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РАЗРАБОТКА МОДЕЛИ ФОРМИРОВАНИЯ 

ДИНАМИЧЕСКОГО ПАКЕТА ЗАКАЗОВ  
В ИНФОРМАЦИОННОЙ УДАЛЕННОЙ  

ИЗДАТЕЛЬСКОЙ СИСТЕМЕ 
 
Модель дозволяє здійснити генерування підприємством складу па-

кету замовлень і формування системи пропозицій, що є основою для 
цілеспрямованого інформування замовників у інтерфейсі ІВВС про 
пріоритетні і вигідні для них замовлення. 

 
The modeling is based on the information reflection of two agents. The 

model allows to generate the package of orders and the formation of the 
proposals is the basis for informing targeted customers in interface RPIS a 
priority for them and profitable orders. 

1. ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ 

Одной из важных и первоочередных задач полиграфического пред-
приятия является формирование состава пакета заказов на современном 
уровне, с учетом тенденций развития полиграфической отрасли и дина-
мики спроса на определённые виды заказов. Возможности информацион-
ной удалённой издательской системы (ИУИС) позволяют визуализиро-
вать для заказчика предлагаемые формы и шаблоны заказов, однако при 
этом не учитывается приоритет самого заказа, не исследуется, какие 
именно заказы рационально включать в предлагаемый предприятием па-
кет заказов.  

2. АНАЛИЗ ПОСЛЕДНИХ ИССЛЕДОВАНИЙ И 
ПУБЛИКАЦИЙ 

В исследованиях [1 – 4] предложены укрупнённые этапы формирова-
ния заказа в ИУИС. Авторы рассматривают несколько заказов на продук-
цию от одного предприятия как отдельные заказы. В исследованиях не 
предлагается стимулирование заказчика к оформлению нескольких зака-
зов, отсутствует механизм информирования заказчика о выгодных пред-
ложениях и интересных возможностях, которые предоставляет ему офор-
мление конкретного заказа. Тенденция развития современных ИУИС го-
ворит о том, что для сохранения высокого уровня конкурентоспособности 
уже недостаточно просто предлагаться заказы и ждать заказчиков, необ-
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ходимо активно вовлекать их в процесс взаимодействия, оказывая ко-
свенное управление данным процессом.  

3. ЦЕЛЬ СТАТЬИ 

Целью данной статьи является разработка модели формирования ди-
намического пакета заказов в информационной удаленной издательской 
системе для заказчика. Разрабатываемая модель позволит оказать такое 
целенаправленное воздействие на заказчика, чтобы он принял решение о 
взаимодействии с предприятием, то есть вошел в процесс формирования 
конкретного заказа.  

4. ИЗЛОЖЕНИЕ ОСНОВНОГО МАТЕРИАЛА 

Под динамичностью стоит понимать то, что формируемый пакет за-
казов будет иметь разный набор типов заказов и предложений (скидки, 
акции) для разных заказчиков в зависимости от различных факторов.  

Процесс целенаправленного информирования заказчиков предлагае-
тся представить в виде рефлексивной модели (Mref), моделирование в ко-
торой осуществляется на базе информационной рефлексии двух агентов 
взаимодействия [5], предоставляя возможность моделировать поведение 
рефлексирующих субъектов и управлять процессом взаимодействия с 
позиции предприятия. При этом в качестве первого агента, который акти-
визирует процесс рефлексивного управления (как управляющая система), 

выступает предприятие ( pA ), второго (управляемой системы) – заказчик 

( zA ). Структуру информационной рефлексии (ST ) агентов взаимо-
действия, закладываемую в основу процесса формирования модели Mref 
представим в следующем виде: 

,)]1(2),|(1[(ST)Mref  tzp AA          (1) 

где 1  и 2  – рефлексии 1 и 2 уровней взаимодействия агентов. 
При этом 1  направлена на определение приоритетных видов заказов, 
которые рационально включать в предлагаемый предприятием пакет, и 

формирование pA  предложений по заказам с целью информирования zA  
о выгодных полиграфических заказах в момент времени (t). Целевой на-
правленностью 2  является рефлексивное управление процессом при-

