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В статье рассмотрены теоретические подходы к управлению брендом и управлению ло-
яльностью клиента к бренду. В качестве метода исследования использованы систематиза-
ция академической литературы по тематике управления брендом и управления лояльно-
стью клиента к нему, а также сравнительный анализ данных концепций. Установлено, что 
цель управления брендом — обеспечение лояльности клиента к бренду, а управление ло-
яльностью клиента к бренду воспринимает управление брендом как один из инструмен-
тов достижения лояльности клиента к бренду. При этом ни одна, ни другая предметная 
область полноценно не описывают механизм управления брендом лояльностью клиента. 
В статье вводится понятие цепочки лояльности клиента, которая включает формирова-
ние отношения к бренду, доверия, удовлетворенности от взаимодействия с брендом и, 
как следствие, возникновение лояльности. Понимание когнитивных и аффективных про-
цессов клиента, в том числе мотивов, драйверов и барьеров клиента на каждом этапе фор-
мирования лояльности клиента к бренду, помогает компании более четко управлять этим 
процессом, интегрировать полученные данные в создание бренда, делать бренд понятным 
для клиента. В работе предложен механизм интеграции цепочки формирования лояль-
ности клиента в управление брендом, а также система метрик оценки данной интеграции. 
Ключевые слова: управление брендом, управление лояльностью, цепочка лояльности, ло-
яльность клиента, брендинг, успех бренда.

ВВЕДЕНИЕ
В экономике бренды являются не просто инструментом коммуникации меж-

ду компаниями, продуктами и клиентами. Они создают особый язык, позволя-
ющий на уровне ассоциаций и впечатлений рассказать клиенту о продукте. Ис-
пользуя бренд как основу для маркетингового продвижения, компании выстраи
вают коммуникацию с клиентом, а также работают над устойчивостью бизнеса 
через формирование пула лояльных к бренду клиентов. 
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Бренд и лояльность клиента к бренду взаимосвязаны между собой: второе 
становится результатом правильных настроек первого. Исследователи, работав-
шие над концепциями управления брендом, определяли, зачем и каким образом 
нужно создавать бренд, но то, как формируется лояльность клиента к бренду, в их 
работах раскрыто недостаточно [Kapferer, 1997; Urde, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 
2000; Davis, 2000; Keller, 2000; Davis, Dunn, 2002]. Лояльность к бренду [Ahn, Hyun, 
Kim, 2016] является важным элементом укрепления внутренних процедур управ-
ления брендом и создания успешного бренда посредством формирования пози-
тивного отношения [Keller, 2001], доверия [Olsen, Johnson, 2003; Dabholkar, Sheng, 
2012], удовлетворенности [Cheng et al., 2011]. 

Каким образом когнитивные и аффективные процессы [Mischel, Shoda, 1995] 
клиента, влияющие на формирование его отношения, доверия, удовлетворенности 
и лояльности к бренду, могут быть интегрированы в концепции управления брен-
дом? Как настроить бренд, чтобы взаимодействие с ним запускало процесс форми-
рования лояльности клиента? Эти вопросы требуют дополнительных исследований. 

Цель статьи — разработать интегрированную модель управления брендом 
через построение цепочки формирования лояльности клиента. Цепочка фор-
мирования лояльности клиента дает понимание того, какие факторы влияют на 
формирование отношения к бренду, доверия к нему, удовлетворенности и лояль-
ности, и помогает учитывать их в управлении брендом. Благодаря этому бренд 
становится более понятным для клиента, начинает резонировать его ожиданиям, 
так как с самого начала на уровне создания идентичности [Aaker, 1996] бренда 
будут учитываться механизмы формирования лояльности клиента к нему. Но-
вый подход предполагает создание набора метрик, с помощью которых можно 
оценить эффективность формирования лояльности клиента к бренду, а значит, 
сделать данный процесс управляемым. 

Для достижения поставленной цели необходимо посредством систематиза-
ции, нарративного и сравнительного анализа идентифицировать в концепциях 
управления брендом наличие механизмов, формирующих лояльность клиента к 
бренду, изучить концепции управления лояльностью клиента к бренду и устано-
вить наличие связи с управлением брендом, определить разрыв между концеп-
циями управления брендом и концепциями управления лояльностью клиента к 
бренду, если он существует. В статье вводится понятие «цепочка лояльности кли-
ента», а также описана модель интеграции цепочки формирования лояльности 
клиента в управление брендом. 

