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пектов деятельности современного университета 
является грамотное планирование рекламных 
и профориентационных мероприятий с учетом 
оценки их эффективности. На сегодняшний день 
методика такой оценки проработана недостаточ-
но, структура рекламных вложений определяется 
вузом приблизительно, без учета статистики 
прошлых лет. 

В настоящей работе будет рассмотрена новая 
оптимизационная модель, которая при определе-
нии структуры затрат позволяет учитывать эффект 
ранее проведенной рекламной кампании.

Анализ структуры рекламных затрат вуза  
в современных условиях

В настоящее время существует ряд наиболее 
распространенных рекламных мероприятий, 
используемых в образовательных учреждениях. 
Перечислим основные виды этих мероприятий.

1. Интернет-реклама - один из самых эффек-
тивных видов рекламы. Вузы размещают рекламу 
на основных образовательных порталах и поис-
ковых системах. Для привлечения абитуриентов 
используется также размещение информации на 
сайте вуза.

Об  использовании  математико-статистического  инструментария  
в  оценке  рекламной  деятельности  вуза
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В настоящее время на деятельность образо-
вательных учреждений в нашей стране оказыва-
ют влияние различные факторы, к главным из 
которых относятся демографическая проблема, 
введение ЕГЭ и экономический кризис. В резуль-
тате действия этих факторов конкуренция между 
вузами обостряется. 

Согласно исследованию рекламного агентства 
в сфере образования Begin Group, проведенному 
в 2010-2011 гг., затраты на маркетинг и рекламу у 
ведущих университетов в этот период значительно 
возросли [3]. Специалисты этой компании про-
анализировали расходы 17 ведущих государствен-
ных вузов России на сайте госзакупок. Расходы 
на рекламную и маркетинговую деятельность у 
большинства вузов колеблются в пределах от 2 
млн до 14 млн рублей.

Результаты Мониторинга экономики образо-
вания, проведенного НИУ ВШЭ позже, показали, 
что средние рекламные затраты российских вузов 
составляли соответственно 3% от их общих рас-
ходов в 2011-2012 гг. и 2% в 2014 г.1. 

Ведущие университеты страны стремятся не 
только обеспечить набор студентов, но и привлечь 
для обучения заинтересованных и подготовлен-
ных учащихся. Поэтому одним из важнейших ас-
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2. Реклама в прессе, информационные объяв-
ления в специальных справочниках.

3. Реклама на телевидении и радио.
4. Распространение рекламных буклетов.
5. Реклама на образовательных выставках.
6. Распространение одежды и полиграфии с 

символикой образовательного учреждения.
7. Реклама на транспорте. 
Кроме перечисленных мероприятий, для 

распространения информации о своем учебном 
заведении вузы используют дни открытых дверей, 
проведение различных конференций и семинаров 
для школьников. 

В последние годы ведущие университеты 
нашей страны начали реализацию крупных 
профориентационных проектов для учащихся 
разных возрастов: проведение предметных школ 
и тематических курсов по различным учебным 
направлениям, организация конкурсов и олим-
пиад для одаренных школьников. Смысл этих 
мероприятий заключается в выявлении и под-
держке талантливых учащихся, содействии их 
профессиональному самоопределению.

Каждый вуз использует свои подходы при 
определении структуры затрат на проводимые 
рекламные и профориентационные мероприятия. 
При этом важно, чтобы данные мероприятия 
были достаточно эффективны для обеспечения 
нового набора студентов. 

Об эффективности проведенной вузом рек-
ламной кампании обычно судят по динамике 
количества абитуриентов, подающих заявление в 
университет. Кроме того, о популярности данного 
образовательного учреждения свидетельствует 
количество абитуриентов, зачисленных на плат-
ные места, а также динамика этого показателя 
по сравнению с предыдущим годом. В условиях 
экономического кризиса последний показатель 
является одним из наиболее важных параметров, 
который необходимо учитывать при анализе эф-
фективности рекламной кампании вуза.

Исходя из всего вышесказанного, проана-
лизируем итоги приемной кампании 2015 г., 
проведенной одним из ведущих университетов 
нашей страны - Национальным исследователь-
ским университетом «Высшая школа экономики» 
(НИУ ВШЭ). Данные для анализа взяты с сайта 
университета2.

Таблица 1 

Динамика численности абитуриентов и количества студентов, 
принятых на I курс НИУ ВШЭ  

(г. Москва)

Показатель 2013 2014 2015

Численность абиту-
риентов 10696

9215  
(-13,8%)

10317 
(+11,9%)

Количество студен-
тов, принятых на  
I�����  курс 4272

3325  
(-22,2%)

4490 
(+35,1%)

Примечание. В этой таблице и таблице 2 в скобках 
указан темп прироста данного показателя по сравнению с 
предыдущим годом. 

