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удосконалення дозволяють зменшити вплив кадрових ризиків і сприяють підвищенню стійкості підприємств. 
Реалізація таких рішень забезпечить не лише збереження трудового потенціалу, а й створення умов для по-
дальшого розвитку організацій у післявоєнний період.
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ІНТЕРАКТИВНІСТЬ ЯК КЛЮЧОВИЙ  
ЕЛЕМЕНТ КОМУНІКАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ  

В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ

УДК 316.776.3:004.738.5 Федоренко О. М. 

 		  Здобувач вищої освіти  
першого (бакалаврського) рівня ІV курсу 

ННІ менеджменту і маркетингу ХНЕУ ім. С. Кузнеця

Анотація. У статті досліджено значення інтерактивності в комунікаційних стратегіях соціальних мереж. 
Розглянуто вплив інтерактивного контенту (опитування, конкурси, UGC) на залученість, довіру та відчуття при-
четності користувачів. Наведено приклади успішних інтерактивних кампаній українських брендів і підкреслено роль 
інтерактивності у формуванні лояльності аудиторії та ефективності комунікаційних стратегій.

Ключові слова: інтерактивність, соціальні мережі, комунікаційна стратегія, залученість, UGC.

Annotation. The article explores the significance of interactivity in social media communication strategies. It examines the 
impact of interactive content (polls, contests, UGC) on user engagement, trust, and sense of involvement. Examples of successful 
interactive campaigns by Ukrainian brands are provided, highlighting the role of interactivity in building audience loyalty and 
enhancing the effectiveness of SMM strategies.
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Вступ. У сучасних умовах цифровізації та глобалізації соціальні мережі стали надзвичайно впливовим 
каналом комунікації. На відміну від традиційних ЗМІ, вони забезпечують двосторонній зв’язок: користувачі 
можуть миттєво реагувати на бренди через коментарі, лайки, репости, повідомлення та інші активності. Дослі-
дження інтерактивності є актуальним для розвитку комунікаційних стратегій, адже дозволяє компаніям адап-
туватися до нових форм спілкування та підвищити ефективність комунікацій у соціальних медіа. Дослідження 
інтерактивності є актуальним для формування сучасних комунікаційних стратегій компаній, адже воно дає 
змогу адаптуватися до нових форм спілкування, підтримувати зворотний зв’язок і вибудовувати сталі відноси-
ни з цільовою аудиторією.

Постановка проблеми. Інтерактивність – це взаємний вплив людей або взаємодії груп, який відбувається 
у форматі безперервного діалогу [1]. І саме зараз, в епоху інформаційного суспільства, вона стає важливим еле-
ментом сучасних комунікаційних стратегій у соціальних мережах, адже забезпечує ефективну взаємодію між 
брендом і користувачами. Проте значна частина компаній та організацій досі використовує соціальні мережі 
переважно як канали інформування, а не як інструмент двостороннього діалогу, що зменшує ефективність цих 
самих комунікацій. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У сучасних наукових працях значна увага приділяється 
вивченню інтерактивності як чинника підвищення ефективності комунікацій у соціальних мережах. Так, 
у дослідженні І. Сипченка [2] розглядається роль соціальних платформ, зокрема Instagram, у створенні 
інтерактивного простору для взаємодії між компаніями та користувачами. У роботі А. Моусес акценту-
ється увага на тому, як інструмент інтерактивності User-Generated Content (UGC) виступає основою по-
будови довіри споживача до бренду та збільшує  залученість. М. Ящук [3] аналізує вплив інтерактивного 
контенту (конкурсів та опитувань) на залученість аудиторії. Дослідження, опубліковані на платформах 
Європейської Бізнес Асоціації [4] та Procamp [5], підкреслюють значення інтерактивності для розвитку 
сучасних стратегій SMM і формування стійких відносин з цільовими аудиторіями.

Метою статті є дослідження ролі інтерактивності як ключового елементу комунікаційної стратегії в соці-
альних мережах, а також визначення основних форм і механізмів її реалізації. У статті розглядаються чинники, 
що впливають на ефективність інтерактивної взаємодії між брендом і користувачами, а також інструменти, 
які сприяють підвищенню залученості та формуванню лояльності аудиторії. Окрема увага приділяється особ
ливостям використання інтерактивного контенту на платформах, зокрема Instagram, як складової сучасних ко-
мунікаційних стратегій.

Викладення основного матеріалу. За визначенням О. Красноруцького, комунікаційна стратегія – це частина 
комунікативної взаємодії, яка поєднує цілі, завдання та загальну бізнес-стратегію компанії з конкретними діями 
щодо їх реалізації [6, с. 95]. Тобто є розробленим підприємством набором ефективних інструментів дії на цільову 
аудиторію задля втілення бізнес-задач.

Зазвичай комунікаційна стратегія складається з таких елементів: цілі, аналіз аудиторії, основне повідо-
млення, канали комунікації, планування, зворотний зв’язок [7]. Такий підхід працював у традиційних мо-
делях, де комунікація мала радше послідовний характер. Але за наявної популярності та поширеності со-
ціальних мереж цього замало для успіху, аудиторію потрібно не просто інформувати, а й залучати в процес 
комунікації. У сучасних умовах цифровізації ключову роль у реалізації таких стратегій відіграє інтерактив-
ність, яка, на наш погляд, стає центральним елементом комунікаційного процесу, забезпечує динамічність, 
персоналізацію та залучення користувачів до створення спільного інформаційного простору [2; 8]. 

