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1. ВВЕДЕНИЕ

Цифровая трансформация управления образова-
тельной организацией в современных условиях вы-
ходит за рамки внедрения отдельных информацион-
ных систем и предполагает изменение процессов, 
организационной логики, способов создания цен-
ности и механизмов принятия управленческих ре-
шений [1; 6; 18; 19]. Для вуза она связана с измене-
нием способов координации деятельности подразде-
лений, развитием цифровых каналов коммуникации, 
повышением роли данных в принятии управленче-
ских решений и пересмотром регламентов взаимо-
действия с внешними целевыми группами. Данная 
постановка соответствует современному пониманию 
менеджмента как деятельности, направленной на 
достижение целей организации через согласование 
ресурсов, функций, коммуникаций, решений и 
контроля [10].

Особенно отчётливо проблема цифровой транс-
формации проявляется в приёмной кампании, где 
результат зависит не только от содержания образо-
вательных программ, но и от качества управленче-
ской организации взаимодействия с абитуриентами. 

В условиях конкурентного рынка высшего образо-
вания коммуникация с поступающими становится 
элементом управленческого и маркетингового по-
зиционирования вуза [13; 16]. В научной литературе 
подчёркивается, что цифровая трансформация обра-
зовательной организации выступает фактором оп-
тимизации её деятельности и требует изменения не 
только технологической, но и управленческой со-
ставляющей [9]. Концептуальные подходы к цифро-
вой трансформации образовательного процесса в 
вузе также подчёркивают необходимость рассматри-
вать цифровые изменения не только как внедрение 
технологий, но и как перестройку организационных, 
методических и управленческих решений [8]. При 
этом исследования цифровой трансформации вузов 
фиксируют значимость управленческой готовности 
университета к таким изменениям [3] и необходи-
мость оценки цифровой зрелости как характери-
стики успешности трансформационных процессов 
[4].

Абитуриент в рамках настоящей статьи рассма-
тривается как ключевая внешняя стейкхолдерская 
группа образовательной организации, взаимодей-
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Аннотация
В статье разработан методический подход к цифровой трансформации 
бизнес-процессов взаимодействия вуза с абитуриентами. Актуальность 
исследования обусловлена усилением конкуренции образовательных ор-
ганизаций за абитуриентов, развитием цифровых каналов коммуникации 
и необходимостью перехода от цифровизации отдельных процедур при-
ёмной кампании к управлению сквозным процессом взаимодействия с 
поступающими. Цель статьи состоит в обосновании подхода, позволяющего 
структурировать процесс взаимодействия с абитуриентами, определить 
управленческие действия и сформировать систему показателей оценки 
результативности, эффективности и качества такого взаимодействия. Ме-
тодологическую основу исследования составили системный, процессный, 
институциональный и клиентоориентированный подходы, а также методы 
сравнительного анализа, логической декомпозиции бизнес-процесса и 
построения системы показателей. Научная новизна заключается в пред-
ставлении взаимодействия вуза с абитуриентами как сквозного управлен-
ческого бизнес-процесса, в котором цифровые инструменты рассматри-
ваются во взаимосвязи с данными, регламентами, ответственностью по-
дразделений и управленческими решениями. Практическая значимость 
состоит в возможности применения предложенного подхода для диагнос-
тики приёмной кампании, выявления узких мест, выбора цифровых ин-
струментов и оценки эффектов цифровой трансформации.
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The article develops a methodological approach to the digital transformation 
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ствие с которой влияет на результативность приём-
ной кампании, репутационное восприятие вуза и 
качество управленческих решений [12; 16]. При этом 
предмет исследования не расширяется до всей со-
вокупности стейкхолдеров вуза, поскольку такая 
постановка потребовала бы самостоятельной мо-
дели, иной системы показателей и более широкой 
эмпирической базы. Для обоснования данного по-
ложения значимы работы, в которых рассматрива-
ются стейкхолдеры образовательной организации и 
подходы к их ранжированию по степени влияния на 
управление [12].

Взаимодействие вуза с абитуриентом не сводится 
только к информированию или технической подаче 
документов. Оно включает последовательность 
управленчески значимых действий: привлечение 
внимания, информирование, консультирование, 
формирование намерения поступить, подачу доку-
ментов, проверку заявления, сопровождение кон-
курсной ситуации, принятие решения о поступ-
лении, зачисление и постприёмное сопровождение. 
Каждый из этих этапов связан с определёнными 
данными, каналами коммуникации, ответственными 
подразделениями и управленческими решениями.

