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Пара слов о себе
Антон Буланов, ведущий российский эксперт в области работы с брендами и 
маркетингу. Психолог, специалист по работе с личными стратегиями. 

Выпускник МГИМО МИД РФ и Российской Академии Госслужбы при 
Президенте РФ. Почетная международная степень Доктора экономики (Doctor 
of economics) – 2013 г. 

Лауреат премий Медиаменеджер России – 2018 и Proba ICCO – лучший PR
специалист года - 2018. Входит в Топ 100 российских директоров по 
маркетингу рейтинга "Топ-1000 российских менеджеров" Коммерсанта и в Топ-
50 рейтинга публичности российских директоров по коммуникациям 
Медиалогии.

Автор книг «Завтра-маркетинг» (СПб, 2008) и «Бренд 2.0 От философии к 
практике» (Москва, 2014).



Сегодня, по договоренности с 
организаторами, я представлю вашему 
вниманию исследование личных брендов 
спикеров ПиР-2019



Методология исследования
▪ По договоренности с организаторами ПиР мы взяли 64 

персоналии ключевых спикеров ПиР-2019 и 
проанализировали их личные бренды по 10 параметрам

▪ Вручную исследовались сайты, паблики в соцсетях и 
поисковые выдачи 

▪ Результаты мы представим обобщенно, называя имена при 
демонстрации положительных примеров и не называя их 
при демонстрации типичных ошибок

▪ Такой формат даст возможность продемонстрировать 
методологию работы с вашими персональными брендами

▪ При проведении исследования использовались 
возможности современных ресурсов, таких, как Popsters и
Medialogia



Мы опираемся на понимание бренда в 
рамках методологии Бренд 2.0



Бренд, как знак или совокупность 
знаков, который приносит разные 

выгоды его владельцу потому что… 

…влияет на отношение и поведение: 
что купить и почем, что прочитать, 

как проголосовать, на что 
подписаться, где работать, по какой 

ставке выдать кредит и т.д.

…и еще потому, что бренд не 
привязан к какому-то 

определенному носителю (услуге, 
товару, объекту), а имеет 

самостоятельную ценность

Такое влияние возможно потому, что 
бренды конвенциональны 

(одинаковым образом известны 
сразу большому количеству людей)…

Современное определение бренда



Выгоды бренда на 360 градусов

Рынок 
потребителей

Финансовый
рынок

Рынок
труда

Рынок
поставщиков

Рынок
регуляторов

Использование бренда для 
снижения издержек на 
рабочую силу (так 
называемый HR-бренд), а 
также идеологическое 
управление персоналом

Снижение рисков и 
административной нагрузки 
на бизнес

Усиление buying power и 
снижение закупочных цен

Влияние на предпочтения и выбор 
потребителей (традиционный 
бренд-менеджмент)

Влияние на эффективность 
заимствований и стоимость 
финансовых услуг

Рынок
медиа

Социальная 
сфера

Взаимоотношения со СМИ, 
Интернет-сообществами, 
собственные brand-media

Единство присутствия в сфере 
спорта, культуры, КСО, 
благотворительности и спонсорства



Современные бренды:
что изменилось за 10-15 лет

Понятие бренд относилось 
преимущественно к коммерческим 

компаниям, товарам и услугам

1990е – 2000е годы 2010е – 2020е годы

Сегодня сильные бренды работают 
везде: социальная сфера, спорт, 

культура, политика, туризм, СМИ, 
образование и т.д.

Усиливается конкуренция за время, внимание и память человека.
А это весьма ограниченный ресурс!



Четыре типа брендов

Туристические/
территориальные

Корпоративные Продуктовые Личные



Что такое личный бренд

▪ Личный бренд – такой же бренд, как и все 
остальные. Он создается и живет по тем же 
универсальным законам, что и традиционные 
коммерческие бренды. 

▪ Если вы все делаете правильно, ваш личный бренд 
работает на вас, помогает вам решать ваши задачи, 
оказывая влияние на тех, с кем вы 
взаимодействуете.

▪ Для того, чтобы возник бренд, нужно 
последовательно коммуницировать с теми, на кого 
при помощи этого бренда вы затем собираетесь 
влиять. 



Как работает бренд

Это активизирует в его 
мозге определенные 
устоявшиеся 
нейронные связи.

Человек сталкивается с 
элементами фирменного 
стиля (логотип, цвет, 
музыка, запахи и т.д.)

Он вспоминает то, что связано 
с брендом: идеология 
(убеждения, ценности, образ 
будущего), информация, 
опыт, эмоции, ожидания и т.д.



Из чего состоит личный бренд
Как и любой бренд, ваш личный бренд состоит из
▪ информации о вас
▪ вашей идеологии
▪ элементов вашего фирменного стиля.



Информация о вас
▪ Сайты, страницы, упоминания о вас, цитаты из 

ваших публикаций и выступлений, 
проиндексированные поисковыми системами

▪ Ваши посты и комментарии в соцсетях
▪ Отдельные факты биографии: образование или 

знание редкого иностранного языка, лично 
встречался с Папой Римским и так далее

▪ Ваши награды, успешные проекты, клиенты, 
прочие бренды, как ваши, так и партнерские



Идеология личного бренда
Идеологическая составляющая опирается на

▪ Религиозные и философские взгляды

▪ Политические убеждения

▪ Общую характеристику жизненной платформы (например, гуманизм).