Така модель формує стійкий емоційний зв’язок і сприяє розвитку довгострокових відносин між брен-
дом і аудиторією. Інтерактивність у соціальних мережах стає ключовою умовою успішності комунікаційної 
стратегії, оскільки вона забезпечує зворотний зв’язок, двосторонню участь і співтворення змісту. Саме ін-
терактивні інструменти, такі як опитування, UGC, коментарі чи реакції, безпосередньо впливають на рівень 
залученості користувачів і визначають ефективність цифрової комунікації. Це не лише сприяє поширенню 
контенту, але й створює у користувачів відчуття причетності – одного з ключових показників ефективності 
стратегії бренду [9, с. 8].

Соціальні платформи, зокрема Instagram, стають не просто каналами для розповсюдження повідо-
млень, а комунікативними просторами, у яких формується емоційна взаємодія, довіра та спільність. У межах 
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платформи Instagram, за дослідженням І. Сипченко [2], до таких інтерактивних інструментів залучення відно-
сяться опитування, вікторини та конкурси, що спонукають користувачів брати участь та тим самим підвищу-
вати рівень залученості аудиторії.

Не менш важливим інструментом інтерактивної комунікації є створення користувацького контенту 
UGC, який нині набуває популярності. Заклики до публікації власних фото, відео та відгуків мотивують 
користувачів активно взаємодіяти з брендом і робити свій внесок у формування його іміджу. За даними 
дослідження А. Моусес, контент, створений самими користувачами, істотно підвищує довіру й залученість 
аудиторії [10]. Використання таких інструментів дозволяє брендам не лише розповсюджувати інформацію, 
але й отримувати миттєвий зворотний зв’язок, що підсилює психологічне відчуття взаємності та зміцнює 
емоційний зв’язок з аудиторією. За даними емпіричного дослідження, в українському сегменті Instagram 
це проявляється у численних колабораціях брендів з аудиторією. Так, бренд «Gonzo» реалізував інтерак-
тивну кампанію, у межах якої було створено сторінку бренду з нуля, організовано конкурс та активності  
в Instagram Stories, що залучили понад 2 300 учасників і забезпечили приріст у 1 500 нових підписників 
[9]. А кампанія UkrArmor «Post for a Million» мотивувала користувачів публікувати відео з виконанням від-
жимань і відмічати бренд, залучаючи понад 1800 учасників, які створювали значну кількість UGC-контенту  
та реакцій лише за 72 години [11]. Отже, такі інтерактивні ініціативи не лише активізують комунікацію,  
а й підсилюють емоційний зв’язок між брендом та його спільнотою.

Крім того, важливо враховувати аналітичний аспект інтерактивності. Інтерактивність може мати й пев-
ні виклики, оскільки відкритість до діалогу означає теоретичну ймовірність появи негативних реакцій. Дослі-
дження показують, що створений користувачами негативний контент (коментарі, відео, реакції тощо) знижує 
загальну довіру до бренду [12]. Тому перед брендами постає додаткова задача передбачати можливі сценарії 
взаємодії, контролювати тональність комунікації та, за потреби, співпрацювати з лідерами думок, що можуть 
підтримати бренд у кризових ситуаціях. 

Висновки. Інтерактивність у соціальних мережах виступає невід’ємною складовою сучасної комунікацій-
ної стратегії, яка забезпечує перехід від лінійної моделі «бренд – аудиторія» до динамічної та діалогічної вза-
ємодії. Використання ряду інтерактивних інструментів (конкурсів, опитувань, UGC, челенджів тощо) підвищує 
залученість і лояльність аудиторії та сприяє поширенню контенту й зміцненню репутації бренду. А ефективну 
комунікаційну стратегію у соціальних мережах, своєю чергою, рекомендується будувати з урахуванням цієї 
особливості. Подальші дослідження мають зосереджуватися на кількісному вимірюванні впливу інтерактивних 
форматів на бізнес-результати, розробці нових аналітичних інструментів і глибшому розумінні поведінкових 
реакцій аудиторії. Саме на перетині інтерактивності та стратегічного планування комунікацій формується нова 
стратегія брендової присутності у соціальних мережах.
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Анотація. Досліджено вплив цифровізації логістичних процесів на підвищення ефективності діяльності підприєм-
ства. Проведено порівняння традиційних і цифрових логістичних систем; проаналізовано досвід цифрової трансформації 
компаній «Нова Пошта» і «Укрпошта». Визначено ключові цифрові інструменти та переваги їх впровадження.

Ключові слова: цифровізація, логістика, ефективність підприємства, автоматизація, цифрові технології, опти-
мізація процесів.

Annotation. The impact of digitalization of logistics processes on increasing the efficiency of the enterprise is studied. A 
comparison of traditional and digital logistics systems is carried out and the experience of digital transformation of the companies 
«Nova Poshta» and «Ukrposhta» is analyzed. Key digital tools and the advantages of their implementation are identified.

Keywords: digitalization, logistics, enterprise efficiency, automation, digital technologies, process optimization.

У сучасних умовах розвитку глобального конкурентного середовища цифровізація стає одним із ключових 
чинників підвищення ефективності функціонування підприємств. Логістичні процеси є стратегічним елемен-
том діяльності суб’єктів господарювання, оскільки забезпечують раціональне управління потоками ресурсів, 
інформації та готової продукції. Традиційні логістичні системи втрачають ефективність через високий рівень 
витрат, тривалість операцій та складність координації учасників ланцюга постачання. Тому цифрова транс-
формація логістики є необхідною умовою конкурентоспроможності підприємств у сучасній економіці.

Метою дослідження є аналіз впливу цифровізації логістичних процесів на підвищення ефективності ді-
яльності підприємства та визначення ключових цифрових інструментів, що забезпечують їх оптимізацію.
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