Проблематика управления взаимодействием с 
потребителем раскрывается через маркетинг взаи-
моотношений, CRM-подход, клиентскую ценность, 
удовлетворённость и долгосрочную коммуникацию 
[14; 17]. Применительно к вузу данные положения 
требуют адаптации, поскольку абитуриент не явля-
ется клиентом в узком коммерческом смысле, од-
нако выступает участником процесса выбора обра-
зовательной организации и образовательной про-
граммы [13; 16]. Его решение зависит от качества 
информации, прозрачности процедур, доступности 
консультаций, удобства цифровых сервисов, доверия 
к вузу и сопровождающих коммуникаций. В этом 
отношении значимы положения маркетингового 
анализа о поведении потребителей, сегментировании 
целевой аудитории и принятии решений на основе 
информации о рынке [13].

На практике цифровизация приёмной кампании 
нередко носит фрагментарный характер. Данная 
проблема соответствует более общей научной дис-
куссии о различии между внедрением цифровых 
технологий и цифровой трансформацией как изме-
нением процессов, организационных возможностей 
и управленческой модели [1; 6; 18; 19]. Вуз может 
использовать официальный сайт, личный кабинет, 
чат-бот, социальные сети, CRM-систему, элект-
ронные формы и федеральные цифровые сервисы, 
но при этом не связывать их с единой логикой управ-
ления сквозным процессом. Работы, посвящённые 

информационным системам управления приёмом 
абитуриентов, показывают, что цифровая поддержка 
приёмной кампании требует формализации требо-
ваний к процессу, данным и функциональности сис-
темы [7]. Однако наличие информационной системы 
само по себе не гарантирует управленческого эф-
фекта, если отсутствует процессная модель и система 
оценки результатов.

Научная проблема состоит в недостаточной раз-
работанности методического подхода, позволяющего 
рассматривать цифровую трансформацию взаимо-
действия вуза с абитуриентами не как набор цифро-
вых сервисов, а как изменение логики управления 
сквозным бизнес-процессом. Такая постановка по-
зволяет избежать сведения темы к педагогике, ре-
кламе или техническому описанию информацион-
ных систем и сохранить её в предметном поле ме-
неджмента. В этом отношении значимы исследова-
ния цифровой трансформации бизнеса, где 
подчёркивается необходимость разграничения циф-
ровизации, цифровой трансформации и более ши-
роких изменений бизнес-моделей и управленческих 
процессов [6].

Цель статьи – разработать и обосновать методиче-
ский подход к цифровой трансформации бизнес-про-
цессов взаимодействия вуза с абитуриентами, позво-
ляющий структурировать управленческие действия, 
определить цифровые инструменты преобразования 
процессов и сформировать систему показателей 
оценки результативности, эффективности и качества 
взаимодействия.

Для достижения цели решаются следующие за-
дачи: уточнить содержание цифровой трансформа-
ции применительно к взаимодействию вуза с абиту-
риентами; разграничить автоматизацию, цифрови-
зацию и цифровую трансформацию приёмных про-
цессов; представить укрупнённую карту сквозного 
бизнес-процесса; разработать методический контур 
трансформации; предложить систему показателей 
оценки; определить управленческие эффекты и огра-
ничения применения подхода.

2. МЕТОДЫ

Исследование носит теоретико-методический 
характер и направлено на разработку инструмен-
тария, который может быть использован вузами при 
анализе и совершенствовании приёмной кампании. 
Методологическую основу составили системный, 
процессный, институциональный и клиентоориен-
тированный подходы.

Системный подход позволяет рассматривать 
взаимодействие с абитуриентами как часть общей 
системы управления вузом, в которой цели, ресурсы, 
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коммуникации, решения, контроль и внешняя среда 
находятся во взаимосвязи [10]. Приёмная кампания 
связана с маркетинговой деятельностью, учебными 
подразделениями, ИТ-инфраструктурой, докумен-
тооборотом, правовым обеспечением, коммуника-
ционной политикой и стратегией развития образо-
вательной организации. В классической теории 
менеджмента системный подход раскрывается через 
анализ организации как совокупности взаимосвя-
занных элементов, зависящих от внешней и внут-
ренней среды [10].

