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ЕМОЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ ЯК ДРАЙВЕР ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ КЛІЄНТІВ 
МАЛОГО БІЗНЕСУ В УМОВАХ ВІЙСЬКОВОГО СТАНУ

EMOTIONAL MARKETING AS A DRIVER OF CUSTOMER LOYALTY FOR SMALL 
BUSINESSES IN A STATE OF MILITARY EMERGENCY

Метою дослідження є аналіз емоційного маркетингу як стратегічного інструменту формування клієнтської ло-
яльності малого бізнесу в умовах повномасштабної війни в Україні. Особливу увагу приділено трансформації марке-
тингових комунікацій у воєнний період, коли традиційні підходи до взаємодії з аудиторією втрачають ефективність, а 
на перший план виходить емоційна складова взаємин між брендом і споживачем. У межах дослідження використано 
методи контент-аналізу, порівняльного аналізу, систематизації вторинних джерел та емпіричного узагальнення даних 
з відкритих цифрових платформ. Вивчено механізми впливу позитивного емоційного контенту в соціальних мережах, 
а також з’ясовано роль персоналізованих комунікацій, сторітелінгу, ремаркетингу та cause-related marketing у форму-
ванні довготривалих відносин із клієнтами. Результати дослідження доводять, що емоційний маркетинг у цифровому 
середовищі виступає ефективним драйвером підвищення лояльності до брендів малого бізнесу. Виявлено прямий зв’язок 
між інтенсивністю позитивної емоції у контенті та рівнем залученості аудиторії. Проаналізовано платформозалеж-
ні формати комунікації (Instagram, TikTok, Facebook) і визначено особливості емоційного зараження, що сприяє форму-
ванню довіри й емоційної прихильності. Розглянуто вплив емоційного фону клієнтської подорожі (customer journey) на 
зміцнення відносин із брендом у періоди соціальної напруги. 

Ключові слова: емоційний маркетинг, клієнтська лояльність, малий бізнес, цифрові комунікації, соціальні мережі, 
емоційний контент, емоційна прихильність.

The purpose of this study is to analyze emotional marketing as a strategic tool for shaping customer loyalty in small 
businesses under the conditions of full-scale war in Ukraine. Particular attention is paid to the transformation of marketing 
communications during wartime, when traditional approaches to audience interaction lose their effectiveness, and the 
emotional component of the relationship between the brand and the consumer comes to the forefront. Within the framework 
of the research, methods such as content analysis, comparative analysis, systematization of secondary sources, and empirical 
generalization of data from open digital platforms were utilized. The study explores the mechanisms of influence of positive 
emotional content in social networks and examines the role of personalized communications, storytelling, remarketing, and 
cause-related marketing in building long-term customer relationships. The research findings demonstrate that emotional 
marketing in the digital environment acts as an effective driver of increased loyalty toward small business brands. A direct 
correlation was identified between the intensity of positive emotions in content and the level of audience engagement. 
Platform-specific communication formats (Instagram, TikTok, Facebook) were analyzed, revealing unique features of 
emotional contagion that contribute to the development of trust and emotional attachment. Additionally, the impact of the 
emotional atmosphere throughout the customer journey on strengthening brand relationships during periods of social tension 
was examined. The results highlight that in wartime conditions, when consumer behavior, values, and priorities undergo 
significant changes, emotional marketing becomes not only a competitive advantage but a necessity for maintaining brand 
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Постановка проблеми. Під час повномасштаб-
ної війни в Україні малий бізнес опинився в ситуації 
глибокої економічної та соціальної турбулентності, 
що суттєво ускладнює його стабільне функціону-
вання та розвиток. Традиційні маркетингові підходи, 
орієнтовані переважно на раціональні аргументи та 
функціональні характеристики товару чи послуги, 
виявилися недостатніми для забезпечення стійкої 
клієнтської бази в умовах постійних змін, високого 
рівня стресу в суспільстві та зниження купівель-
ної спроможності населення. На цьому тлі виникає 
об’єктивна потреба в переосмисленні підходів до 
комунікації бренду з аудиторією, акцентуючи увагу 
на емоційному компоненті, здатному забезпечити 
глибший, стійкіший і довготриваліший зв’язок між 
бізнесом і клієнтом.