Статья имеет следующую структуру. В первом разделе рассмотрены подходы к 
управлению брендом и интеграции в них механизмов формирования лояльности 
клиента к бренду. Во втором представлены концепции управления лояльностью 
и их связь с управлением брендом. В третьем описан разрыв между концепциями 
управления брендом и лояльностью клиентов к нему. В четвертом введено понятие 
«цепочка лояльности клиента». В пятом разделе продемонстрированы результаты 
исследования. В заключении определены направления дальнейших исследований.
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УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДОМ И ИНТЕГРАЦИЯ МЕХАНИЗМОВ 
ЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТА В УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДОМ

Управление брендом — разработка и реализация маркетинговых программ 
и мероприятий по созданию, измерению и управлению собственным капита-
лом бренда. Процесс состоит из четырех этапов управления капиталом бренда: 
1) определение и разработка планов бренда; 2) разработка и внедрение маркетин-
говых программ бренда; 3) измерение и интерпретация эффективности бренда; 
4) растущий и поддерживающий капитал бренда [Keller, 2003]. Управление брен-
дом начинается со стратегического исследования рынка и создания в ответ на 
его ожидания и запросы идентичности бренда, которая является единственным 
в своем роде сочетанием характеристик, объясняющим, что означает бренд, и 
предлагающим потребителям желаемое представление о бренде [Aaker, 2014]. 

Управление брендом помогает клиентам упорядочить свои знания о продук-
тах и услугах, чтобы упростить процесс принятия решений и в результате повы-
сить ценность компании. Ключом к управлению брендом является восприятие 
клиентами различий между брендами в товарной категории, которые могут быть 
связаны с атрибутами или преимуществами продукта/услуги либо с соображени-
ями имиджа [Kotler, Keller, 2016].

Концепции построения бренда определяют его значительную роль в лидер-
стве компании на рынке [Kapferer, 1997; Urde, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 2000; 
Davis, 2000; Keller, 2000; Davis, Dunn, 2002]. В исследованиях [Aaker, Joachimsthaler, 
2000; Keller, 2000; Bridson, Evans, 2004; Logman, 2004], развивающих концепции 
построения бренда, рассматривается, каким образом стратегически и тактически 
можно добиться лидерства бренда на рынках разных стран с помощью этих кон-
цепций и тем самым сформировать вокруг бренда пул лояльных клиентов.

Установление приверженности бренду — важный элемент укрепления 
внутренних процедур управления брендом и создания успешного бренда 
[Cunningham, 1967; Morgan, Hunt, 1994; Campbell, Keller, 2003; Hoeffler, Keller, 2003; 
Burmann, Zeplin, 2005; Ahn, Hyun, Kim, 2016]. При этом в работах [Kapferer, 1997; 
Urde, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 2000; Davis, 2000; Keller, 2000; Davis, Dunn, 2002] 
формирование лояльности клиента к бренду через когнитивные и аффективные 
процессы самого клиента подробно не изучается. 

В настоящем исследовании для сравнительного анализа выбраны опорные 
концепции управления брендом, использование которых распространено в прак-
тической деятельности маркетинговых агентств. Они применяются и для созда-
ния брендов, представленных на российском рынке. Важно установить, насколько 
данные концепции построения бренда связаны с построением лояльности клиен-
тов к создаваемым на их основе реальным брендам, так как долгосрочный успех 
бренда зависит от концепции, выбранной до выхода на рынок [Park, Eisingerich, 
Park, 2013]. Сравнение концепций управления брендом с учетом их связи с управ-
лением лояльностью клиента к бренду представлено в табл. 1.
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Проведенный анализ и систематизация концепций управления брендом на 
предмет их взаимосвязи с управлением лояльностью клиента к бренду показали, 
что авторы не отрицают важность управления лояльностью, заявляя, что одна из 
основных целей управления брендом — создание ценности бренда у покупателя, 
что, в свою очередь, влияет на формирование лояльности клиента к бренду. Пара-
метр лояльности клиента становится метрикой успеха бренда.

