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ЦИФРОВА ВЗАЄМОДІЯ ТА МАРКЕТИНГОВІ ІННОВАЦІЇ У СИСТЕМІ
БАГАТОСТЕЙКХОЛДЕРНОГО РОЗВИТКУ ЗАКЛАДІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ

У сучасних умовах цифрової трансформації освіти заклади вищої
освіти (ЗВО) постають як складні адаптивні системи, що взаємодіють із
широким колом стейкхолдерів у цифровому просторі. Ця взаємодія формує
нову якість маркетингових комунікацій, де ключову роль відіграють
цифрові інтерфейси, аналітика даних і емерджентні процеси колективного
розвитку [1; 2].

Виклики цифровізації вимагають від ЗВО не лише модернізації
освітніх технологій, а й переосмислення власної стратегії як мережевого
вузла у системі суспільного знання [3].

Побудова ефективної цифрової взаємодії ґрунтується на інтеграції
принципів системного, емерджентного та маркетингового підходів.
Цифрова мережевість, описана в працях М. Кастельса, забезпечує нові моделі
самоорганізації, де навчальні заклади стають активними агентами
соціально-економічних трансформацій [4]. У межах моделі цифрового шару,
що поєднує технологічні, комунікативні та соціокультурні компоненти,
відбувається зміщення центрів управління від ієрархічних структур до
мережевих спільнот. Така трансформація узгоджується з поглядами Ф.
Капри та А. Апольоні, які трактують цифрову екосистему як живу систему,
що саморозвивається завдяки взаємодії елементів [5; 6].

Метою дослідження є обґрунтування концепції цифрової взаємодії
закладу вищої освіти зі стейкхолдерами через інтеграцію принципів
маркетингу 5.0 (за Ф. Котлером) і системного підходу Берталанфі,
доповненого законом необхідної різноманітності Ешбі [7; 8]. Методологічну
основу становлять мережеві концепції, метод Делфі, експертні оцінки та
STEEP+S-аналіз, що дозволяють виявити закономірності формування
цифрових кластерів і рівнів взаємодії у межах освітньої екосистеми.

Сьогодні цифрова трансформація є одним із ключових драйверів змін
у функціонуванні закладів вищої освіти [1]. ЗВО традиційно функціонували
в межах класичної лінійно-функціональної структури: керівництво – декани
(керівники навчально-наукових інститутів) – кафедри, де всі рішення та



185

інформаційні потоки переміщувалися вертикально. Така модель
забезпечувала стабільність і прозорість, проте часто виявлялася надто
інертною, особливо коли потрібно було оперативно відповідати на запити
студентів, партнерів або роботодавців.

Впровадження та розвиток цифрового середовища – тобто
інтегрованого комплексу технологій, платформ, інформаційних систем і
комунікаційних каналів – докорінно змінили цю ситуацію [4; 9]. Сьогодні
цифрові інструменти перестали бути лише допоміжними засобами, а
перетворилися на центральний елемент управління ЗВО, зокрема
університетом. Вони забезпечують можливість прямої взаємодії між
підрозділами, мінімізуючи бюрократичні перешкоди та прискорюючи
доступ до необхідної інформації.

У вертикальному вимірі керівництво отримує доступ до актуальних
даних про освітній процес, приймальну кампанію, академічні досягнення
здобувачі та взаємодію з партнерами в режимі реального часу через зручні
аналітичні дашборди. У горизонтальному вимірі викладачі,
адміністративний персонал, IT-спеціалісти, маркетологи та інші служби
співпрацюють у єдиному цифровому просторі, який об'єднує документообіг,
комунікації та управління проєктами [4].

Це трансформує функції численних структурних підрозділів. Зокрема,
маркетингові служби тепер не обмежуються просуванням освітніх програм,
а й проводять аналітику запитів абітурієнтів та випускників [7]. IT-
підрозділи виходять за межі технічного обслуговування, займаючись
впровадженням онлайн-платформ для навчання, забезпеченням
кібербезпеки та інтеграцією університетських сервісів із державними
цифровими платформами [9] (зокрема, «Дія»). Освітні підрозділи
розробляють гібридні та змішані навчальні формати, надаючи студентам
більшу свободу вибору.