Емоційний маркетинг, як форма впливу на психо-
емоційний стан споживача, набуває особливого зна-
чення в умовах війни, коли домінують почуття не-
визначеності, тривоги, страху, але водночас і надії, 
солідарності та патріотизму. Формування емоційної 
прихильності до бренду в такому контексті стає не 
лише комунікаційним інструментом, а й засобом 
підтримки суспільної стійкості. Проте вітчизняна 
наукова та практична література досі недостатньо 
висвітлює механізми ефективного застосування 
емоційного маркетингу в умовах кризових ситуацій, 
зокрема війни, та його роль у формуванні лояльнос-
ті саме до брендів малого бізнесу.

Таким чином, постає наукова проблема, яка поля-
гає в необхідності комплексного аналізу впливу емо-
ційного маркетингу на поведінку споживачів і меха-
нізмів формування клієнтської лояльності в умовах 
високої невизначеності, зокрема в період воєнного 
стану. Її вирішення має не лише теоретичне значен-
ня для розвитку маркетингової науки, а й практичну 
цінність для власників малих підприємств, які шу-
кають нові способи підтримки сталого попиту, під-
вищення довіри до бренду та збереження клієнтів 
в умовах обмежених ресурсів.

Зв’язок даної проблеми з практичними завдан-
нями полягає у розробленні рекомендацій щодо 
стратегічного впровадження емоційного маркетин-
гу в цифрових каналах комунікації малого бізнесу, 
що дозволить сформувати адаптивні та емоційно 
значущі взаємини з клієнтами. Такий підхід сприя-
тиме підвищенню конкурентоспроможності малих 
підприємств, зміцненню їх репутації та забезпечен-

ню довгострокової лояльності клієнтів у кризових 
обставинах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Упро-
довж останніх років дослідження у сфері емоційно-
го маркетингу значно активізувались, що пов’язано 
із зростанням ролі емоційної взаємодії між брендом 
і споживачем, особливо в умовах кризових ситуацій, 
таких як війна. У центрі наукового дискурсу – пи-
тання формування лояльності, емоційного зв’язку, 
персоналізації комунікації, а також трансформації 
маркетингових стратегій під впливом соціально-
економічних викликів.

Дослідження емоційного маркетингу актив-
но розвивається, особливо в контексті цифрових 
трансформацій і воєнного стану. Зокрема, у дослі-
дженні Яловеги Н. та Сиволовської О. висвітлено 
ключові інструменти емоційного маркетингу в циф-
ровому середовищі, підкреслюється роль візуально-
го й сенсорного контенту у формуванні позитивно-
го сприйняття бренду [1]. Рижих М.І. та Циба Д.В. 
акцентують увагу на побудові емоційного бренду 
як стратегічного процесу, де головну роль відіграє 
глибокий емоційний зв’язок зі споживачем [2]. У ро-
боті Родінової Н. Л. доведено, що емоційна складо-
ва комунікації дозволяє малому бізнесу ефектив-
но конкурувати, навіть за обмежених фінансових 
ресурсів, через формування довіри та емоційної 
прихильності [3].

Серед зарубіжних досліджень особливо цін-
ною є праця Reitsamer B. F., Stokburger-Sauer N. E., 
Kuhnle J. S., у якій обґрунтовано роль емоційного 
досвіду в процесі клієнтської подорожі, що впливає 
на довгострокову лояльність до бренду [4]. У свою 
чергу, звіт Marketing Trends 2025 (Deloitte, 2024) де-
монструє глобальний тренд на персоналізацію та 
емоційну релевантність як основні чинники форму-
вання сталих стосунків зі споживачем  [5]. Автори 
звіту стверджують, що бренди, які викликають від-
чуття розуміння та підтримки, отримують не лише 
лояльність, а й активне просування з боку клієнтів. 
Обидва джерела створюють цінне підґрунтя для по-
дальшого розвитку емоційних стратегій у малому 
бізнесі, з урахуванням специфіки соціального та 
культурного контексту.