нятия решения zA  про взаимодействие на основе рефлексии 2-го уровня, 

которая базируется на анализе финансовой выгоды, которую получит zA  
от выбранного заказа. Решение задачи определения состава пакета зака-

зов, предлагаемых pA  для zA , подразумевает выполнение следующей 
последовательности действий: определение наиболее приоритетных ви-
дов заказов из множества потенциально возможных на основе расчета 
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значений вектора приоритета; распределение предложений по приоритет-
ным видам заказов без и с учетом степени реализации взаимодействия с 
заказчиком в прошлом. Каждое их приведенных действий представляет 
собой сложный процесс, реализация которого осуществляется на соответ-
ствующем этапе. В итоге для формирования элементного состава Mref не-
обходимо реализовать следующие этапы.  

Этап 1. Выполняется декомпозиция, анализ и расчет элементов 1 : 

,]),Z(,Z[)|(1 ii  t
kj

zp VPPRAA             (2) 

где  n21i z,…,z,z=Z  – множество потенциально возможных ви-

дов заказов, предлагаемых предприятием pA  для заказчиков zA  посред-
ством интерфейса ИУИС; )Z( ijPR  – вектор приоритетов видов заказов, 

при m1,=j ; kVP  –множество видов предложений, которые могут 

рассматриваться как элементы, стимулирующие заказчиков в процессе 

принятия решения про формирование заказа, при h1,=k ; t – временной 

интервал, в который выполняется рефлексия 1 уровня при t , где   –
 шаг пересмотра пакета заказов. То есть принимается решение о пересмо-
тре наполнения пакета заказов в ИУИС и происходит генерация новой 
совокупности видов заказов, которые рационально размешать в предлага-
емом пакете.  

Для определения )Z( ijPR предлагается следующая формула:  

max,),()Z( i  tg
uij FKZfPR                      (3) 

где 4,1
,1




g
du

FK  – множество факторов, определяющих уровень приори-

тета определённого вида заказа. Верхний индекс (g) указывает на принад-
лежность определенной группе, нижний (u) – на порядковый номер в 
группе. Так как предприятие может как самостоятельно выполнять за-
казы, так и передавать их субподрядчикам, то ограничение на технологи-
ческие возможности предприятий-исполнителей не рассматривается, и 
акцент смещается на анализ следующих групп:  

G = (g1, g2, g3, g4),                                  (4)  
где g1 – группа рыночных факторов влияния на приоритет вида зака-

за; g2 – группа производственных факторов; g3 – группа финансовых фак-
торов; g4 –группа событийно-культурных факторов на момент t. Особен-

ностью процесса определения )Z( ijPR  является то, что pA  пытается про-

анализировать максимизацию своих выгод от выпуска определенных ви-
дов заказов из множества iZ . Только после расчета вектора приоритета 

по видам заказов, принимается решение о включении данного вида в па-
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кет перспективных заказов, предлагаемый в интерфейсе ИУИС. Именно 
для данных заказав и будут предложены kVP .  

Оценивание важности степени реализации u-х элементов каждой g-й 
группы и самих групп предлагается выполнять на основе неколичествен-
ных данных (преимуществ) [6], используя механизм построения и анализа 

матриц парных сравнений [7]. Исходя из этого, множество 4,1
,1




g
du

FK , 

представленное формулой (3), предлагается определить следующим 
выражением:  

][,,, 4,1
max
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 – матрицы парных сравнений 4,1
,1




g
du

FK . В основе построе-

ния матриц сравнения видов заказов относительно каждого из u-х элемен-
тов анализируемых групп положен вопрос: «Насколько в рамках одного 
вида заказа данные элементы будут реализованы лучше, чем в рамках 
другого?» Так выполняется сравнение потенциально-возможных видов 
заказов относительно реализуемости элементов в группах и самих групп; 

g
uNVP  – нормированные вектора приоритетов по u и g; g

ija  –значение 

элемента на пересечении i-й строки и j-го столбца матрицы, при d,1j , 

при d – число сравнений объектов; maxSCH  – собственное число 
ug

A


; 

OS  – отношение согласованности и SI  – случайный индекс [8]; 

][ 4,1gVP  – вектор приоритетов альтернативных видов полиграфической 

продукции относительно каждой из групп принимает вид: 
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Определение результирующего вектора приоритета анализируемых 
видов заказов определяется на основе выражения:  

][],,,[][ 4,1
1

4321 


  g
u

ggggg NVPVPVPVPVPVP   (7) 

Наиболее приемлемыми видами заказов, которые рационально поме-

щать pA в пакет заказов будут iZ  с наибольшим значением ][ gVP .  

