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В данной работе построена оптимизационная модель вложения средств в рекламную кампанию вуза. Задача решается в условиях ограниченного рекламного бюджета с учетом эффективности проводимых рекламных мероприятий.
The model of the optimal distribution of the advertising budget of the University

Gracheva S., Kasovska S.

In this paper we propose an optimization model for investment in an advertising campaign of the university. The problem is solved in a limited advertising budget, taking into account the effectiveness of promotional activities
В современных условиях вузы, являясь производителями интеллектуальной продукции и услуг, выступают как субъекты рыночной экономики и активно конкурируют друг с другом, стремясь привлечь абитуриентов. Специфика рынка высшего образования определяется сегодня, прежде всего, сложившейся негативной демографической ситуацией, связанной со снижением рождаемости в 90-х годах.
В связи с этим рекламная деятельность является для вузов важной составляющей, от нее зависит позиция вуза и его будущее. Определение эффективности является необходимым условием правильной организации и планирования рекламной деятельности, рационального использования труда и материальных средств, расходуемых на рекламу. Но система оценки эффективности рекламной кампании вузов еще недостаточно разработана.
Целью данной работы являлась разработка оптимизационной модели, которая позволяет более эффективно использовать выделенные на рекламу средства, на основе использования статистики уже проведенных рекламных кампаний.

Обычно экономическая эффективность рекламы определяется, исходя из изменений в объеме продаж, наступающих в процессе проведения рекламной кампании. Очевидно, что использование подобных методов для оценки эффективности рекламной кампании вуза в общем случае затруднено или не представляется возможным.

Рекламно-информационная кампания по набору студентов имеет свою специфику и условно делится на два этапа. Интенсивная рекламная кампания проводится с марта по сентябрь. Это связано в первую очередь с тем, что в этот период проходит активный набор абитуриентов. В остальное время проводится поддерживающая рекламная кампания для сохранения уровня спроса на реализуемые образовательные услуги. Для рекламы своих услуг вузы используют разные средства, каналы, носители и возможности рекламы: интернет, средства массовой информации, информационные объявления в специальных справочниках, выставки, дни открытых дверей, собственные рекламно-информационные издания.
Одним из наиболее важных вопросов при организации рекламной кампании остается вопрос о повышении эффективности распределения рекламного бюджета между различными видами рекламных мероприятий. Как правило, в вузах этот вопрос решается без учета статистики проведения рекламных кампаний прошлых лет.
Рассмотрим следующую постановку задачи.
Необходимо максимизировать суммарную эффективность вложения средств в рекламные мероприятия в условиях существующих ограничений на рекламный бюджет и на средства, которые могут быть выделены на каждое рекламное мероприятие в отдельности.
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 – количество лет, в течение которых происходило наблюдение за рекламной кампанией.
Бюджет рекламной кампании ограничен
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Вводятся также ограничения на минимальную и максимальную величину вложения средств в каждое рекламное мероприятие в виде (5)
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Полученная задача линейного программирования может быть решена средствами программного пакета MS Excel.

На основе решения данной оптимизационной задачи вузу выдаются рекомендации для более эффективного использования рекламного бюджета на проведение рекламных мероприятий.
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