В ходе исследования был выявлен эволюционный характер развития концеп-
ций управления брендом с точки зрения управления лояльностью клиента к брен-
ду: от постулирования тезиса о том, что лояльность клиента выступает одной из 
важных целей достижения брендом успеха [Keller, 1993; Aaker, 1996; Kapferer, 1996; 
Urde, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 2000; Davis, 2000; Logman, 2004], до попыток опи-
сать взаимосвязи атрибутов бренда и когнитивно-аффективных процессов кли-
ента [Ghodeswar, 2008; Nam, Ekinci, Whyatt, 2011; Cuong, 2020]. 

Вместе с тем остаются открытыми вопросы о способах управления лояльно-
стью клиента к бренду и тех метриках, с помощью которых можно отслеживать 
этот процесс. Сравнение концепций управления брендом показало, что механике, 
стоящей за обещанием бренда сформировать лояльность к бренду, а также учету 
этих критериев в создании и развитии бренда уделяется мало внимания. Возмож-
но, данные аспекты опускаются из-за формулировки о том, что бренд станет ли-
дером рынка. Данный подход может превратить бренд и его запрос на лидерство 
в коммуникативное упражнение без понимания того, каким образом клиент бу-
дет выстраивать отношение, доверие, удовлетворенность и лояльность к бренду, 
которая в итоге приведет его к лидерству. 

КОНЦЕПЦИИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ КЛИЕНТА К БРЕНДУ:  
СВЯЗЬ С УПРАВЛЕНИЕМ БРЕНДОМ

Активное развитие рынков, повышение конкуренции и необходимость бо-
роться за каждого клиента повлекли за собой развитие концепций не только 
управления брендом, но и управления лояльностью клиентов к бренду. В данном 
разделе рассмотрены опорные концепции, затрагивающие вопросы управления 
лояльностью клиентов к бренду, а также исследования, в которых подробно опи-
сываются процессы ее формирования. Оценка данных концепций на предмет 
интеграции с управлением брендом дает возможность понять, каким образом 
концепции управления лояльностью клиентов помогают создать аудиторию кли-
ентов, лояльных к бренду. 

Лояльность клиента к бренду — это эффективное покупательское поведение 
в отношении определенного бренда, повторяющееся и с течением времени пре-
вращающееся в приверженность к бренду [Jacoby, 1971]. Лояльные клиенты го-
товы чаще покупать, пробовать новые продукты бренда, рекомендовать бренд, 
давать обратную связь при взаимодействии с продуктом или брендом компании 
[Khan, 2013]. 
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Существуют различные типы лояльности клиента, в том числе отношенче-
ская, поведенческая, и их подвиды [Муравская и др., 2019]. В данной статье ло-
яльность клиента к бренду рассматривается в целом, и фокус исследования на-
правлен на изучение интеграции управления лояльностью клиента к бренду и 
управления брендом. Кроме того, анализируются концепции управления лояль-
ностью клиента с точки зрения процесса формирования его лояльности за счет 
когнитивно-аффективных процессов клиента на основе теории когнитивно-аф-
фективной обработки информации личностью [Mischel, Shoda, 1995]. В ее рамках 
подчеркивается важность когнитивных и аффективных процессов для развития 
личности и объясняется влияние индивидуальных когнитивных и аффективных 
качеств на поведение и взаимодействие человека с окружающей средой. На ос-
нове этого сделан вывод о том, как могут формироваться отношение, доверие и 
лояльность к бренду. 

Управление лояльностью клиентов к бренду включает в себя структурирован-
ные и эффективные действия по управлению, выбору, взаимодействию и оценке 
эффективности взаимоотношений с клиентами [Lara, Madariaga, 2007]. Причем 
управление лояльностью клиента не может быть второстепенным процессом, а 
должно стать неотъемлемой частью основной бизнес-стратегии компании. 

