынок. Но мы это 

предусмотрели  и  ввели фактор случайного 

распределения спроса, который вряд ли даст 

фирмам получить  равную прибыль. А это значит, 

что корпоративный сговор не состоится.  

В данной статье мы опишем модель продаж 

продукции на рынке, в  которой реализован фактор 

случайности выбора покупателем поставщика.  

Обозначим: 

i — индекс поставщика. Только для упрощения 

описания модели примем, что у нас всего  3 

поставщика (i = 1,2,3); 

j — индекс изделия ( j = 1,2,3); 

И(i,1), И(i,2), И(i,3) —  количество изделий, 

которое i–ый поставщик (фирма) хочет продать на 

рынке; 

Ц(i,1), Ц(i,2), Ц(i,3) — цены продаж на изделия, 

которые заявил  i–ый поставщик (фирма); 

ПИ(1), ПИ(2), ПИ(3) — емкость (спрос) рынка по 

каждому изделию; 

БЦ(1), БЦ(2), БЦ(3) —  базовые (сложившиеся) 

цены; 

El(1), El(2), El(3) — коэффициенты эластичности 

спроса по цене для каждого изделия . 

Требуется  распределить спрос  рынка между 

поставщиками.  

Другими словами, требуется найти Х(i,1), Х(i,2), 

Х(i,3).   

При этом необходимо соблюдать правило: «если 

поставщики вышли с одинаковыми ценами, то спрос 

должен распределиться примерно одинаково».  

Мы разработали алгоритмическую  модель 

распределения спроса, которая реализуется много 

итерационной процедурой следующего содержания.  

Шаг 0. Формируются матрицы предложений и 

цен производителей. 

 

И(1,1) И(1,2) И(1,3) 

И(2,1) И(2,2) И(2,3) 

И(3,1) И(3,2) И(3,3) 

 

Ц(1,1) Ц(1,2) Ц(1,3) 

Ц(2,1) Ц(2,2) Ц(2,3) 

Ц(3,1) Ц(3,2) Ц(3,3) 

 

Шаг 1. Вычисляется средняя цена поставщиков 

по каждому  j-ому изделию: 

СЦ(j) = суммпроизв( И(1,j),И(2,j), И(3,j);  

Ц(1,j),Ц(2,j),Ц(3,j) ) / сумм( И(1,j),И(2,j), И(3,j) ). 

Шаг 2. На основе  средней цены и коэффициента 

эластичности спроса по цене  корректируется 

базовый спрос (емкость рынка):  

ПИ(j)    =  ПИ(j) * (1 + El(j) * (БЦ(j)  –  СЦ(j) )/ 

БЦ(j)) . 

Шаг 3. Выполняется цикл «для каждого изделия» 

: j = 1, 2 , 3 

Шаг 3.1.   Для каждого поставщика    i 

определяется  «индекс покупательной 
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привлекательности его цены». Для этого сначала 

находится минимальная цена поставщиков  и 

отклонения от неё:  

МЦ = МИН (  Ц(1,j), Ц(2,j),) Ц(3,j)  )      

Откл(1)=МЦ -Ц(1,j),     Откл(2)=МЦ – Ц(2,j),     

Откл(3)=МЦ – Ц(3,j) 

Шаг 3.2. Отклонения от минимальной цены 

нормируются минимальной ценой:  

K(1) = 1– Откл(1)/МЦ ,     K(2) = 1– Откл(2)/МЦ,     

K(3) = 1– Откл(3)/МЦ 

Например, коэффициенты K(i)    получатся  0,8     

1    0,95 

Это и есть индексы покупательной 

привлекательности. Максимальный индекс — у 

минимальной цены. 

Определяется веса индексов покупательной 

привлекательности ( 0,29   0,36   0,35 ) и они 

«накладываются» на интервал 0 … 1: 

(0 … 0,29)   (0,29 … 0,65)    (0,65…1,0) 

Шаг 3.3.  Имитируется  приход покупателя  и его 

выбор. Выбор  покупателя — это сгенерированное 

случайное число в интервале 0 …1.  В зависимости 

от того, в какой интервал попадет  выбор 

покупателя, того поставщика он и изберет. Шансов 

быть избранным больше в того поставщика, цена у 

которого меньше (а индекс привлекательности 

больше). 

Генератор приходов покупателей работает  о тех 

пор, пока не будут исчерпаны либо ёмкость рынка, 

либо предложения поставщиков ( что меньше). 

Шаг 4. Эксперимент с шага 3 повторяется 

несколько раз.  X(i,j ) формируется  как 

среднеарифметическое  по испытаниям. 

В таблицах ниже приведен реальный протокол 

одного сезона игры. 

 

 

Таблица 1. Параметры спроса рынка 

Базовые цены 300 400 550 

Эластичность 1,2 1,3 1,25 

Базовый спрос 2200 1800 800 

Новый спрос 2376 1929 827 

 

 

Таблица 2. Предложения игроков  по продажам и ценам продаж 

 И1 И2 И3 Цены 

Фирма 1 800 700 250 280 370 554 

Фирма 2 800 500 250 280 385 555 

Фирма 3 800 700 400 280 380 510 

ИТОГИ Сумма или средние  2400 1900 900 280 378 535 

 

 

Таблица 3. Индекс привлекательности цен и итоги распределения спроса 

Индексы привлекательности цен 

Индексы 

привлекательности 

цен на интервале 

0..1 

Спрос рынка 

2 376 1 929 827 

 И1 И2 И3  Хi1 Хi2 Хi3 

Фирма 1 1,00 1,00 0,91 0,33 0,34 0,32 800 700 250 

Фирма 2 1,00 0,96 0,91 0,33 0,33 0,32 793 500 250 

Фирма 3 1,00 0,97 1,00 0,33 0,33 0,35 782 700 327 

 Сколько продано:  2 375 1 900 827 

 