Процессный подход используется для описания 
взаимодействия с абитуриентом как сквозного биз-
нес-процесса. В рамках данного подхода цифровые 
технологии рассматриваются не как самостоятель-
ный результат, а как средство изменения последова-
тельности операций, информационных потоков и 
управленческих решений [2; 15]. Значение имеют не 
только отдельные операции, но и переходы между 
этапами: от интереса к обращению, от обращения к 
заявлению, от заявления к согласию, от согласия к 
зачислению. Именно на этих переходах возникают 
ключевые управленческие потери: повторные обра-
щения, ошибки в документах, задержки обработки, 
неполнота данных, снижение интереса абитуриента 
или отказ от поступления. Применение процессного 
подхода в управлении образовательной организацией 
позволяет повысить согласованность действий по-
дразделений и сделать управленческий процесс бо-
лее прозрачным [2].

Институциональный подход позволяет учитывать 
регламенты приёма, распределение ответственности, 
формальные правила обработки документов, требо-
вания к защите персональных данных и организа-
ционные рутины приёмной комиссии. В этом смы-
сле цифровая трансформация понимается не как 
простая техническая модернизация, а как изменение 
правил и процедур управленческого взаимодействия.

Клиентоориентированный подход используется 
с учётом специфики образовательной организации. 
В маркетинге взаимоотношений устойчивое взаимо-
действие связывается с удовлетворённостью, дове-
рием, формированием ценности и использованием 
CRM-инструментов [14; 17], а в маркетинге высшего 
образования – с особенностями выбора образова-
тельной организации в конкурентной среде [16]. 
Применительно к вузу это означает, что абитуриент 
рассматривается не только как заявитель, но и как 
участник процесса создания образовательной цен-
ности. Его решение зависит от качества коммуни-
кации, прозрачности процедур, понятности инфор-
мации, удобства цифровых сервисов и доверия к 
образовательной организации. В маркетинговом 

анализе также выделяются поведение потребителей, 
мотивы выбора, сегментирование и коммуникаци-
онное воздействие, что может быть адаптировано к 
анализу поведения абитуриентов [13].

В работе использованы методы сравнительного 
анализа, логической декомпозиции бизнес-про-
цесса, обобщения научных источников, моделиро-
вания управленческого контура и построения сис-
темы показателей. Дополнительно учитываются 
исследования, связанные с планированием приём-
ной кампании, моделированием поведения абиту-
риентов и требованиями к информационным систе-
мам управления приёмом [5; 7; 11]. Эти работы по-
казывают возможность применения аналитических, 
имитационных и информационно-системных реше-
ний для поддержки управленческих решений в вузе. 
Эмпирическая проверка предложенного подхода 
может быть проведена на основе данных информа-
ционной системы приёма, CRM/EdCRM, личного 
кабинета абитуриента, колл-центра, чат-бота, веб-
аналитики, официальных сведений приёмной кам-
пании и открытых мониторингов высшего образо-
вания.

3. РЕЗУЛЬТАТЫ

Под цифровой трансформацией бизнес-процессов 
взаимодействия вуза с абитуриентами предлагается 
понимать комплексное управленческое преобразова-
ние сквозного процесса привлечения, информирова-
ния, консультирования, подачи документов, сопро-
вождения конкурсной ситуации, зачисления и пост-
приёмного взаимодействия, основанное на интегра-
ции цифровых каналов, изменении организационных 
регламентов, использовании данных и оценке управ-
ленческих эффектов. Данное понимание опирается 
на разграничение цифровизации и цифровой транс-
формации, представленное в отечественных иссле-
дованиях [1; 6], и согласуется с зарубежной тради-
цией, в которой цифровая трансформация рассма-
тривается как комплексное изменение процессов, 
организационных возможностей и механизмов со-
здания ценности [18; 19].

Данное определение позволяет выделить три 
принципиальных положения. Во-первых, цифровая 
трансформация относится не к отдельному сервису, 
а к процессу в целом. Во-вторых, она затрагивает не 
только технологическую, но и управленческую ар-
хитектуру: роли, регламенты, ответственность, ин-
формационные потоки, контрольные точки и пока-
затели. В-третьих, данные рассматриваются не как 
побочный продукт цифровых сервисов, а как ресурс 
управления приёмной кампанией. Такое понимание 
согласуется с подходами к цифровой трансформации 
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бизнеса, в которых подчёркивается изменение про-
цессов, моделей управления и способов создания 
ценности [1; 6].