Компании важно переосмыслить четыре важных аспекта ведения бизне-
са (клиентов, предлагаемые продукты и услуги, сотрудников и метрики оценки 
эффективности) сквозь призму управления лояльностью клиентов. Таким обра-
зом, переосмысливая стратегию бизнеса с учетом управления лояльностью кли-
ентов, компания может добиться выдающегося успеха на длительный период и 
приобрести сильное конкурентное преимущество [Reichheld, 1993]. Лояльность 
клиентов к бренду обеспечивает предсказуемый спрос и создает барьеры для 
входа на рынок [Keller, 2009], на котором оперирует компания, для конкурентов, 
так как воспроизвести лояльность клиентов к бренду конкурента невозмож-
но за короткий промежуток времени. К. Келлер отмечает зависимость между 
управлением брендом и управлением лояльностью клиента к бренду, указывая 
следующее: «Чтобы максимизировать резонанс бренда, необходимо повысить 
уровень интенсивности и активности развития отношений с клиентами» [Keller, 
2009, p. 145]. 

В статье исследуются концепции, которые являются опорными для построе
ния системы управления лояльностью клиентов к бренду в компаниях. Важно 
проанализировать, каким образом они помогают сформировать лояльность кли-
ента к бренду, являются ли они полными и достаточными для построения ло-
яльности к тем брендам, с которыми работает компания, создающая продукт или 
услугу для клиента. Результаты анализа представлены в табл. 2.

Проведенный анализ концепций управления лояльностью клиентов к брен-
ду и их связи с управлением брендом показывает, что, как и в случае с концеп-
циями управления брендом, можно отметить эволюционный характер исследо-
ваний. 
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В отличие от концепций управления брендом, заметен вектор сужения изуче-
ния предметной области, а не склонность к интеграции с управлением брендом. 
Исследования управления лояльностью клиента становятся более точечными и 
сфокусированными на влиянии отдельных коннекторов на формирование лояль-
ности клиента к бренду.

Одни концепции управления лояльностью клиента частично ориентированы 
на улучшение процессов компании, что в итоге способствует повышению лояль-
ности клиента к бренду, другие описывают механизм формирования лояльности 
без привязки к запросам компании и ее задачам. Интеграция механик формиро-
вания лояльности в управление брендом заявлена не во всех работах, описана 
нечетко, так как не является центральной темой исследований авторов данных 
концепций. Акцент сделан на том, что управление брендом влияет на формиро-
вание лояльности клиентов к бренду. 

ПАРАДОКС ОТСУТСТВИЯ СВЯЗИ МЕЖДУ УПРАВЛЕНИЕМ БРЕНДОМ И 
УПРАВЛЕНИЕМ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ КЛИЕНТА К БРЕНДУ

Анализ теоретических концепций управления брендом и управления лояль-
ностью клиентов к нему, рассмотренных ранее, показывает, что, с одной стороны, 
исследователи не отрицают важность управления лояльностью клиентов в управ-
лении брендом, а с другой — наблюдается разнонаправленный характер развития 
данных исследований, что может повлечь за собой слабую интеграцию управле-
ния брендом и управления лояльностью клиентов к бренду, хотя эти две предмет-
ные области являются взаимозависимыми. По сути, управление брендом и управ-
ление лояльностью клиента к бренду являются практически не связанными на-
правлениями исследований. Авторы работают либо над концепциями управления 
брендом [Keller, 1993; Aaker, 1996; Kapferer, 1997; Urde, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 
2000; Davis, 2000; Logman, 2004; Ghodeswar, 2008; Nam, Ekinci, Whyatt, 2011; Cuong, 
2020], либо над концепциями управления лояльностью клиента к бренду [Dick, 
Basu, 1994; Chaudhuri, Holbrook, 2001; Best, 2009; Bowden, 2009; Banyte, Dovaliene, 
2014; Granados et al., 2021; Belli et al., 2022].

В концепциях управления брендом весьма поверхностно рассматривается, 
каким образом у клиента на основе когнитивных и аффективных процессов фор-
мируется лояльность к бренду [Курочкина, 2019]. Соответственно, при создании 
бренда не в полной мере учитывается то, что влияет на возникновение отноше-
ния, доверия, удовлетворенности и лояльности клиента. Исследователи управле-
ния лояльностью клиента воспринимают управление брендом как инструмент, 
который позволяет лучше понять общую ценность позиционирования продукта 
для целевых клиентов, рациональные и эмоциональные преимущества продукта, 
что повлияет на формирование лояльности покупателя к бренду [Best, 2009]. 

