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ОПТИМИЗАЦИЯ  СТРУКТУРЫ  МАРКЕТИНГОВЫХ 

МЕРОПРИЯТИЙ ПРОЕКТА «ВСТУПИТЕЛЬНАЯ  КАМПАНИЯ 

ВУЗА»  

Представлена модель, которая устанавливает оптимальную структуру маркетинговых 
мероприятий проекта «Вступительная кампания ВУЗа» с учетом ограниченности ресурсов, 

наличия эффекта синергизма и результатов статистического анализа  вступительных кампаний 

прошлых периодов.  
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Введение. За последние несколько лет в научных публикациях 

значительное внимание уделяется вопросам стратегического управления и 

управления проектами в сфере высшего образования. Основная причина 

такого явления – коммерциализация деятельности ВУЗов, связанная с 

постепенным приближением отечественной системы высшего образования к 

мировым стандартам. Проектно-ориентированный подход к вступительной 

кампании обуславливает специфические задачи маркетинга 

соответствующего проекта, направленные на достижение поставленных 

целей. Специфичность целей каждой вступительной кампании 

обуславливается текущей ситуацией на рынке образовательных услуг и 

задачами ВУЗа. 

 

Анализ последних исследования и публикаций Методологические 

вопросы маркетинга и стратегического менеджмента в сфере высшего 

образования рассматривались в публикациях [1-4]: в [3] идентифицируются 

основные маркетинговые стратегии вузов; в трудах Коляды О.П. [4] 

предлагался инструментарий  для портфельного управления развитием вузов. 

Методическое обеспечение проектно-ориентированного управления разви-

тием вузов рассматривалось в работах Оберемка И.И. [5], Оборского Г.А. [6]. 

 

Постановка проблемы и цель исследования. Маркетинг является 

неотъемлемой составляющей практически любого проекта, даже такого 

специфического, как вступительная кампания ВУЗа. В  [7] указано, что 

маркетинговая деятельность может рассматриваться на уровне предприятия в 

рамках стратегического управления, и на уровне проекта. Для ВУЗов такое 

разделение также справедливо.  
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Целью исследования является разработка методического обеспечения 

оптимизации структуры маркетинговых мероприятий проекта «Вступитель-

ная кампания ВУЗа». 
 

Результаты исследования. Ценность проекта «Вступительная кампания 

ВУЗа» определяется суммарным притоком денежных средств от оказания 

образовательных услуг текущему набору студентов, а также расходами на 

маркетинг вступительной кампании [8]. Основополагающим при этом 

является количество поступивших студентов. 

Базовыми маркетинговыми мероприятиями для рассматриваемого 

проекта являются: М1  реклама на телевидении; М2  реклама на радио; 

М3  реклама в печатных изданиях; М4  реклама на стендбордах; М5  

распространение печатной рекламной продукции (в школах). Считаем, что 

необходимые маркетинговые исследования проводятся силами ВУЗа, а 

потому не требуют финансирования в рамках проекта.  

В [9] предлагалась модель оптимизации бюджета маркетинга, и 

исследовалось поведение эффективности маркетинговых мероприятий в 

зависимости от объема их финансирования. Данные результаты послужили 

базой при формировании представленной ниже модели. 

Расходы и эффективность каждого маркетингового мероприятия 

определяются интенсивностью и вариантом  размещения.  Обозначим: 

( ), ,s

s lk s sR Q l L k K    расходы на рекламное мероприятие s-ого типа; 

s

lkQ   интенсивность мероприятия (количество выходов и т.п. за рекламную 

кампанию проекта); l   индекс варианта размещения; 
sL   множество 

возможных вариантов для мероприятия s:  для ТВ и радио – канал, для 

печатного издания – вид издания, для стендбордов – место расположения, для 

печатной продукции – район распространения; k  индекс вида мероприятия; 

Ks  множество возможных видов  мероприятия s (например, для ТВ – 

рекламный минутный ролик, «горячая» новость, тематическая передача, 

бегущая строка и т.п.). 

Отметим, что выпускники школ, подающие в ВУЗ документы, могут 

быть разделены на три категории: 1) те, для кого поступление в данный  ВУЗ 

является приоритетной целью; 2) те, кто рассматривает данный ВУЗ как один 

из основных для получения образования; 3) те, кто не имеет четкой позиции 

по отношению к данному ВУЗу. Маркетинговые мероприятия вступительной 

кампании могут повлиять на выбор второй и третьей категории выпускников 

школ, поэтому именно они и являются целевой аудиторией маркетинга 

проекта. 