Для разграничения уровней цифрового пре- 
образования процессов взаимодействия с абитури-
ентами целесообразно использовать компактную 
классификацию, представленную в табл. 1.

Таблица 1

Уровни цифрового преобразования процессов взаимодействия  
с абитуриентами

Уровень Содержание 
изменений

Пример 
в приёмной 
кампании

Управленческий 
результат

Автоматиза­
ция

Ускорение от­
дельной опе­
рации

Автоматиче­
ская регис­
трация заявле­
ния

Сокращение 
ручного труда на 
отдельном 
участке

Цифровиза­
ция

Перевод про­
цедуры в 
электронный 
формат

Личный каби­
нет, онлайн-
подача доку­
ментов, элект­
ронные уве­
домления

Повышение до­
ступности и про­
зрачности проце­
дур

Интеграция 
данных

Объединение 
сведений из 
разных кана­
лов

CRM/EdCRM, 
единая исто­
рия обраще­
ний, статусы 
заявлений

Появление це­
лостной картины 
взаимодействия 
с абитуриентом

Цифровая 
трансфор­
мация

Перестройка 
процесса, ре­
гламентов, от­
ветственности 
и показателей

Управление 
всей воронкой 
от обращения 
до зачисления

Повышение ре­
зультативности, 
эффективности 
и управляемости 
процесса

Составлено автором.

Таблица 1 показывает, что цифровая трансфор-
мация является более высоким уровнем изменений 
по сравнению с автоматизацией и цифровизацией. 
Такая трактовка соответствует подходу, согласно ко-
торому цифровая трансформация связана не только 
с применением технологий, но и с изменением биз-
нес-процессов, организационных возможностей и 
способов управленческого контроля [4; 18; 19]. На-
пример, онлайн-подача документов может снизить 
очную нагрузку на приёмную комиссию, но сама по 
себе не устраняет повторные обращения, ошибки в 
документах или потерю абитуриента на этапе выбора 
приоритетов. Поэтому управленческое значение 
имеет не только наличие цифрового сервиса, но и 
его включённость в сквозной процесс. В этом смы-
сле CRM-система или личный кабинет должны рас-
сматриваться не как самостоятельные технологиче-
ские решения, а как элементы управленческого 
контура взаимодействия [6; 14].

Сквозной процесс взаимодействия вуза с абиту-
риентом целесообразно представлять не через чрез-
мерно детализированную операционную карту,  
а через укрупнённую модель из четырёх блоков, 

представленную в табл. 2. Такая укрупнённая карта 
позволяет сохранить управленческую логику про-
цесса, выделить ключевые переходы и определить 
зоны управленческих потерь без избыточной дета-
лизации отдельных операций.

Таблица 2

Укрупнённая карта сквозного бизнес-процесса взаимодействия 
вуза с абитуриентами

Блок про-
цесса

Основные 
этапы

Управлен-
ческая за-

дача

Данные для 
управления

Типовые 
узкие места

До подачи 
заявления

Привлече­
ние, ин­
формиро­
вание, кон­
сультиро­
вание

Перевести 
интерес 
абитури­
ента в на­
мерение 
подать до­
кументы

Источники 
переходов, 
обраще­
ния, темы 
вопросов, 
записи на 
меро­
приятия

Разрознен­
ные ка­
налы, не­
полная ин­
формация, 
повторные 
обращения

Подача и 
обработка 
документов

Формиро­
вание за­
явления, 
загрузка 
докумен­
тов, про­
верка дан­
ных

Обеспе­
чить кор­
ректность, 
скорость и 
прозрач­
ность об­
работки

Заявления, 
статусы, 
ошибки, 
сроки об­
работки

Ручные 
операции, 
ошибки в 
докумен­
тах, несин­
хронность 
статусов

Конкурсное 
сопрово­
ждение

Отслежи­
вание по­
зиции, из­
менение 
приорите­
тов, согла­
сие на за­
числение

Снизить 
неопреде­
лённость и 
риск от­
каза после 
подачи за­
явления

Изменения 
статусов, 
согласия, 
отказы, об­
ращения 
по кон­
курсной 
ситуации

Недостаток 
персонали­
зирован­
ных уве­
домлений, 
рост тре­
вожности 
абитуриен­
тов