Возникает парадокс взаимосвязи управления брендом и управления лояль-
ностью клиентов к бренду, которая заявляется в работах по этим направлени-
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ям. Однако вопрос об объединении этих двух предметных областей с понятным 
алгоритмом построения данной взаимосвязи и системой метрик для оценки ее 
эффективности остается открытым. Существующий разрыв уменьшает шансы 
бренда на лидерство, так как не в полной мере учитывает факторы, влияющие на 
формирование лояльности клиента к бренду. Данный парадокс представлен на 
рис. 1. 

Рис. 1. Взаимосвязь концепций управления брендом и управления лояльностью клиентов  
к бренду

П р и м е ч а н и е: min и max — освещение вопросов управления брендом или управления 
лояльностью клиентов к бренду в минимальной и максимальной степени.

На рис. 1 показана слабая интеграция концепций управления брендом и 
управления лояльностью клиентов к бренду. Управление брендом эволюцион-
но двигается к более глубокому изучению вопросов управления лояльностью к 
бренду. Управление лояльностью также движется в сторону более глубокого из-
учения процесса формирования лояльности клиента, но без конкретной привяз-
ки к управлению брендом. Можно предположить, что данный разрыв снижает 
возможный синергетический эффект от этих исследований, так как они не син-
хронизированы в полной мере и недостаточно работают на общую цель форми-
рования лояльности клиента к бренду.
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ЦЕПОЧКА ЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТА

Выше был описан разрыв в управлении брендом и управлении лояльностью 
клиента к бренду. В концепциях управления брендом [Keller, 1993; Aaker, 1996; 
Kapferer, 1997; Urde, 1999; Aaker, Joachimsthaler, 2000; Davis, 2000; Logman, 2004; 
Ghodeswar, 2008; Nam, Ekinci, Whyatt, 2011; Cuong, 2020] не учитываются или ча-
стично учитываются когнитивно-аффективные процессы клиента на пути фор-
мирования его лояльности к бренду, но утверждается, что лояльность клиента — 
ключевая метрика успеха бренда на рынке. В концепциях управления лояльно-
стью [Dick, Basu, 1994; Chaudhuri, Holbrook, 2001; Best, 2009; Bowden, 2009; Banyte, 
Dovaliene, 2014; Granados et al., 2021; Belli et al., 2022] управление брендом либо 
представлено как инструмент, который помогает создать лучший продукт для 
клиента, либо управление брендом не рассматривается. Указанный разрыв делает 
процесс формирования лояльности клиента к бренду неуправляемым. 

В рамках данного исследования управления брендом через интеграцию с 
управлением лояльностью клиента применяется авторский подход, который по-
зволяет не только фокусировать внимание на построении отношения клиента 
при создании бренда, но и оказывать влияние на когнитивно-аффективные про-
цессы при формировании лояльности клиента к бренду.

Представленный подход является логическим продолжением исследований 
[Keller, 2001; Olsen, Johnson, 2003; Nam, Ekinci, Whyatt, 2011; Dabholkar, Sheng, 
2012; Cuong, 2020], дополняя предложенные авторами когнитивно-аффективные 
коннекторы отношения и доверия к бренду. Вместе с тем он помогает связать 
изучение когнитивно-аффективных процессов клиента [Bowden, 2009; Banyte, 
Dovaliene, 2014; Granados et al., 2021], влияющих на формирование его лояльности 
к бренду, с управлением брендом. Схематично это можно обобщить следующим 
образом (рис. 2). Авторский вариант цепочки приведен на рис. 3.

Данный подход помогает решить задачу, поставленную в работе [Kapferer, 
1996], где отмечается, что лояльность клиента имеет решающее значение для биз-
неса и необходимо понимать, каким образом можно интегрировать ее в идентич-
ность бренда. Он позволяет, во-первых, рассмотреть весь процесс формирования 
лояльности клиента к бренду и, во-вторых, интегрировать драйверы формирова-
ния лояльности клиента к бренду в идентичность бренда. 

Понимание природы формирования лояльности клиента к бренду при управ-
лении брендом дает возможность сделать этот процесс управляемым. Кроме того, 
в рамках этого похода предлагается совокупный набор метрик для оценки его 
эффективности, что позволяет оценить эффективность управления каждым кон-
нектором в цепочке формирования лояльности клиента к бренду.