 

 

 

Modeling sales responses with randomity 

for a business game 

© Solskii B., 2021 

The All-Russian Youth Cup «Manage» is an economic 

simulator that makes it possible to develop and test various 

game strategies. The All-Russian youth «Go Cup» is of 

interest to participate in it, if only because the participants of 

the final games of the cup come to the attention of the Russian 

system of creating a personnel reserve of managers. From this 

point of view, the idea of popularizing the competition and 

preparing students for participation in it seems attractive. 
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ТЕХНИКИ ПОИСКОВОЙ ОПТИМИЗАЦИИ (SEO) ДЛЯ ПОВЫШЕНИЯ 

ВИДИМОСТИ ВЕБ-САЙТА В ПОИСКОВЫХ СИСТЕМАХ 

 
© Тапхарова О. А., 2021  

Иркутский государственный университет, г. Иркутск 

 

В статье рассматриваются основные шаги в SEO продвижении веб-сайта. Поисковая оптимизация, или SEO, невероятно 

важна для маркетологов. Оптимизация веб—ёстраниц сайта делает сайт более заметным для людей, которые вводят ключевые 

слова, связанные с определенным продуктом или услугой, через поисковые системы, такие как Google. Помимо этого, SEO 

— это также ценный инструмент для повышения осведомленности о бренде, построения отношений с потенциальными 

клиентами и позиционирования себя как авторитетного и заслуживающего доверия эксперта в своей области 

 

Ключевые слова: маркетинг, интернет-маркетинг, поисковая оптимизация сайта, SEO продвижение 

 

ервым ключевым параметром в SEO 

является использование ключевых слов, 

которые помогают потенциальным 

клиентам найти наиболее подходящую веб-

страницу.  

Оптимизация текста страницы веб-сайта по 

ключевым словам — это не включение в текст как 

можно большего количества ключевых слов. В 

настоящее время данная процедура на самом деле 

вредит SEO [1], поскольку поисковые системы 

сейчас учитывают наполнение ключевыми словами 

и чем их больше, тем «размытее» система видит 

страницу.  

Перегруженность ключевыми словами также не 

способствует хорошему восприятию читателя [2] — 

фактор ранжирования, согласно которому 

поисковые системы теперь уделяют приоритетное 

внимание, чтобы гарантировать, что сайт отвечает 

на запросы своих посетителей. Следовательно, 

ключевые слова должны использоваться так, чтобы 

они не казались неестественными. 

Хорошее практическое правило — 

сосредотачиваться на одном или двух длинных 

ключевых словах в тексте. Несмотря на то, что 

допускается использование более одного ключевого 

слова в одном тексте, необходимо держать фокус 

достаточно узким, чтобы можно было потратить 

время на оптимизацию всего одного или двух 

ключевых слов. Более длинные, часто основанные 

на вопросах ключевые слова, позволяют 

сосредоточить текст на конкретных целях 

аудитории [3]. Например, длинное ключевое слово 

«как написать сообщение в блоге» гораздо более 

эффективно с точки зрения SEO, чем короткое 

ключевое слово «сообщение в блоге». 

Посетители веб-сайта, выполняющие поиск по 

ключевым словам с «длинным хвостом», с большей 

вероятностью прочитают всю публикацию, а затем 

будут искать на странице дополнительную 

информацию [3]. Другими словами, они помогут 

компании верно создать тип трафика — посетители, 

совершившие конверсию. 

Теперь, когда одно или два ключевых слова 

подобраны, их необходимо разместить на странице. 

Есть четыре основных места, где размещение 

ключевых слов принесет наилучшие результаты: тег 

заголовка, заголовки и тело, URL-адрес и мета-

описание [4]. 

Заголовок текста на странице будет первым 

шагом поисковой системы и читателя в определении 

релевантности контента. Google называет это 

«тегом заголовка» в результатах поиска [5]. 

Ключевая фраза должна помещаться в первые 60 

символов заголовка, и именно здесь Google обрезает 

заголовки в поисковой выдаче. Технически Google 

измеряет ширину в пикселях, а не по количеству 

символов, и недавно увеличил ширину в пикселях 

[6] обычных результатов поиска примерно с 500 

пикселей до 600 пикселей, что соответствует 

примерно 60 символам. 

Если есть необходимость использовать длинный 

заголовок, рекомендуется поместить ключевое 

слово в начало, поскольку оно может быть 

отключено в результатах поиска в конце, что может 

сказаться на воспринимаемой релевантности вашего 

сообщения. 

Упоминание ключевого слова с нормальной 

частотой в теле текста и в заголовках означает 

включение ключевых слов в текст, но только 

естественным, удобным для читателя способом. В 

данном случае необходимо знать меру и не 

переусердствовать, рискуя быть наказанным за 

чрезмерное количество ключевых слов. При 

создании контента, основное внимание должно быть 

сосредоточено на том, что важно для целевой 

аудитории, а не на том, сколько раз можно включать 

ключевое слово или ключевую фразу в этот контент. 

Если сосредоточиться на том, чтобы быть полезным 

и ответить на любой вопрос, который клиент мог бы 

задать, ссылаясь на контакты компании, то можно 

обнаружить, что страница естественным образом 

оптимизирована по важным ключевым словам. 

Поисковые системы также обращаются к URL-

адресу [7], чтобы выяснить, о чем повествуется в 
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