
№232 ВТОРНИК 17 ДЕКАБРЯ 2019 ГОДА / КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE / 55

PR

трендом на личностный рост и персонифи-
кацию»,— резюмирует София Лазарева.

РЕАЛЬНОСТЬ ИЛИ ФЕЙК «Персональ-
ный бренд не просто должен, а обязан со-
ответствовать реальной личности»,— ка-
тегорична Надежда Кобина. В противном 
случае, по ее мнению, возникают риски. 
Во-первых, персональный брендинг требу-
ет времени, энергии и денег. Человек не 
сможет долгое время играть роль — он вы-
горит. Во-вторых, нельзя быть картинкой в 
соцсетях и катастрофой в жизни. Ценности 
человека, атмосфера, которую он создает 
вокруг себя, эмоции, которые остаются по-
сле общения с ним,— все это усиливает об-
раз. Вячеслав Макович отмечает, что про-
блемой в соответствии реальности может 
являться в том числе многогранность лю-
бого человека, тогда как в любой публич-
ный образ можно вложить только неболь-
шое количество основных характеристик.  
В этом случае задачей становится выбор 
нескольких правильных особенностей лич-
ности и грамотное их подсвечивание.

София Лазарева считает, что личный 
бренд можно дополнить и приукрасить, но 
на 80% он должен соответствовать реаль-
ности. Еще десять лет назад заказчики 
хотели идеального образа, который мог 
не быть правдивым, вспоминает она. Се-
годня к ним приходит понимание того, что 
долго свои недостатки скрывать не полу-
чится. «Надо всегда отталкиваться от того, 
что есть, и как это можно использовать, и 
лучше заранее свои недостатки выдавать 
за достоинства, быть собой с точностью до 
пикселя»,— советует госпожа Лазарева.

РОЛЬ ПОСРЕДНИКА Личный бренд может 
вредить той компании, к которой принадле-
жит его носитель. «Они обязаны дополнять 

друг друга»,— считает Юлия Лос. По ее 
мнению, через личный бренд выстраивается 
необходимая репутация для компании и фор-
мируется доверие к ней. «Человеку всегда 
нужен другой человек, и личный бренд  — 
это посредник между клиентом и предпри-
ятием»,— поясняет она. Вячеслав Макович 
согласен: «Сначала нужно разобраться со 
своими личными целями, скоординировать 
их с карьерными планами и ограничениями».

Множество компаний сейчас реализуют 
инициативы по созданию лидеров мнений. 
«Это делается как раз для того, чтобы рас-
ширить сферу влияния и снизить затраты, 
например, на рекрутинг или генерацию ли-
дов через social selling»,— говорит Надеж-
да Кобина.

Самое эффективное сочетание брендов 
личности и организации, по мнению Софии 
Лазаревой,— это публичность части лич-

ной жизни первого лица компании в сово-
купности с транслированием предприятием 
информации делового и профессиональ-
ного характера. «Совсем идеальный пазл, 
когда лицо компании очень похоже на свою 
целевую аудиторию или является для нее 
авторитетом»,— подчеркивает она.

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ТЩЕСЛАВИЕ Персо-
нальный брендинг в будущем будет востре-
бован, сходятся во мнении эксперты. «Все 
приводит к тому, что человеку нужно будет 
конкурировать с роботами на уровне лич-
ностных и коммуникационных навыков — ис-
пользовать то, что недоступно компьютерам. 
Уметь эффективно общаться, позициониро-
вать и продвигать себя станет необходимо-
стью»,— аргументирует Юлия Лос.

«В условиях технологической транс-
формации особую ценность получает 

человек, который осознанно погружен в 
определенную тему и способен рассказы-
вать об этом другим, показывая ценность 
своего направления и вызывая личное до-
верие»,— говорит Вячеслав Макович. Он 
полагает, что будет возрастать количество 
запросов в области выбора оптимальной 
сферы приложения усилий, определения 
позиционирования, выбора ключевых ги-
потез и выстраивания стратегии понятных 
и результативных коммуникаций. «На рын-
ке закрепится новая профессия на стыке 
пресс-секретаря, SMM-специалиста и лич-
ного помощника. Личный брендинг может 
стать отдельной отраслью, и тогда уже за-
работают все законы бизнеса. Заказчики 
будут ставить более предметные цели, а 
исполнители  — обладать всем арсеналом 
таргетированного воздействия и замера 
эффективности своей работы,— прогно-
зирует София Лазарева.— Первопричиной 
личного брендинга останется тщеславие и 
жажда власти».

Надежда Кобина отмечает, что услуги 
персонального бренд-менеджера уже сей-
час предлагают сотни независимых специ-
алистов и десятки агентств, хотя прогнози-
ровалось, что такая профессия появится в 
третьем десятилетии века. Она надеется, 
что вскоре российский рынок персональ-
ного брендинга начнет процесс естествен-
ной фильтрации — «и на плаву останутся 
те, кто способен мыслить стратегически, 
разговаривать на языке бизнеса, понимать 
правила корпоративной игры, предлагать 
качественные услуги, ориентированные на 
результат». n
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