Заверше­
ние и пере­
ход к об­
учению

Зачисле­
ние, пере­
дача дан­
ных, по­
стприёмное 
сопрово­
ждение

Обеспе­
чить пере­
ход от аби­
туриента к 
студенту

Приказы, 
данные о 
зачислен­
ных, обра­
щения пер­
вокурсни­
ков

Разрыв 
между при­
ёмной ко­
миссией и 
учебными 
подразде­
лениями

Составлено автором.

Как видно из табл. 2, основные потери возникают 
не столько внутри отдельных этапов, сколько на пе-
реходах между ними. Поэтому управление приёмной 
кампанией целесообразно рассматривать как про-
цессную задачу, связанную с согласованием опера-
ций, данных, ответственности и информационных 
систем [2; 7; 15]. Высокий интерес к вузу не гаран-
тирует подачи заявления; большое количество заяв-
лений не гарантирует зачисления; зачисление не 
означает завершения взаимодействия, если данные 
не переданы в учебные подразделения и студент не 
включён в цифровую образовательную среду. Сле-
довательно, цифровая трансформация должна быть 
направлена на управление переходами, а не только 
на электронное оформление отдельных процедур.

Предлагаемый методический подход к цифровой 
трансформации бизнес-процессов взаимодействия 
вуза с абитуриентами включает шесть этапов.
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Первый этап – диагностика действующего про-
цесса. На нём фиксируются каналы взаимодействия, 
ответственные подразделения, цифровые инстру-
менты, регламенты, документы, информационные 
системы и текущие показатели. На данном этапе 
важно определить не только перечень используемых 
цифровых сервисов, но и их место в управленческом 
процессе.

Второй этап – выделение контрольных точек 
сквозного процесса. К ним относятся переходы «об-
ращение – заявление», «заявление – согласие», «со-
гласие – зачисление», «зачисление – включение в 
учебный процесс». Именно эти переходы позволяют 
выявить, на каком участке взаимодействия вуз теряет 
потенциального обучающегося.

Третий этап – выявление управленческих разры-
вов. Такими разрывами могут быть повторные обра-
щения, потеря истории коммуникации, несогласо-
ванность информации на сайте и в консультациях, 
задержки обработки документов, высокая доля руч-
ной работы, отсутствие аналитики причин отказов. 
В исследованиях приёмной кампании подчёркива-
ется, что планирование набора и управление пове-
дением абитуриентов могут рассматриваться как 
задачи, требующие моделирования и аналитической 
поддержки [5; 11].

Четвёртый этап – выбор цифровых инструментов 
под управленческую задачу. Цифровой инструмент 
не должен внедряться изолированно. Чат-бот целе-
сообразен только при наличии базы типовых во-
просов, механизма передачи сложных обращений 
оператору и контроля качества ответов. CRM-система 
эффективна только тогда, когда сотрудники фикси-
руют историю взаимодействия, а руководство ис-
пользует эти данные при принятии решений; в про-
тивном случае CRM остаётся техническим хранили-
щем контактов, а не инструментом управления от-
ношениями [14; 17].

Пятый этап – формирование системы показате-
лей. Показатели должны отражать не только итого-
вый результат набора, но и качество процесса: ско-
рость ответа, ошибки, повторные обращения, на-
грузку сотрудников, конверсию, полноту данных. 
Такая логика соответствует подходам к управленче-
скому контролю [10], цифровой зрелости универси-
тета [4] и процессным инновациям [15]. В этом ас-
пекте важна связь цифровой трансформации с циф-
ровой зрелостью университета, поскольку зрелость 
определяется не только наличием технологий, но и 
способностью организации использовать их для 
устойчивого управленческого результата.

Шестой этап – корректировка процесса на основе 
данных. По итогам приёмной кампании вуз должен 

не только фиксировать количество заявлений и за-
численных, но и выявлять причины отклонений, 
определять узкие места и принимать решения по 
совершенствованию следующего цикла набора. Та-
кая логика соответствует управленческому контролю 
и принятию решений как базовым функциям ме-
неджмента [10].