Цифрове середовище особливо критично важливе для роботи зі
стейкхолдерами [1; 6].

Сучасні системи управління взаємовідносинами (CRM/PRM)
дозволяють відстежувати весь шлях взаємодії кожного стейкхолдера – від
початкового контакту до формування довгострокового партнерства [7].
Абітурієнти можуть подавати документи в електронному форматі,
роботодавці – переглядати цифрові портфоліо здобувачів, а випускники –
долучатися до університетських ініціатив через e-alumni платформи
(телеграм-канали спільнот випускників та підтримку ШІ-чат-ботами
сторінок асоціацій випускників на вебсайтах ЗВО).

З позиції системного підходу [3] цифрове середовище допомагає ЗВО
зберігати ефективність у складних і динамічних умовах. Воно посилює
спроможність оперативно реагувати на виклики, скорочує часові та ресурсні
витрати на координацію і надає організаційній структурі більшої
адаптивності. Це узгоджується із законом необхідної різноманітності Ешбі
[2]: для успішного функціонування у мінливому зовнішньому середовищі
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внутрішні механізми університету повинні володіти аналогічною
різноманітністю та гнучкістю.

Цифрове середовище є не просто набором технологічних рішень, а
стратегічним інструментом, що трансформує базову логіку функціонування
закладів вищої освіти. Воно забезпечує перехід від традиційної ієрархічної
моделі управління до мережево-матричної, де ключову роль відіграють
аналітика даних, горизонтальні комунікації та систематична взаємодія з
різноманітними групами стейкхолдерів. Такий підхід надає ЗВО
спроможність оперативніше адаптуватися до трансформацій, залучати
нових партнерів, забезпечувати сталий розвиток і підтримувати
конкурентні позиції у глобальному освітньому просторі.

Варто наголосити, що цифровізація та формування розвиненого
цифрового середовища в університетах є визначальними факторами
трансформації їхніх організаційних моделей. Якщо традиційна лінійно-
функціональна структура, притаманна багатьом університетам, гарантувала
стабільність, але виявлялася занадто ригідною й інертною в умовах
динамічного зовнішнього оточення, то сучасний цифровий інструментарій
створює передумови для переходу до більш гнучкої та адаптивної матричної
організації.

Цифрове середовище інтегрує освітні, адміністративні та
комунікаційні процеси в єдину систему, формує додаткові горизонтальні
канали взаємодії між структурними підрозділами та полегшує координацію
із зовнішніми стейкхолдерами. Це дозволяє університетам не тільки
швидше відповідати на зміни, а й вибудовувати багаторівневі партнерські
відносини, що охоплюють одночасно декілька векторів діяльності. Зрештою,
цифровізація перетворюється не на допоміжну функцію, а на стратегічний
каталізатор організаційної еволюції, який трансформує ЗВО з моделі
жорсткої ієрархії у мережево-матричну структуру, здатну ефективно діяти в
умовах багатостейкхолдеризму та глобальної конкуренції.Запропонована
модель «цифрового шару» дає змогу представити ЗВО як відкриту,
багаторівневу систему, у якій кожен рівень (інформаційний,
комунікативний, аналітичний, стратегічний) має власну функцію та набір
інструментів. Цифровий шар виступає інтеграційним середовищем, що
забезпечує синергію між людськими, організаційними та технологічними
компонентами [10]. Особлива увага приділяється емерджентним ефектам –
новим властивостям системи, що виникають у процесі взаємодії
стейкхолдерів і не зводяться до суми окремих елементів.

Практична значущість моделі полягає у створенні умов для
формування цифрових стратегій розвитку, заснованих на принципах
відкритості, адаптивності та взаємного навчання. Це, у свою чергу, сприяє
підвищенню довіри, репутаційного капіталу й рівня залученості
стейкхолдерів у процес прийняття управлінських рішень.
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Отже, цифрова взаємодія розглядається як чинник еволюційного
розвитку освітньої системи, що поєднує технологічні інновації та маркетинг
взаємодії [11; 12].

Розвиток цифрових інновацій у ЗВО має спиратися на принципи
системності, відкритості та багатостейкхолдерності, що дозволяє
сформувати стійкі освітні екосистеми, здатні до саморозвитку та адаптації в
умовах кризових змін.
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