Мета статті. Дослідження емоційного марке-
тингу як чинника формування клієнтської лояль-
ності малого бізнесу в умовах військового стану 
та розробка практичних рекомендацій щодо його 

relevance and consumer loyalty. The study underscores the strategic importance of integrating emotional triggers tailored 
to the sociocultural context and leveraging digital marketing tools to adapt quickly to changing consumer needs. Ultimately, 
emotional marketing emerges as a fundamental factor in sustaining and developing small businesses amidst crisis, enabling 
them to foster resilient, emotionally connected customer bases despite the hardships of war.

Keywords: emotional marketing, customer loyalty, small business, digital communications, social media, emotional 
content, emotional attachment.
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інтеграції у цифрову маркетингову стратегію 
підприємства.

Виклад основного матеріалу. Сучасний циф-
ровий маркетинг в умовах повномасштабної війни 
в Україні набуває нових рис взаємодії з аудиторією, 
об’єднуючи інструменти аналітики, автоматизації та 
творчих підходів до комунікацій. Технології тарге-
тованої реклами дозволяють малим підприємствам 
витрачати обмежений бюджет точково, а інструмен-
ти ремаркетингу сприяють повторним контактам із 
зацікавленими користувачами, формуючи перші ета-
пи воронки лояльності [1, с. 32].

Для малого бізнесу одним із головних обмежень 
завжди був доступ до фінансування, а у період воєн-
ного стану це відчувається ще гостріше. Багато під-
приємств стартують на сімейних засадах, але з рос-
том потреби в інвестиціях стикаються з жорсткими 
умовами кредитування. Недостатньо розвинені фі-
нансові ринки й високі відсоткові ставки створюють 
«фінансову пастку», з якої малим компаніям важко 
вибратися без підтримки з боку держави чи альтер-
нативних інвесторів [6, с. 82].

До цих фінансових обмежень додається ще неста-
більність економічного середовища, що не дозволяє 
планувати фінансову дисципліну, а гнучкі грантові 
програми часто не охоплюють усі потреби підпри-
ємств. У таких умовах цифрові рішення стають по-
рятунком: безкоштовні та низьковартісні онлайн-ін-
струменти дозволяють малому бізнесу підтримувати 
присутність на ринку та забезпечувати мінімальні 
операційні витрати, що стає фундаментом для по-
дальшого впровадження емоційного маркетингу як 
засобу зміцнення зв’язку з клієнтом [7].

Враховуючи, все вище вказане, в умовах воєнного 
стану український малий бізнес змушений не лише 
адаптуватися до зниження купівельної спроможності, 
а й шукати нові способи втримання клієнта. Емоцій-
ний брендинг стає потужним інструментом форму-
вання емоційної прихильності, що забезпечує довго-
тривалу лояльність навіть у кризових умовах [2, с. 5].

В таких умовах, у центрі маркетингової стратегії 
для малих підприємств  стає емоційний маркетинг, 
який допомагає перейти від простого інформуван-
ня до створення глибокого зв’язку з аудиторією. 
Основним завданням є виявлення актуальних емо-
ційних тригерів у контексті воєнного часу – надії, 
патріотизму, взаємодопомоги та солідарності. Через 
емоційні меседжі бренди демонструють свою під-
тримку суспільствам і формують у клієнтів відчуття 
причетності до спільної справи. Такий підхід значно 
підвищує рівень довіри та підкріплює бажання клі-
єнтів обирати малого локального виробника в склад-
них умовах [8, с. 156].

Методологічно побудована стратегія маркетингу 
повинна включати емоційний компонент – як осно-

вний фактор побудови довготривалої цінності брен-
ду у складних умовах, зокрема й через онлайн-ін-
струменти та контент-маркетинг [9, с. 101–102].

Ефективність емоційного маркетингу прояв-
ляється через створення контенту, який викликає 
сильні почуття – від гордості за країну до надії 
на перемогу та відновлення. Візуальні елементи 
з національною символікою, історії підприємців, 
що працюють попри труднощі, та справжні відгуки 
клієнтів підсилюють довіру й мотивують до повтор-
них покупок. Гнучкість цифрових каналів дозволяє 
оперативно тестувати різні формати: відео, подкас-
ти, інтерактивні історії, і обирати ті, що найкраще 
резонують із аудиторією, водночас витрачаючи міні-
мальні ресурси [10, с. 61].