Авторский подход к интеграции управления брендом и управлением лояль-
ностью клиента к нему основан на построении цепочки формирования лояль-
ности клиента и имплементации данной цепочки в управление брендом. Поня-
тие цепочки формирования лояльности клиента можно определить следующим 
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образом: цепочка лояльности клиента (customer loyalty chain) — это набор по
следовательно описанных ожиданий клиента, отвечая на которые компания мо-
жет сформировать позитивное отношение к бренду, доверие, удовлетворенность 
и в конечном итоге управлять лояльностью клиента к бренду. 

Цепочка лояльности клиента дает ответ на вопрос о том, каким образом 
у клиента формируется лояльность к бренду. Предлагаемая цепочка формиро-
вания лояльности клиента к бренду может состоять из управляемого процесса 
создания позитивного отношения к объекту, построения доверительного от-
ношения к нему, удовлетворенности от взаимодействия с ним и лояльности к 
бренду.

Объект данной концепции — клиент с его ожиданиями. Построение цепочки 
формирования лояльности клиента к бренду или к продукту/услуге, если бренд 
еще не существует на рынке, создает необходимый фундамент для построения 
брендов или изменения их позиционирования, чтобы бренд давал положитель-
ный отклик клиенту. 

Цепочка лояльности клиента помогает сформулировать внутренние мотивы, 
барьеры и драйверы клиента, которые влияют на отношение, доверие к бренду, 
удовлетворенность от взаимодействия с ним и лояльность к бренду, а следова-
тельно, сделать достижение брендом лояльности клиента к себе управляемым 
процессом со стороны компании, имеющим метрики для оценки эффективности 
движения бренда на пути к успеху среди лояльной аудитории. 

Формированию положительного отношения к бренду [Keller, 2001] поможет 
изучение мотивов выбора конкретного бренда. Метрикой для оценки данного 
этапа могут стать оценки притока новых клиентов либо положительные резуль-
таты исследования восприятия бренда клиентом. 

На формирование доверия [Olsen, Johnson, 2003; Dabholkar, Sheng, 2012] спо-
собна повлиять настройка действий компании в ответ на мотивы, драйверы и ба-
рьеры, от которых зависит доверие клиента к бренду. В данном случае метрикой 
оценки могут стать повторные покупки (метрика поведения) или уровень дове-
рия, полученный по результатам опросов клиентов (метрика отношения). 

Важно определить ожидания клиента от использования продукта или сер-
виса, понять барьеры и драйверы клиента и предвосхитить его ожидания, пред-
приняв релевантные ответные действия компании [Cheng et al., 2011]. Метрикой 
в данном случае может выступать индекс покупательской удовлетворенности 
(CSI — customer satisfaction index). 

Только после формирования позитивного отношения, доверия к бренду и 
удовлетворенности им можно вести речь о лояльности клиента к бренду [Jacoby, 
1971; Khan, 2013], понимая, какие мотивы, барьеры и драйверы есть на пути ее 
создания. Метрикой успеха данного этапа можно назвать индекс готовности ре-
комендовать (NPS — net promoter score) бренд.

Исследование когнитивных и аффективных процессов клиента на пути фор-
мирования его лояльности к бренду позволит определить, что необходимо за-
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ложить в идентичность бренда для общения с клиентом на одном языке, и дать 
понятный ответ на его ожидания. Цепочка лояльности клиента как инструмент 
анализа процесса формирования лояльности клиента к бренду может быть эф-
фективна в условиях, когда компания стремится к лидерству на рынке за счет 
работы с клиентами, открыта к изменениям, имеет систему данных о поведении 
клиентов либо готова ее создать. 

Цепочка лояльности клиента позволяет за количественными метриками уви-
деть качественные объяснения феномена формирования лояльности клиента 
к бренду, помогает лучше настроить его ожидания и действия компании по их 
предвосхищению. Использование качественных метрик, сбор и анализ обратной 
связи от клиентов будут способствовать процессу формирования лояльности 
клиента к бренду и позволят разработать план по эффективному управлению ло-
яльностью клиента к бренду в будущем [Старов, Алканова, 2009; Чурлей, 2022].