Под эффективностью маркетингового мероприятия проекта 

«Вступительная кампания ВУЗа» будем понимать количество выпускников, 

проявивших или усиливших существующий интерес к ВУЗу. Отметим, что 
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определить эффективность отдельного рекламного мероприятия и всей 

кампании в целом достаточно сложно: 

А) наличие эффекта синергизма комплекса маркетинговых мероприятий 

[9]; 

Б) наличие эффекта синергизма «маркетинга проекта» и «маркетинга 

ВУЗа»  эффективность рекламных мероприятий в рамках проекта 

«Вступительная кампания ВУЗа» может усиливаться рекламными и PR – 

мероприятиями вуза, проводимыми в течение года и предыдущих периодов.  

Тем не менее, оценка эффективности каждого мероприятия в 

зависимости от интенсивности использования, варианта размещения и вида 

мероприятия может быть установлена на базе мнений экспертов, опросов 

студентов и статистики прошлых лет, что позволит получить закономерности

( ), ,s

s lk s sЕ Q l L k K  . Суммарный эффект от рекламной кампании может 

быть выражен  прогнозируемым набором студентов (что непосредственно 

определяет ценность проекта): 

 
5

1

( )
s s

внз смп см s

s lk

s l L k K

Е I G N Е Q
  

      (1) 

внзI   коэффициент, отражающий долю выпускников, проявивших или 

усиливших существующий интерес к ВУЗу в результате воздействия 

маркетинговых мероприятий вступительной кампании, и которые в итоге 

становятся студентами  (может устанавливаться на базе анализа статистики 

подачи документов (не оригиналов) и итогового набора, а также 

анкетирования студентов первого курса); смпG   корректировка суммарного 

эффекта с учетом синергизма маркетинговых мероприятий проекта, 

теоретически, определяется для каждого набора 
5

1

( )
s s

s

s lk

s l L k K

Е Q
  

 , но с 

учетом сложности практического определения, может быть задан в виде 

коэффициента, отражающего в среднем усиление воздействия 

интегрированной рекламы в данной сфере; смN   коэффициент, 

учитывающий синергизм маркетинга проекта и маркетинга ВУЗа в рамках 

текущей деятельности (зависит от интенсивности последнего), 

устанавливается на основе мнений экспертов. 

С учетом ограниченности финансовых ресурсов ВУЗа должен быть 

найден разумный «компромисс» между расходами на маркетинговые 

мероприятия и их отдачей с точки зрения ценности проекта. Решение данной 

задачи может быть найдено в рамках реализации следующей 

оптимизационной модели:  

Целевая функция: 
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5

1

( ) max
s s

внз смп см s

s lk

s l L k K

Е I G N Е Q
  

     ; (2) 

Ограничение по возможностям финансирования 
МПR маркетинговых 

мероприятий: 

 
5

1

( )
s s

s МП

s lk

s l L k K

R Q R
  

 ; (3) 

Ограничение по минимально допустимому количеству привлеченных 

рекламой студентов minV : 

 
5

min

1

( )
s s

внз смп см s

s lk

s l L k K

I G N Е Q V
  

    ; (4) 

Условие неотрицательности параметров управления: 

 0, 1,5, ,s

lk s sQ s l L k K     (5) 

Модель (2)-(5) позволяет устанавливать оптимальную структуру 

маркетинговых мероприятий по проекту «Вступительная кампания ВУЗа» с 

учетом цели проекта и ограниченности ресурсов. Полученные результаты 

могут использоваться ВУЗами в их практической деятельности в качестве 

основы для принятия решений по маркетингу рассматриваемого проекта. 
 

Выводы. Проект «Вступительная кампания ВУЗа» предполагает 

осуществление комплекса маркетинговых мероприятий, направленных на 

достижение целей проекта. В данном исследовании предлагается экономико-

математическая модель, которая оптимизирует структуру маркетинговых 

мероприятий проекта с учетом ограниченности ресурсов, наличия эффекта 

синергизма и результатов статистического анализа  вступительных кампаний 

прошлых периодов.  
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ПРИМЕНЕНИЕ АЛГОРИТМА КОЛЛАБОРАТИВНОЙ 

ФИЛЬТРАЦИИ ДЛЯ ОБРАБОТКИ МЕДИЦИНСКИХ ДАННЫХ 

Рассмотрена проблема повышения эффективности работы медицинского учреждения в рамках 

реализации социального проекта. Выполнен обзор методов коллаборативной фильтрации. Для 
расчета меры схожести между медицинскими картами пациентов предлагается использовать 

коэффициент Гауэра. 
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