Важливість емоційного маркетингу підкріплю-
ється також його ефективністю на конкурентному 
ринку, де головними перевагами стають персоналі-
зація, культурна релевантність і здатність викликати 
глибоку афективну реакцію у клієнта [3, с. 8].

Одним із ключових елементів успішного емоцій-
ного контенту є сторітелінг, що демонструє шлях 
бізнесу та його цінності в умовах війни. Поділитися 
історією заснування, труднощами, які вдалося по-
долати, та мріями на майбутнє – означає запроси-
ти клієнтів стати частиною цієї історії. Такий під-
хід посилює клієнтську лояльність, адже споживачі 
більше цінують бренди, які відкриті та чесні у своїх 
комунікаціях. При цьому важливо дотримуватися 
балансу між емоціями та інформацією, щоб не пере-
вантажити аудиторію.

Соціальні мережі виконують роль основного 
майданчика для поширення емоційних історій і за-
лучення клієнтів до діалогу. Інтерактивні формати, 
такі як опитування, прямі ефіри, сторіз дозволяють 
побудувати двосторонній зв’язок і отримати відгук 
від сполживачів. Активність під постами, репости 
та обговорення створюють ефект спільноти, де ко-
жен клієнт відчуває свою важливість. Такі практики 
сприяють зростанню впізнаваності і формують при-
хильність до бренду за рахунок залучення емоційної 
підтримки [11].

Емоційний контент у соціальних мережах від-
різняється форматом і платформозалежністю: відео 
в Instagram, інтерактивні історії в TikTok, реакції 
в Facebook. Висока активація емоцій, таких як захо-
плення чи гнів, сприяє вірусності, а релевантність 
контенту бренду підвищує рівень залученості. Ро-
зуміння платформених алгоритмів дозволяє опти-
мізувати подачу повідомлень для максимальної 
ефективності.

Завдяки діалогу із клієнтами через коментарі, 
відгуки та історії користувачів формується вражен-
ня «живого» бренду, який активно слухає та підтри-
мує спільноту. Емоційні відгуки в реальному часі 
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швидко розповсюджуються, збільшуючи впізнава-
ність і популярність бренду.

Позитивний емоційний контент отримує значно 
більше лайків та коментарів, ніж нейтральні чи не-
гативні пости. Ефект емоційного зараження сприяє 
формуванню сприятливого сприйняття бренду та 
підвищує довіру споживачів. Це створює фундамент 
для довготривалих взаємин і підвищення лояльнос-
ті. Пости з позитивними емоціями викликають май-
же вдвічі більше лайків і коментарів, ніж нейтральні 
або негативні повідомлення (рис.1).

Аналіз взаємодії із постами за типом емоцій під-
тверджує дію механізму емоційного зараження, за 
якого позитивні емоції користувачів транслюють-
ся через взаємодію з брендовим контентом. Такий 
ефект сприяє формуванню дружньої атмосфери до-
віри до бренду, що у довгостроковій перспективі 
може стати фундаментом для зміцнення лояльності 
споживачів. Відтак, позитивний емоційний контент 
є ефективним інструментом підтримки тривалих 
відносин із клієнтами.

Контекст публікації відіграє ключову роль: реле-
вантність, тон повідомлення, час і формат (відео чи 
зображення) впливають на активність користувачів. 
Висока арousal-емоція, така як страх або захоплен-
ня, стимулює активніші дії (поширення, коментарі), 
а інтерактивні елементи (опитування, вікторини) 
сприяють глибшому залученню.  Серед постів із най-
вищим рівнем взаємодії 58% становлять позитивні 
дописи, 25% – нейтральні, і лише 17% – негативні. 
Це візуально підкреслює перевагу позитивного емо-
ційного контенту в залученні аудиторії (рис. 2).

Контент із високим рівнем емоційного збудження 
(висока валентність + висока активація) найчастіше 
стає вірусним у соціальних мережах, що відкриває 
нові можливості для посилення впливу емоційного 
маркетингу в діджитал-середовищі. 

На рисунку 3, чітко видно  тенденцію: що вища 
інтенсивність позитивної емоції, то більше лайків, 
коментарів і поширень отримує пост. Це підтвер-
джує припущення про те, що емоційна насиченість 
позитивного контенту напряму впливає на ефектив-
ність взаємодії з брендом.