Подход к интеграции управления брендом и управления лояльностью кли-
ента к бренду через построение цепочки, описанной выше, может стать новым 
эффективным инструментом и реализовать стремление компании к лидерству на 
рынке, помогая создать понятный привлекательный ответ бренда на ожидания 
клиента и запустить его когнитивно-аффективные процессы формирования ло-
яльности к бренду.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Теоретический вклад. Как видно из проведенного анализа и систематиза-
ции концепций управления брендом [Keller, 1993; Aaker, 1996; Kapferer, 1997; Urde, 
1999; Aaker, Joachimsthaler, 2000; Davis, 2000; Logman, 2004; Ghodeswar, 2008; Nam, 
Ekinci, Whyatt, 2011; Cuong, 2020] и концепций управления лояльностью к брен-
ду [Dick, Basu, 1994; Chaudhuri, Holbrook, 2001; Best, 2009; Bowden, 2009; Banyte, 
Dovaliene, 2014; Granados et al., 2021; Belli et al., 2022], в академической среде нет 
единого мнения относительно того, каким образом возникает лояльность клиен-
та к бренду и как можно управлять этим процессом, какие использовать механи-
ки, чтобы сделать бренд понятным покупателю. 

Данные направления исследований носят эволюционный характер, но при 
этом развиваются таким образом, что управление брендом и управление лояльно-
стью клиента к нему не дают синергетического эффекта, хотя являются взаимоза-
висимыми процессами. Изучение управления брендом тяготеет к рассмотрению 
вопросов интеграции управления брендом и управления лояльностью клиента к 
нему, в то время как исследования управления лояльностью клиентов нацелены 
на уточнение влияния когнитивно-аффективных коннекторов лояльности кли-
ента. Отсутствие явной связи между управлением брендом и управлением лояль-
ностью к нему, возможно, вызвано разнообразием сфер, где проводятся исследо-
вания. Описание интеграции данных предметных областей и возможных меха-
низмов интеграции могут стать новым направлением анализа. 
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Изучение академической литературы и практический опыт создания успеш-
ных брендов на рынке позволили сформулировать авторское понятие цепочки 
лояльности клиента, которая может стать новым инструментом, способным свя-
зать управление брендом и управление лояльностью клиента к бренду, и помочь 
выяснить, какие когнитивно-аффективные процессы влияют на позитивное от-
ношение, доверие, удовлетворенность и, как следствие, лояльность клиента к 
бренду, и интегрировать данные результаты исследований в управление брендом, 
сделав бренд понятным для клиента.

Цепочка лояльности клиента — это набор последовательно описанных ожи-
даний клиента, отвечая на которые компания может сформировать позитивное 
отношение к бренду, доверие, удовлетворенность и в конечном итоге управлять 
лояльностью клиента к бренду. Она не меняет модели управления брендом, но 
помогает лучше сфокусироваться на клиенте и его ожиданиях на всем пути фор-
мирования его лояльности к бренду.

Практический вклад. Запрос на интеграцию управления брендом и управ-
ления лояльностью клиента к нему растет и среди бизнес-практиков. Представи-
тели бизнеса хотят понять, с помощью каких инструментов они могут построить 
управляемую систему достижения лояльности клиента к бренду. 

Несмотря на возрастающий уровень конкуренции на рынках, глобализа-
цию рынка, значительную разницу в стоимости привлечения новых клиентов и 
удержания существующих, порождающие необходимость бороться за каждого 
клиента и работать с его лояльностью, специалисты, которые изучают бренд, 
часто оставляют за скобками процесс формирования лояльности клиента к 
бренду на этапе его создания, так как это не является их зоной ответственно-
сти. Исследователи управления брендом фокусируются на этапе формирования 
позитивного отношения к бренду. Управлением лояльностью занимаются дру-
гие специалисты, которые не всегда погружены в управление брендом. Они ра-
ботают с имеющимся брендом и не могут влиять на его структуру, а используют 
тактические и операционные механики, которые способны влиять на увеличе-
ние показателя NPS как основной, по их мнению, метрики лояльности. Этот 
подход не позволяет вести речь о полноценном формировании лояльности 
клиента к бренду, так как нет механизма, связывающего управление брендом и 
управление лояльностью. 