Система показателей оценки цифровой транс-
формации взаимодействия с абитуриентами может 
включать пять групп.

Первая группа – показатели результативности: 
количество обращений, количество поданных заяв-
лений, конверсия обращений в заявления, конвер-
сия заявлений в зачисление. Выделение данной 
группы связано с необходимостью оценивать не 
только коммуникационную активность, но и управ-
ленческий результат приёмной кампании [5; 10]. Они 
показывают способность вуза переводить интерес 
абитуриента в результат приёмной кампании.

Вторая группа – показатели эффективности: 
среднее время обработки заявления, нагрузка на со-
трудника, доля ручных операций, количество оши-
бок в документах. Они отражают трудоёмкость про-
цесса и наличие операционных потерь.

Третья группа – показатели качества взаимодей-
ствия: скорость ответа, доля повторных обращений, 
удовлетворённость цифровыми сервисами. Эта 
группа показателей связана с логикой маркетинга 
взаимоотношений, в которой удовлетворённость и 
качество коммуникации рассматриваются как фак-
торы долгосрочного взаимодействия [14; 17]. Они 
позволяют оценить, насколько коммуникация с ву-
зом является понятной, быстрой и удобной для аби-
туриента.

Четвёртая группа – показатели управляемости: 
доля отказов после подачи заявления, доля обраще-
ний с полной историей, доля решений, принятых на 
основе аналитики. Они показывают, насколько про-
цесс поддаётся контролю и корректировке.

Пятая группа – показатели цифровой зрелости 
процесса: интеграция каналов, полнота данных об 
абитуриенте, доля типовых обращений, обработан-
ных автоматически. Данная группа показателей по-
зволяет связать локальные изменения приёмной 
кампании с более широкой проблематикой цифро-
вой зрелости университета и цифровой трансфор-
мации организации [3; 4; 18; 19]. Они характеризуют 
готовность процесса к аналитическому и прогноз-
ному управлению [4].

Предложенная система показателей позволяет 
избежать формального понимания цифровизации. 
Например, высокая доля онлайн-заявлений может 
рассматриваться как положительный результат 
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только при условии, что одновременно не увеличи-
ваются ошибки в документах, повторные обращения 
и сроки обработки. Если цифровой канал повышает 
число некорректных заявлений, управленческое ре-
шение должно быть направлено не на расширение 
канала как такового, а на изменение интерфейса, 
инструкций, предварительной проверки данных или 
консультационного сопровождения.

Предлагаемая модель цифровой трансформации 
бизнес-процессов взаимодействия вуза с абитуриен-
тами представлена на рис. 1.

 Схема выполняет функцию управленческой мо-
дели, а не иллюстрации набора цифровых сервисов. 
Её центральный элемент – сквозной процесс взаи-
модействия, вокруг которого выстраиваются циф-
ровые каналы, данные, показатели, управленческие 
решения и обратная связь. Такая логика показывает, 
что цифровая трансформация не завершается зачи-
слением студента. Итогом процесса также стано-
вится накопление управленческой информации для 
следующего цикла набора.

4. ОБСУЖДЕНИЕ И ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Предложенный подход отличается от распро-
странённой практики цифровизации отдельных про-
цедур тем, что связывает цифровые инструменты с 

управленческими задачами и показателями. Это 
позволяет перейти от технологической логики вне-
дрения сервисов к процессной логике изменения 
взаимодействия с абитуриентом [15; 18; 19]. Для вуза 
недостаточно внедрить личный кабинет, чат-бот или 
систему рассылок. Необходимо определить, какой 
процесс они изменяют, какие данные формируют, 
какие управленческие решения поддерживают и по 
каким показателям оценивается их эффект.

В управленческом отношении цифровая транс-
формация взаимодействия с абитуриентами форми-
рует четыре эффекта: повышение прозрачности про-
цесса, снижение операционных потерь, развитие 
аналитики данных и улучшение качества коммуни-
кации [4; 10; 14; 19]. Первый эффект связан с тем, 
что вуз получает возможность видеть динамику взаи-
модействия не только на уровне итоговых заявлений, 
но и на уровне обращений, переходов, отказов и 
повторных коммуникаций. Второй эффект выража-
ется в снижении операционной нагрузки за счёт 
автоматизации типовых обращений и уменьшения 
ручной обработки. Третий эффект состоит в повы-
шении качества коммуникации за счёт сохранения 
истории взаимодействия и персонализированного 
сопровождения. Четвёртый эффект проявляется в 
повышении обоснованности решений за счёт ис-

Рис. 1. Предлагаемая модель цифровой трансформации бизнес-процессов взаимодействия вуза с абитуриентами
Составлено автором.
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пользования данных о поведении абитуриентов, эф-
фективности каналов и проблемных точках приём-
ной кампании.

