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Современный рынок женской одежды характеризуется жесточайшей конкуренцией
компаний. Целевая аудитория стала более требовательна, потребители менее подверже-
ны воздействию рекламы и ценовых манипуляций, их сложнее завлечь в «адвокаты» того
или иного бренда. [4]

Изучив научные труды о рекламном продвижении и позиционировании брендов Е.П.
Голубкова, В.Л. Музыканта, В. Н. Домнина, Л. М. Капустиной, Т. Л. Решетило, Л. Мамле-
евой, В. Перция и В. И. Тамберга, мы выявили следующий алгоритм продвижения:

∙ проработка внешних и внутренних атрибутов бренда (позиционирование и эмоци-
рование);

∙ транслирование Brand Essence посредством инструментов интегрированных марке-
тинговых коммуникаций;

∙ увеличение контактов бренда и потребителя.

В данном исследовании мы сопоставим арсенал коммуникативных инструментов Zara и
Mango и определим, эффективны ли разные подходы к взаимодействию с ЦА при продви-
жении бренда.

Zara - известный испанский бренд, политикой которого является выпуск продукции,
демократичной по цене и одновременно соответствующей последним модным тенденци-
ям. По версии CNN, Zara является одним из самых продаваемых брендов в мире (более
640 бутиков марки в 47 странах). Большую часть паблицитного материала составляют
упоминания о кризисных ситуациях Zara.

Mango - популярная испанская марка, вторая по объему экспорта текстильная компа-
ния Испании (около 2 600 магазинов марки в 105 странах мира). Большую часть пабли-
цитного материала Mango составляют публикации заказного характера, активно продви-
гающие деятельность компании.

Наличие тех или иных коммуникативных инструментов наглядно отражено в таблице
на Рис. 1.

Рекламное продвижение: Zara не использует ТВ-рекламу и наружную рекламу,
делает больше капиталовложений в аренду торговых площадей, чем в продвижение Mango
- наоборот.

Продвижение в Интернете: перечень платформ, схож, но коммуникация с потре-
бителем несколько отличается. Подписи аккаунтов Zara практически не содержат иден-
тифицирующей информации, в то время как Mango при подписи аккаунтов в соц. сетях
презентует себя и свои достижения. Также коммуникация Mango в Интернете более пер-
сонифицирована, чем у Zara.

PR-продвижение: политика компании Zara подразумевает минимальное взаимодей-
ствие со СМИ, политика Mango - наоборот (чтобы получить информацию о компании
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Zara, СМИ необходимо зарегистрироваться и авторизоваться в их системе, Mango же пуб-
ликует отчеты и пресс-релизы в открытом доступе), из чего следует вывод, что Mango -
более открытая компания, чем Zara.

Количество заказных статей для Mango больше чем, количество подобных материалов
для Zara, политика продвижения Mango более активная, чем у Zara. Mango реже попадает
в кризисные ситуации и имеет более позитивный имидж, чем у Zara. Однако о кризис-
ных ситуациях Zara упоминают больше, чем о «положительном» Mango. Паблицитный
материал Zara, даже с негативной окраской, имеет более живое и интересное наполнение,
яркие и броские заголовки, привлекающие внимание ЦА.

Zara не проводит модные показы своих коллекций, потому что считает вложение средств
в это нерациональным, в то время как Mango использует подобную практику (последний
показ Mango был в 2015 г.).

Первые лица Zara редко комментируют спорные ситуации, мало взаимодействуют со
СМИ, у компании Mango - обратная ситуация.

При создании и продвижении своих коллекций Zara не сотрудничает с именитыми
дизайнерами и моделями, Mango же упоминает селебрити, с которыми сотрудничала и
делает акцент на их статусе.

Как мы видим, в отличие от Zara, политика продвижения Mango более активная, т. к.
компания использует больший спектр каналов коммуникации с ЦА. Возможно, это свя-
зано с тем, что Zara является частью корпорации, в которую входят несколько брендов,
а Mango является единственным брендом, который активно продвигается. Zara за счет
большего внимания к обратной связи потребителей к ЦА и ориентации на их предпочте-
ния не в коммуникации, а в конкретных предметах одежды, завоевала большую часть
аудитории, чем Mango (Mango - вторая по объему экспорта текстильная компания Испа-
нии, первое место - у корпорации Inditex, в которую входит Zara). Кризисные ситуации, в
которых оказывалась Zara, не нанесли урон репутации бренда в целом, а наоборот, поспо-
собствовали распространению информации о компании в медиапространстве. В то время
как публикации о Mango имеют достаточно типичную структуру и содержание, схожее с
пресс-релизами компании.

Исходя из сопоставительного анализа каналов коммуникации двух компаний, занима-
ющих крупный сегмент рынка, мы можем сделать вывод, что и активное, и пассивное
продвижение эффективно для брендов женской одежды. Грамотное сочетание инстру-
ментов продвижения и коммуникативных тактик способствует формированию устойчивой
репутации в сознании потребителей.
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Иллюстрации

Рис. 1. Инструменты продвижения Zara и Mango
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