При этом формула (3) для вычисления )Z( ijPR  принимает вид:  
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s)rmax(
tg

iij PZ)r],VP[,Z(f)Z(PR   ,                (8) 

где r – ранг вида заказа в анализируемом потенциальном множестве 

iZ ; sPZ  – множество приоритетных заказов, при is , которые рацио-

нально включать в пакет заказов, предлагаемый pA посредством ИУИС.  
Сформированный пакет заказов рассматривается как входные данные 

для реализации следующего этапа исследования, на котором предлагается 
инструментарий для распределения видов предложений kVP  по выделен-

ным sPZ . 

Этап 2. Выполняется декомпозиция, анализ и расчет элементного сос-
тава 2 . При этом процесс рефлексивного управления )1(2 ведется 

с позиции рефлексии 2-го уровня, потому что исследуется представление 
предприятия про возможность взаимодействия на основе представления 
заказчика, сформированного на базе анализа предоставленных ему по 
заказам основных и дополнительных финансово-выгодных предложений. 
В свою очередь 2  будет включать: 

,,,,PZ)1(2 s  PFPVP ck                         (9) 

где kVP – множество видов предложений, содержащихся в 1 ; 

cFP  – функция полезности применение с-го предложения, для расчета 

которой предлагается следующая формула:  

)),z(VP),...,z(VP()
1

]blvk[E
,PZ(f)VP(FP xk11

)p,p(

kk
skc max

21





     (10) 

где E  – оператор экспертного оценивания. Для оценивания рациона-
льно привлекать менеджера, отвечающего за маркетинговые мероприятия 

на pA ; kvk  – весовой коэффициент предложения, при h1,=k ; kbl  –

 оценка предложения. Учитывая то, что множество предложений является 
качественной характеристикой, для вычисления sbl , его предлагается 

представить через лингвистические переменные [9]. В результате, каждое 
предложение будет представлено таким образом: 

 kk
w
kkk znblnrpnaimVP )],([, * ,           (11) 

где knaim  – наименование предложения; w
knrp  – множество наи-

менований расплывчатых переменных, при w – множество нечетких чи-

сел, при 4,1w ; *
kk blbl   – приведение показателя степени реализации 

предложения к области базового множества определения переменных; 
  – коэффициент рейтинговой популярности видов предложений kVP . 

Для его расчета в интерфейсе ИУИС предлагается электронный опросник, 



38 

в который заказчики вносят оценки представленных предложений (исходя 
из их целесообразности и востребованности). Для расчета   предлагается 

формула:  

r
OKL

KLr

d d

d /
1




 ,                                   (12) 

где dKL  – количество положительных отзывов по kVP  за r-й период 

опроса пользователей в ИУИС; dOKL  – общее количество отзывов по 

kVP  за r-й период опроса. Значение   интерпретируется так: 
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  – коэффициент уникальности предложения. Ввод данного 
коэффициента базируется на принимаемом в исследовании утверждении: 
«Чем больше распространенность предложения, тем меньше результа-
тивность его действия». Для определения   предлагается выражение: 
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где ekonk  – количество конкурентов, предлагающих такое же kVP ;  

)z(VP),...,z(VP xk11  – вектор, состоящий из максимальных значений 

функции полезности по предложениям kVP  для каждого вида заказа; 

P = {p1, p2} – тип заказчика. Целесообразность ввода данного параме-
тра в рассмотрение обосновывается тем, что при предоставлении kVP  

рационально учитывать, является ли пользователь «новичком» (p1), то 
есть, это его первое взаимодействие с предприятием, и тогда он может 
претендовать только на общие kVP , прилагаемые к сформированному 

пакету заказов sPZ . Если же пользователь ранее взаимодействовал с 

предприятием, его рационально отнести ко второй группе (p2), которой 
предлагается предоставить дополнительные финансово-выгодные пред-
ложения )( q . 