Как видно из данных таблицы 1, в 2014 г. 
наблюдался некоторый спад численности аби-
туриентов. Наиболее вероятными причинами 
этого являются как негативная демографичес-
кая ситуация в России, так и экономический 
кризис. Однако в 2015 г. при общем сохранении 
неблагоприятных демографических тенденций3 
и усилении экономического кризиса ситуация с 
набором студентов резко изменилась. Количество 
абитуриентов увеличилось по сравнению с 2014 г. 
на 11,9%.

Рассмотрим динамику зачисления студентов в 
2013-2015 гг.4. Проанализируем, как изменилось 
количество студентов, зачисленных на платную 
форму обучения.

Таблица 2 

Динамика зачисления студентов на I курс НИУ ВШЭ  
(г. Москва и филиалы)

Количество зачислен-
ных студентов

2013 2014 2015

Бюджетная основа 3798
3357  

(-11,6%)
3586 

(+6,8%)

Платная основа 1987
1373  

(-31.0%)
2317 

(+68,8%)

На основе межправи-
тельственных соглаше-
ний 145

281 
(+93,8%)

448 
(+59,4%)

Общее количество 5930
5011  

(-15,5%)
6351 

(+26,7%)

Из данных таблицы 2 видно, что общее коли-
чество зачисленных на I курс студентов возросло 
в 2015 г. по сравнению с 2014 г. на 26,7%. При этом 
наиболее значительный рост (+68,8%) наблюдал-
ся в числе студентов, поступивших на платную 
форму обучения. 

2 Статистика приемной кампании НИУ ВШЭ за 2014-2015 гг. URL: http://ba.hse.ru/stat.
3 Мониторинг экономики образования НИУ ВШЭ.
4 http://ba.hse.ru/stat.
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Как следует из отчета о приемной кампании 
НИУ ВШЭ 2015 г., приведенном на сайте уни-
верситета5, возросло и качество набора студентов: 
вырос проходной балл, увеличилось количество 
победителей олимпиад среди поступающих 
абитуриентов. Все эти факты свидетельствуют 
как об эффективной рекламной деятельности 
университета, так и о его грамотной политике в 
области формирования скидок на обучение. Для 
определения структуры затрат университета были 
проанализированы данные общего реестра дого-
воров НИУ ВШЭ, заключенных в 2014-2015 гг.6, 
и выделены затраты университета, относящиеся 
к рекламным и профориентационным меропри-
ятиям. Была рассчитана доля этих затрат в общих 
расходах университета.  Результаты проведенных 
расчетов представлены в таблице 3.

Таблица 3

Структура затрат на проведение рекламных  
и профориентационных мероприятий НИУ ВШЭ  

в 2014-2015 гг. 
(в процентах)

Вид мероприятия Доля общих затрат на проведе-
ние мероприятия 

2014 2015

1. Организация и проведение 
олимпиад для школьников 67 82

2. Проведение предметных 
школ для одаренных учащихся 21 10

3. Размещение рекламы на об-
разовательных порталах 6 2

4. Размещение рекламы на ра-
дио и в печатных изданиях 3 3

5. Подготовка и издание бук-
летов для абитуриентов, рек-
ламной полиграфической про-
дукции 2 3

6. Изготовление сувенирной 
продукции 1 -

Анализ данных, приведенных в таблице 3, 
показывает, что основная доля затрат приходится 
на мероприятия довузовской подготовки: орга-
низацию олимпиад и проведение предметных 
школ для одаренных учащихся. В 2015 г. сущес-
твенно сократилась доля расходов университета 
на размещение рекламы на образовательных 
порталах. 

Заметим, что из анализа данных общего реестра 
договоров НИУ ВШЭ7 видно, что общая величина 
расходов на указанные мероприятия в 2015 г. по 
сравнению с 2014 г. в целом уменьшилась. Это еще 
раз свидетельствует о высокой эффективности 
проводимых мероприятий.

Приведенные данные показывают, что основ-
ное внимание в университете при реализации 
рекламных и профориентационных мероприятий 
уделяется непосредственно работе со школьника-
ми. Как указано на сайте университета, за 2015 г. 
количество партнерских школ, с которыми со-
трудничает НИУ ВШЭ, возросло с 94 до 2568.

Оптимизационная модель распределения 
рекламных затрат вуза

Нами был рассмотрен пример успешного рас-
пределения рекламных и маркетинговых затрат 
крупным университетом. Однако для каждого вуза 
вопрос о том, как грамотно распределить свой 
рекламный бюджет, решается индивидуально и 
представляет собой самостоятельную проблему. 
Особенно актуальной стала эта задача в условиях 
экономического кризиса.