Персоналізація займає провідне місце серед 
маркетингових тенденцій, що формують конкурен-
тоспроможність брендів. Вона перестає бути лише 
інструментом адаптації контенту під загальні ха-
рактеристики цільової аудиторії і трансформується 
у потужний механізм емоційного зв’язку між бізне-
сом і споживачем. Особливу актуальність персона-
лізація набуває у поєднанні з можливостями генера-
тивного штучного інтелекту (GenAI), який дозволяє 
створювати гіперперсоналізовані комунікації – тек-
сти, зображення, відео та навіть голосові повідо-
млення, що максимально точно відображають емо-
ційні очікування та поточний психоемоційний стан 
клієнта. Такий підхід формує у споживача стійке 
відчуття, що бренд «бачить» і «чує» його, підсилю-
ючи емоційну залученість і довіру. Це, у свою чергу, 
стимулює повторні покупки, підвищує готовність 
рекомендувати бренд іншим та сприяє довготрива-
лій лояльності, яка ґрунтується не лише на функці-
ональних перевагах, а й на глибокому емоційному 
взаєморозумінні [5].
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Рис. 1. Взаємодія із постами за типом емоцій
Джерело: складено автором на основі аналізу [4]
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Контент із високим рівнем емпатії та соціальної 
відповідальності генерує значно більше взаємодій 
у порівнянні з типовою рекламною кампанією. Це 
пояснюється явищем емоційного зараження, коли по-
зитивні почуття поширюються мережею швидше за 
будь-яку інформацію. Саме тому емоційні кампанії 
малого бізнесу, що підкреслюють допомогу військо-
вим або підтримку місцевих громад, здобувають зна-
чно ширшу аудиторію, ніж традиційні промоакції.

Залучення бренду до соціально важливих ініці-
атив, відоме як маркетинг, пов’язаний із суспільно 
значущими справами (cause-related marketing), у по-
єднанні з емоційно насиченим тоном комунікації, 
істотно підвищує його привабливість та авторитет 
в очах споживачів. Такий підхід формує у клієнтів 
не лише раціональне розуміння цінностей компа-
нії, а й глибокий емоційний резонанс із її діяльніс-
тю. Споживач починає асоціювати бренд не просто 
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Рис. 3. Залучення користувачів від інтенсивності позитивної емоції
Джерело: складено автором на основі аналізу [13]
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з товаром чи послугою, а з вищою метою – допо-
могою суспільству, підтримкою вразливих груп, 
участю в актуальних соціальних проблемах. Осо-
бливо сильно цей ефект проявляється у випадку 
емоційно орієнтованих брендів, клієнтська аудито-
рія яких має високий рівень емпатії та схильна до 
морально-етичної оцінки бізнесу. У таких умовах 
емоційний маркетинг на соціальну тематику не 
лише поглиблює лояльність, а й трансформує бренд 
у символ особистих переконань і цінностей спо-
живача, що є однією з найвищих форм споживчої  
прихильності [14, с. 702–704].

Ретельно спроєктований шлях клієнта (customer 
journey) є критично важливим чинником у форму-
ванні лояльності до бренду. Особливо це актуально 
для тих клієнтів, які на початкових етапах взаємодії 
не мають сформованого емоційного чи раціональ-
ного зв’язку з компанією. У таких випадках саме 
емоційна складова взаємодії – увага до деталей, 
емпатичне обслуговування, персоналізовані повідо-
млення, підтримка у складних обставинах – висту-
пає компенсатором відсутності попередньої довіри 
чи впізнаваності бренду. Через позитивні емоції, 
які клієнт переживає на кожному етапі взаємодії, 
формується емоційна прихильність, яка з часом 
трансформується у сталі відносини. Таким чином, 
продумана клієнтська подорож стає не просто послі-
довністю точок контакту, а сценарієм емоційного за-
лучення, здатного перетворити випадкового спожи-
вача на відданого прихильника бренду [15, с. 147]. 

Для вимірювання лояльності клієнтів у циф-
ровому середовищі використовують метрики Net 
Promoter Score, кількість повторних покупок та ана-
ліз згадувань бренду в соцмережах. Поєднання цих 
даних дає змогу оцінити ефективність емоційного 
контенту та коригувати стратегії в реальному часі, 
що особливо важливо в умовах воєнних ризиків та 
швидкозмінних настроїв аудиторії. Регулярний мо-
ніторинг дозволяє малим підприємствам вчасно реа-
гувати на зниження лояльності та запобігати відтоку 
клієнтів. 

