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Мы сталкиваемся с рекламой каждый день: на улицах и в магазинах, на транспорте,
на телевидении, в интернете, в социальных сетях и в приложениях. Она является одним из
основных способов привлечения внимания потенциальных клиентов. В условиях многооб-
разия схожих рекламных компаний в сфере моды реклама позволяет дифференцировать
свои продукты и бренды, создавать уникальное предложение и убеждать потребителей в
преимуществах своих товаров или услуг.
Так формирование узнаваемого, интересного имиджа становится одним из лучших средств
привлечения внимания потенциальных покупателей к продукту.[8] Имидж компании – это
образ, восприятие и оценка компании, которые формируются у потребителей, партнеров,
инвесторов, сотрудников и других заинтересованных сторон.[9] Он включает в себя все
аспекты её деятельности, включая бренд, репутацию, качество продуктов или услуг, об-
щественное восприятие и мнение о компании. Успешное формирование репутации компа-
нии позволяет ей привлекать больше клиентов, удерживать существующих, привлекать
инвестиции, а также нанимать квалифицированных сотрудников и создавать долгосроч-
ные партнерства.
Хорошая репутация оказывает значительное влияние на лояльное отношение клиентов по
нескольким причинам. Во-первых, если у компании хорошо выстроен имидж, потреби-
тели склонны доверять продуктам или услугам, которые предоставляет им бренд. Ведь
они верят в качество и условия, предложенные компанией. Во-вторых, бренды с хорошей
репутацией чаще всего обладают высокой степенью узнаваемостью. Даже при условии,
что альтернативные продукты могут быть доступны по более низкой цене, велика вероят-
ность, что потребитель предпочтет продолжить покупать товары известного ему бренда
с хорошей репутацией. Более того, потребители, которые ценят репутацию бренда, чаще
всего рекомендуют его своим друзьям и коллегам. Это приводит к увеличению числа но-
вых клиентов и расширению аудитории бренда.
Именно поэтому специалисты часто говорят, что конкуренция идёт не между компани-
ями, а между их репутациями и имиджами. Хорошая репутация компании необходима
для выстраивания взаимоотношений с покупателями, клиентами и многочисленными со-
трудниками этой организации, так что создание правильного имиджа и поддержание хо-
рошей репутации компании, становится обязательной задачей для организаций.[9] Если
же имидж компании нечеткий или выстроен некорректно, ей будет сложнее продавать
свои товары и услуги. Современные рекламные компании в сфере моды не просто созда-
ют одежду, они создают образ жизни, сообщество и культуру, которые формируют наш
взгляд на тенденции моды и стиль.
Таким образом, основным способом выделения среди конкурентов в данной области ста-
новится именно выстраивание уникального имиджа бренда и поддержание хорошей репу-
тации. Интересным для изучения является факт, что на российском рынке особое место
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занимает интернет-магазин «12 STOREEZ». Данный магазин выделяется не только лако-
ничными и элегантными моделями, но и своим отношением к покупателям.
В настоящем докладе изучается деятельность отдела по рекламе и связям с обществен-
ностью в компании в сфере моды, определяются цели PR-деятельности в компании, рас-
сматриваются организации работы отдела по рекламе и связям с общественностью в ком-
муникационной системе компании, а также изучается ответ на вопрос: «Как происходит
формирование имиджа компании средствами рекламы и связей с общественностью?». Ре-
зультаты и выводы, сделанные в ходе проводимого анализа, в дальнейшем смогут помочь
оценить значимость рекламы в развитии имиджа бренда в сфере моды.
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