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ЛОЯЛЬНОСТЬ КЛИЕНТОВ 
КАК СТРАТЕГИЧЕСКИЙ АКТИВ 

ДЛЯ ФОРМИРОВАНИЯ УСТОЙЧИВОГО 
КОНКУРЕНТНОГО ПРЕИМУЩЕСТВА

В условиях цифровизации и глобальной конкуренции традицион-
ные источники конкурентного преимущества — технологическое пре-
восходство и ценовая конкурентность — теряют стабильность. Целью 
данной работы является обоснование роли лояльности клиентов как 
капитализируемого стратегического актива, способного обеспечить 
компаниям устойчивый рост и конкурентное преимущество на долго-
срочный период.

С начала 2000-х гг. исследователи трактуют лояльность как не-
материальный актив, чья ценность проявляется через качество обслу-
живания и углубленное понимание клиентских потребностей. Кон-
цептуальная модель управления лояльностью представляет собой 
непрерывный цикл, включающий три ключевых этапа: сбор данных 
о клиентах через все точки взаимодействия; систематизация этих дан-
ных для выявления явных потребностей и скрытых ожиданий; транс-
формация полученных инсайтов в стратегические и операционные 
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решения. Такой подход позволяет компаниям перейти от реактивного 
управления к проактивному формированию клиентского опыта.

На основе проведенного анализа и разбора практических кейсов 
нами были определены ключевые направления построения эффек-
тивной системы управления лояльностью, позволяющие сформи-
ровать устойчивое конкурентное преимущество на рынке товаров 
и услуг. 

1.	Постоянный мониторинг степени вовлеченности клиентов в со-
циальных сетях и развитие эмоциональной привязанности посред-
ством коммуникационных программ позволят сформировать и  уси-
лить эмоциональную связь, что способно снизить зависимость от це-
новых стимулов.

2.	Внедрение системы проактивного управления клиентским 
опытом в реальном времени: оперативное выявление и прогнозирова-
ние потенциальных проблем и возникающих на разных этапах взаи
модействия с клиентом потребностей позволят предотвратить отток 
и повысить лояльность.

3.	Формирование культуры обратной связи: каждое обращение 
клиента должно являться основой для улучшений и публично осве-
щаться, чтобы показать реальную клиентоориентированность.

4.	Разработка и внедрение этического кодекса бренда, предвари-
тельное тестирование ключевых нововведений на целевых группах 
для минимизации риска негативных реакций.

5.	Изменения в программе лояльности должны внедряться посте-
пенно. Снижение выгод необходимо компенсировать альтернативны-
ми ценностями.

Стратегическая ценность системы управления лояльностью про-
является в трех ключевых эффектах: поддержание премиальных цен 
благодаря доверию лояльной аудитории; снижение операционных из-
держек через предсказуемое поведение постоянных клиентов; созда-
ние устойчивого конкурентного преимущества за счет сформировав-
шейся эмоциональной связи, воспроизведение которой конкурентами 
требует длительного времени и значительных инвестиций. Таким 
образом, лояльность переходит из чисто маркетингового показате-
ля в  капитализируемый стратегический актив, формирующий для 
компании долгосрочное конкурентное преимущество и финансовую 
устойчивость.