Управління лояльністю клієнтів малого бізнесу 
передбачає системний підхід, що охоплює як емо-
ційну прихильність, так і поведінкові аспекти вза-
ємодії. Для цього необхідно враховувати низку клю-
чових аспектів. Перш за все, це сегментація клієнтів 
та RFM-аналіз (Recency, Frequency, Monetary), що 
дозволяє адаптувати стратегії взаємодії до потреб 
та цінності кожного сегмента. Персоналізований 
маркетинг є наступним кроком, де дані про клієн-
тів використовуються для створення індивідуальних 
пропозицій. Впровадження систем CRM дозволяє 
централізовано збирати та аналізувати дані, відсте-
жувати взаємодії та покращувати обслуговування. 
Омніканальність забезпечує цілісний досвід вза-

ємодії через різні канали (соцмережі, чат-сервіси, 
месенджери). Важливими є також спільні програми 
лояльності, які пропонують бонуси та знижки, а та-
кож тривала взаємодія протягом усього життєвого 
циклу клієнта. Збір та використання відгуків і зво-
ротного зв’язку, а також постійний розвиток послуг 
та інновації є критично важливими для підвищення 
задоволеності та утримання аудиторії. Ці аспекти, 
поєднані з плануванням довгострокових активнос-
тей, формують міцні партнерські відносини та зміц-
нюють лояльність клієнтів [16, с. 212].

Результатом інтеграції емоційного маркетингу 
в цифровий простір стає підвищення утримання 
клієнтів та формування довгострокових відносин на 
засадах довіри та спільних цінностей. Малий бізнес 
здатний конкурувати з більшими гравцями, викорис-
товуючи унікальні історії, персоналізований підхід 
та швидку реакцію на зворотний зв’язок. Таким чи-
ном, емоційний маркетинг виступає не просто ін-
струментом просування, а стратегічним драйвером 
лояльності клієнтів у складних умовах військового 
стану [17, с. 29–30].

Маркетингові комунікації у період війни вима-
гають особливої чутливості до психоемоційного 
стану аудиторії. У центрі всіх кампаній має бути 
людина, її безпека, емоційна підтримка та чесність  
бренду [18].

Висновки. В умовах воєнних конфліктів тра-
диційні раціонально-функціональні маркетингові 
стратегії демонструють обмежену ефективність 
щодо управлінням клієнтського портфелю підпри-
ємств малого бізнесу. Емоційна складова взаємодії 
в системі «бренд–споживач» набуває домінуючого 
значення для забезпечення конкурентних переваг 
та стабільності бізнес-операцій. Емпіричний аналіз 
свідчить про підвищену ефективність таких емоцій-
них стимулів, як надія, патріотичні настрої, взаємо-
допомога та соціальна солідарність. Критичним ас-
пектом є автентичність комунікативних повідомлень 
та їх відповідність етичним нормам, оскільки дис-
крепантність може спровокувати цинічне сприйнят-
тя цільової аудиторії. 

Для малих підприємств доцільною є реалізація 
емоційно-орієнтованої стратегії через цифрові ка-
нали (таргетовані рекламні кампанії, ретаргетингові 
алгоритми) та застосуванням креативних форматів. 
Позитивний контент в соціальних мережах сприяє 
підвищенню рівня ангажованості аудиторії через 
механізм емоційної контагії, що впливає на форму-
вання довіри та збільшення повторних покупок і ре-
комендаційної активності. 

Система управління лояльністю має базуватися 
на принципах data-driven підходу з використанням 
комплексу метрик (Net Promoter Score, частота по-
вторних покупок, спонтанне згадування бренду), 
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RFM-сегментації, CRM-систем, омніканальної інте-
грації та програм лояльності. Безперервний моніто-
ринг показників забезпечує оперативне коригування 
емоційних стратегій.

Практична реалізація передбачає впровадження 
емоційної політики бренду через визначення архе-
типу, комунікативної тональності та розвиток спо-
живчих спільнот навколо бренд-цінностей.
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