При рассмотрении указанной проблемы необхо-
димо учесть оценку эффективности планируемых 
рекламных мероприятий. В литературе известны 
различные подходы к определению такой оценки 
для производственных и торговых предприятий  
[1, 4, 6, 8, 11]. Однако в случае образовательных уч-
реждений этот вопрос еще недостаточно изучен. В 
некоторых работах оценка эффективности рекламы 
делается упрощенно, базируясь лишь на количест-
венных показателях [11]. Другие работы используют 
сложные математические модели [10]. 

Перед тем как приступить к описанию пред-
лагаемой модели, отметим, что проведение рек-
ламной кампании вуза имеет свои особенности. 
Размещение такой рекламы неравномерно в те-
чение года и носит ярко выраженный сезонный 
характер, причем такая ритмичность повторяется 
ежегодно [5, 9].

В таблице 4 представлены основные этапы 
проведения рекламно-информационной кампа-
нии вуза. 

5 http://ba.hse.ru/stat.
6 Реестр договоров НИУ ВШЭ за 2014-2015 гг. URL: http://www.hse.ru/procurement/reestr.
7 Там же.
8 http://ba.hse.ru/stat.
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Таблица 4 

Рекламно-информационная кампания вуза

Период проведения  
рекламной кампании

Функция рекламных  
мероприятий

Январь-апрель H�����������апоминающая

Май-июль Поддерживающая

A�������������вгуст-декабрь Информативная

Как видно из таблицы 4, в рекламной кам-
пании вуза выделяются три периода, каждый из 
которых выполняет свою функцию. На основе 
собственного опыта вуз определяет виды рек-
ламных мероприятий и сроки их проведения на 
каждом этапе. При этом наиболее важной задачей 
является грамотное распределение рекламного 
бюджета образовательной организации. Для 
решения этой задачи предлагается использовать 
следующую оптимизационную модель. 

Предположим, что в вузе сформирована база 
данных абитуриентов за несколько лет. Эта база 
должна содержать результаты анкетирования 
учащихся, в котором они указали, какое именно 
рекламное мероприятие повлияло на их выбор 
университета. По этим данным могут быть вы-
числены средние показатели эффективности для 
каждого рекламного мероприятия, проводимого 
на рассматриваемом этапе рекламной кампании. 
Эти показатели характеризуют среднюю долю 
абитуриентов, подавших документы в универ-
ситет, после проведения данного рекламного 
мероприятия.

Целью решения задачи является максимизация 
суммарной эффективности затрат на рекламную 
кампанию в целом. В задаче учитываются ог-
раничения на средства, выделяемые на каждое 
отдельное рекламное мероприятие.

Приведем математическую постановку задачи. 
Критерий эффективности всей рекламной кампа-
нии сформулируем в виде:

3

1 1
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ij

M

ij ij x
i j

xα
= =

→∑∑
где x

ij
- доля рекламного бюджета, выделяемая на j-е 

рекламное мероприятие в i-м периоде; α
ij
 - средний по-

казатель эффективности, который представляет собой 
среднюю эффективность j-го рекламного мероприятия 
в i-м периоде; M - количество рекламных мероприятий 
в i-м периоде.

Заданы ограничения на средства, выделяемые 
на каждое рекламное мероприятие:
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В сформулированной задаче необходимо найти 
оптимальное распределение рекламного бюджета 
вуза с учетом приведенных ограничений. Решение 
задачи позволит распределить расходы на различ-
ные источники рекламы, используемые вузом, 
учитывая их эффективность.

*            *
*

Данное исследование позволяет выделить ос-
новные особенности в проведении рекламных и 
маркетинговых мероприятий вузов на современ-
ном этапе. Негативная демографическая ситуация 
и усиление экономического кризиса заставляют 
учебные заведения искать новые формы работы с 
абитуриентами. Ведущие университеты уделяют 
большое внимание реализации различных про-
светительских проектов для школьников разных 
возрастов, проведению олимпиад и предметных 
школ для одаренных учащихся.

На примере анализа структуры затрат крупного 
университета видно, что основная доля расходов 
приходится на проведение профориентационной 
работы с учащимися школ.

В условиях экономического кризиса вузы долж-
ны уметь грамотно распределять свой рекламный 
бюджет. Для решения указанной задачи предлага-
ется оптимизационная модель. Ее применение на 
основе сформированной вузом базы данных аби-
туриентов позволяет максимизировать суммарную 
эффективность проводимой рекламной кампании 
и направлять средства на рекламные мероприятия, 
привлекающие наибольшее число учащихся.
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The article analyzes the characteristics of promotional activities of the university in modern conditions. As an example the author 
chose promotional campaign of one of the leading Russian universities - HSE and traced change in the number of applicants in the last 
three years. In 2015 this indicator demonstrated a positive growth. Statistical analysis of the advertising cost structure shows elements 
of the promotional activities of the university. Introduction of new marketing models for targeting potential students makes it possible 
to increase efficiency of the advertising strategy.

The paper presents economic and statistical model which allows optimizing the advertising costs of the university based on 
performance statistics for advertising campaigns of the past years.
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