Учитывая вышеизложенное, для дальнейшего исследования предла-
гается представить P, как: 
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 ;   (15) 

где },,,{ 4321 q  – дополнительные финансово-выгодные 

предложения для zA  группы (p2). При этом исследуется результатив-

ность взаимодействия ( )( zARV ) заказчика с предприятием в прошлом. 

Результативность предлагается определять на основе анализа длительнос-

ти (DL) и тесноты связи (SV) с pA : 
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где tch  – текущая дата (берется = дате, установленной на серве-

ре); dtz  – дата первого заказа, сделанного zA в системе ИУИС; vkl  –

 количество сделанных заказов zA  при каждом v-м вхождении в систему 

(на протяжении всей истории взаимодействия с pA ); vstz  – стоимость 

заказа zA  при каждом v-м вхождении в систему; vsu  – сумма, на кото-

рую были сделаны заказы zA ; vok  – величина задействованных элект-

ронных скидок, акций, предложений (в гривнах); wOB  – величина затрат 

на обслуживание w-го аккаунта zA  и осуществления индивидуального 
подхода к заказчикам; wZS  – затраты на содержание аккаунта в ИУИС 

(из расчета 100 Мб каждому зарегистрированному заказчику для хране-
ния макетов его изданий). 

Таким образом, на основе использования правила, приведенного в 
формуле (16), происходит формирование базы знаний модели Mref.  

Содержательный аспект дополнительных предложений является ос-
новой базы данных данной модели и включает следующее:  

1  (взаимодействие долгое, но не- либо слаборезультативно): пред-

ложить оформить 4-й заказ со скидкой 5% или при оформлении следую-
щего заказа на сумму не менее 300 грн. предоставить скидку 2%;  
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2  (взаимодействие долгое и результативное): предложить оформить 

7-й заказ со скидкой 7% или при оформлении следующего заказа на су-
мму не менее 500 грн. предоставить скидку 4%;  

3  (взаимодействие недолгое и не- либо слаборезультативное): пред-

ложить оформить 3-й заказ со скидкой 3% или при оформлении следую-
щего заказа на сумму не менее 100 грн. предоставить скидку 2%;  

4  (взаимодействие недолгое, но результативное): предложить офор-

мить следующий заказ со скидкой 6% или при оформлении следующего 
заказа на сумму не менее 1000 грн. дать скидку 5%.  

 

Рис. 1. Структурное представление рефлексивной модели Mref  
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Данная система предложений рассматривается как неотъемлемая сос-
тавляющая сформированного предприятием пакета заказов.  

Результаты приведенных этапов исследования являются основой для 
формирования целостной структуры рефлексивной модели Mref, первона-
чальный вид которой был представлен формулой (1). После реализации 
двух предыдущих этапов, структура рефлексивной модели формирования 
динамического пакета заказов Mref принимает вид, представленный на 
рис. 1. 

Данная модель позволяет осуществить генерирование предприятием 
состава пакета заказов и формирование системы предложений для целе-
направленного информирования заказчиков в интерфейсе ИУИС о прио-
ритетных и выгодных для них заказах. 

ВЫВОДЫ 

В данной статье была разработана модель формирования динамиче-
ского пакета заказов в ИУИС, которая позволяет на основе определения 
значений вектора приоритетов анализируемых видов заказов сформиро-
вать предприятием пакет наиболее целесообразных и востребованных в 
данный момент заказов, обеспечив динамику его внутреннего содержимо-
го, установить наиболее рациональные виды предложений по заказам па-
кета и, с учетом степени взаимодействия заказчика с предприятием, сфо-
рмировать для него дополнительные предложения. В дальнейшем плани-
руется разработать инструментарий для моделирования участия заказчика 
в процессе формирования макета заказа посредством возможностей  
ИУИС. 
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