Цепочка лояльности клиента, представленная в статье, может стать тем ме-
ханизмом, который позволит связать управление брендом и управление лояльно-
стью клиента к бренду и поможет практикам профессионально управлять брен-
дом и лояльностью клиентов к нему, имея понятный инструмент и систему ме-
трик для оценки эффективности его применения. Специалисты-практики могут 
не только включать в исследования для подготовки нового бренда или уточнения 
позиционирования уже существующего блок вопросов, направленный на форми-
рование позитивного отношения к бренду, но и выяснить мотивы, драйверы и 
барьеры, которые влияют на доверие к бренду, удовлетворенность и лояльность 
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к нему. Имея эти данные, специалисты-практики могут заложить драйверы, вли-
яющие на формирование доверия, удовлетворенности и лояльности в пирамиду 
бренда, в его ценности и идентичность. Указанный подход позволит сфокусиро-
вать бренд так, чтобы он был привлекательным для покупателя. Это требует про-
верки в рамках эмпирического исследования.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Анализ исследований управления брендом и управления лояльностью кли-
ента к бренду показывает эволюционный, но разновекторный характер развития. 
В концепциях управления брендом достижение лояльности клиента к бренду за-
является как важная цель управления брендом, но при этом исследуется управ-
ление лояльностью клиента к управляемому бренду. Изучение управления лояль-
ностью клиента ведется в направлении анализа влияния коннекторов, влияющих 
на формирование лояльности клиента к бренду, но в меньшей степени держит в 
фокусе внимания управление брендом. 

Парадокс отсутствия связи между управлением брендом и управлением 
лояльностью клиента к бренду заключается в том, что концепции управления 
брендом не исследуют механизмы формирования лояльности клиента к бренду, 
заявляя при этом метрику лояльности как одну из основных для оценки успеха 
бренда на рынке. Концепции управления лояльностью клиента называют управ-
ление брендом одним из инструментов достижения лояльности, системно не 
описывая данный подход. Проведение качественных и количественных исследо-
ваний лицами, принимающими решения в компании по управлению брендом и 
лояльностью клиентов к бренду, поможет более четко описать представленный в 
статье разрыв. 

Область исследований, направленных на интеграцию управления брендом 
и управления лояльностью клиента к нему и механизмов, которые могут стать 
инструментами формирования взаимосвязи управления брендом и управления 
лояльности клиента к нему, остается открытой и может стать перспективной для 
дальнейших изысканий. 

Представленный в статье подход определяет будущие направления изучения 
цепочки формирования лояльности клиентов, ее применимости, ограничений 
использования и возможностей применения в практических кейсах. Использо-
вание цепочки формирования лояльности клиента в управлении брендом даст 
набор метрик, которыми можно оценивать движение бренда к лидерству через 
построение лояльной аудитории клиентов, таких как приток новых клиентов, 
повторная покупка, индекс доверия, индекс удовлетворенности клиента, индекс 
готовности рекомендовать бренд. Ограничением данной цепочки формирования 
лояльности клиента может стать сложность описания когнитивно-аффективных 
процессов клиента формирования лояльности клиента к бренду. Оно требует до-
полнительной проверки в рамках эмпирических исследований. 
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The paper examines theoretical approaches to brand management and loyalty management. The 
method used is the analyses of academic publications, scientific articles on brand management 
and loyalty management. The author argues that brand management aims at a customer’s loyalty 
to a brand, whereas loyalty management considers branding as one of the techniques to obtain 
customer loyalty towards a company. However, none of these two subject matters fully defines the 
mechanics of how brand loyalty is formed and how a brand can manage that. The author intro-
duces the notion of customer loyalty chain which consists of positive brand attitude formation, 
trust, forming satisfaction from brand interacting, and as a consequence, creation of loyalty. Un-
derstanding of customer’s cognitive and affective processes including customer’s reasons, drivers 
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and barriers at every stage of brand loyalty formation helps a company manage more precisely 
the process of brand loyalty formation, integrate these data into a new brand creation making the 
brand native for the customer. The paper provides mechanisms of customer loyalty chain integra-
tion into brand management and evaluation metrics system of such integration.  
Keywords: brand management, loyalty management, loyalty chain, customer loyalty, branding, 
brand success.
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