Практическая применимость подхода зависит от 
управленческой готовности университета к цифро-
вым изменениям, зрелости цифровой инфраструк-
туры, согласованности подразделений и наличия 
регламентов работы с данными [3; 4]. Во-первых,  
у сквозного процесса должен быть владелец, отве-
чающий не только за отдельный участок, но и за 
общий результат взаимодействия. Во-вторых, циф-
ровые каналы должны быть интегрированы хотя бы 
на уровне единой истории обращения. В-третьих, 
показатели должны использоваться не только для 
отчётности, но и для корректировки решений.  
В-четвёртых, сотрудники приёмной комиссии и свя-
занных подразделений должны быть включены в 
изменение организационных рутин: стандартов от-
вета, правил фиксации данных, маршрутизации об-
ращений и контроля сроков.

Ограничение исследования состоит в необходи-
мости апробации предложенного подхода на данных 
конкретного вуза. Для такой апробации требуется 
собрать сведения о количестве обращений, источ-
никах переходов, поданных заявлениях, каналах 
подачи, времени обработки, ошибках, повторных 
обращениях, отказах, нагрузке сотрудников и удов-
летворённости абитуриентов. Открытые данные по-
зволяют оценить общий контекст приёмной кампа-
нии, но не заменяют внутренних процессных дан-
ных.

Дальнейшее развитие исследования связано с 
апробацией подхода на материалах конкретной обра-
зовательной организации, построением индекса 
цифровой зрелости процесса взаимодействия с аби-
туриентами, сравнением показателей до и после 
внедрения цифровых инструментов, а также разра-
боткой прогнозной модели риска отказа абитуриента 
после подачи заявления [4; 5; 11].

В исследовании разработан методический подход 
к цифровой трансформации бизнес-процессов взаи-
модействия вуза с абитуриентами. Его основное от-
личие состоит в том, что цифровая трансформация 

рассматривается не как внедрение отдельных серви-
сов, а как изменение логики управления сквозным 
процессом взаимодействия.

Первый результат заключается в обосновании 
взаимодействия с абитуриентами как управленче-
ского бизнес-процесса, а не совокупности разроз-
ненных коммуникационных и административных 
процедур [2; 7; 15]. Такой процесс включает этапы 
до подачи заявления, подачу и обработку докумен-
тов, конкурсное сопровождение, зачисление и по-
стприёмное взаимодействие.

Второй результат состоит в разграничении авто-
матизации, цифровизации и цифровой трансформа-
ции. Автоматизация улучшает отдельные операции, 
цифровизация переводит процедуры в электронный 
формат, а цифровая трансформация изменяет про-
цессную архитектуру, работу с данными, организа-
ционные регламенты и управленческие решения [1; 
6; 18; 19].

Третий результат связан с уточнением статуса аби-
туриентов как ключевой внешней стейкхолдерской 
группы, взаимодействие с которой влияет на резуль-
тативность набора, имидж вуза, качество коммуни-
кации и эффективность управленческих решений.

Четвёртый результат состоит в формировании 
системы оценки цифровой трансформации. Она 
включает показатели результативности, эффектив-
ности, качества взаимодействия, управляемости и 
цифровой зрелости процесса [3; 4; 10].

Пятый результат заключается в определении при-
кладного назначения подхода: он может использо-
ваться для диагностики приёмной кампании, выяв-
ления узких мест, выбора цифровых инструментов 
и оценки их управленческого эффекта.

Теоретическая значимость исследования состоит 
в уточнении содержания цифровой трансформации 
применительно к управлению взаимодействием вуза 
с абитуриентами. Практическая значимость заклю-
чается в возможности использования предложенной 
модели и системы показателей в деятельности при-
ёмных комиссий, маркетинговых служб, учебных 
подразделений и руководства образовательной ор-
ганизации.
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