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В условиях трансформации потребительского рынка, усиления конкуренции и раз-
вития цифровых коммуникаций особую актуальность приобретает изучение рекламы не
только как средства продвижения, но и как инструмента формирования долгосрочной
лояльности и устойчивых отношений между брендом и потребителями. В современной
теории маркетинга реклама всё чаще ориентирована не на разовую покупку, а на выстра-
ивание эмоциональной привязанности и вовлечение аудитории в особое бренд-сообщество,
где потребление приобретает символический и ценностный характер.

Актуальность исследования обусловлена тем, что в условиях насыщенности рынка
именно лояльность потребителей и наличие активного сообщества вокруг бренда рассмат-
риваются как ключевые факторы его устойчивости и конкурентоспособности. Привлече-
ние нового клиента обходится компаниям в несколько раз дороже, чем удержание суще-
ствующего.

Особую значимость проблема формирования лояльности через рекламу приобретает в
сфере услуг и премиальном сегменте, где потребительский выбор во многом определяется
нематериальными характеристиками – атмосферой, ценностями и социальным статусом,
транслируемыми брендом. Как отмечает С. А. Горюнова, современные рекламные ком-
муникации способны воздействовать на потребительское поведение и социальные связи,
выступая мостом от трансляции сообщения к созданию устойчивого сообщества [2].

В свою очередь, А. С. Литвинова и коллектив авторов подчеркивают сложность и
многомерность феномена потребительской лояльности, отмечая необходимость комплекс-
ного подхода к её формированию в современной маркетинговой науке [11]. Кроме того, А.
А. Григорьева анализирует взаимосвязь рекламных коммуникаций и социальной среды
в процессе построения прочной связи между брендом и потребителем, что подтверждает
значимость социального контекста [4].

Цель исследования – проанализировать роль рекламы как инструмента формирова-
ния лояльности и бренд-сообщества на примере компании «Кофемания», а также выявить
особенности и ограничения рекламных коммуникаций при формировании устойчивого со-
общества вокруг бренда.

Таким образом, анализ роли рекламы в формировании лояльности позволяет сделать
вывод, что для бренда «Кофемания» рекламные коммуникации выполняют функцию не
столько инструмента прямых продаж, сколько средства трансляции ценностей и вовлече-
ния потребителей в орбиту бренда. Именно через апелляцию к потребности в принадлеж-
ности реклама способствует консолидации устойчивого сообщества лояльных последова-
телей, что подтверждает ее ключевую роль в современной маркетинговой стратегии.
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