▪ Склонность к тем или иным практикам или системам взглядов, модным теориям и т.д.

▪ Методологию, которой вы придерживаетесь или которую разработали

Люди с сильными личными брендами обычно являются сильными 
идеологами и либо транслируют какую-то систем взглядов, добавляя к ней 

свою интерпретацию, или создают свою систему взглядов.



Фирменный стиль личного бренда
Для личного бренда, конечно, основным визуальным является не 
логотип, а лицо. Вот какие могут быть еще важные элементы 
вашего фирменного стиля:
▪ Стиль одежды,
▪ Необычная марка автомобиля (например, ярко-зеленый Форд 

Мустанг)
▪ Марка сигарет или туалетной воды
▪ Стиль подачи материала в социальных сетях
▪ Определенный стиль фотографий или рисунков и т.д.



Основная задача – повлиять на выбор
▪ Основная задача бренда – повлиять на выбор в вашу пользу
▪ Информация и идеология непосредственно влияют на выбор, 

прежде всего рациональный
▪ Фирменный стиль связывает все воедино, показывает 

серьезность, позволяет вас запомнить, найти снова и сделать 
выбор позже



Теперь результаты исследования!



1. Является ли человек идеологом
▪ Сильный персональный бренд – всегда идеолог. Он демонстрирует создание 

собственной идеологии, либо является транслятором или интерпретатором какой-то 
идеологии.

▪ Основная функция идеологии как таковой – организовывать хаос будущего, 
формировать направление движения в будущее. Людям важно знать, что их ждет, и 
поэтому система представлений и взглядов, которая отвечает на вопросы «Куда мы 
идем?», «Зачем?», «Что нас ждет в будущем?», «Что нужно сделать, чтобы будущее 
было таким?» обретает последователей

Что мы искали. Лозунги, заявления, миссию, позицию, выраженную в 
цитатах, речах, статьях, заявления и т.д.



Результат исследования
Удивительно, но мы 
нашли буквально 
единичные примеры 
идеологии! Она либо не 
сформулирована, либо не 
прокоммуницирована 
явным образом



2. Наличие собственной или 
разделяемой методологии
▪ Профессионал, в пределе, стремится к разработке собственной 

методологии, которая вносит упорядоченное, формализованное 
нововведение в то, чем занимается.

▪ Определенной разновидностью этого является адаптация, развитие, 
кастомизация уже существующей методологии.

▪ Методология должна в явном виде упоминаться, а также объясняться, 
иметь референсы и т.д.

Что мы искали. Указание на методологию, которую человек создал или в 
рамках которой работает. 



Результат исследования



Хорошие примеры



3. Фокус и ключевая компетенция
▪ Должно быть понятно, чем человек занимается, в чем его 

профессиональная идентификация, какая предметная область, 
какие задачи решает

Что мы искали. Указание на профессиональную область, профессию, четкие 
контуры проблематики, отраслевую принадлежность и т.д. 



Результат исследования



Хорошие примеры



4. Легендированность /сторителлинг
▪ Легенда, история должна описывать опыт, возможно знаковые события 

из жизни человека. История нужна для того, чтобы подтверждать особый 
опыт, рассказывать о том, как человек добился успеха, пришел в 
профессию и т.д.

▪ Например, про Тони Роббинса рассказывают, что он вылечился от 
практически неизлечимого заболевания (опухоли гиппофиза). Хорошо 
«заходят» истории пережитых трагедий, преодоления неудачи и т.д.

Что мы искали. Прямые упоминания историй и личных легенд на сайтах и 
страницах в соцсетях. 



Результат исследования
▪ В явном виде рассказов о себе было обнаружено всего три (!) по всей выборке. 

И никаких признаков впечатляющего сторителлинга класса Тони Роббинса



Хорошие примеры



5. Визуальный образ
▪ Визуальный образ – это, прежде всего, определенная подача 

фотографий. 
▪ Также сюда может относиться определенный стиль 

оформления сайта, пабликов в соцсетях, презентаций, видео, 
возможно даже личный логотип, вензель и т.д.

Что мы искали. Наличие единого профессионального оформления 
визуальных материалов, соцсетей и сайта, а также наличие 
профессионального фото. 



Результат исследования



Хорошие примеры



6. Медийность
▪ Основным признаком бренда является его конвенциональность, т.е. 

одинаковые представления о бренде у достаточно большого количества 
людей. Обеспечивается это достаточно большой аудиторией СМИ, а также 
аудиторией в Интернет. 

▪ Важен также размер платформы в социальных сетях (лидер рейтинга 
Радислав Гандапас, у него 896 тысяч, есть еще 3 человека со значимой 
аудиторией (более 10 тысяч подписчиков). У остальных цифры 
несущественные

Что мы искали. Информацию по упоминаниям в СМИ, количество друзей и 
подписчиков в соцсетях



Топ-15 по упоминаниям в СМИ за 2018-19 годы

По данным Медиалогии
на 01 сентября 2019 года



7. Качество соцсетей
▪ Качественное ведение соцсетей определяется большим количеством 

параметров. Это не только качество текстов и изображений, но 
отслеживание трендов, релевантность постов, использование приемов 
real time marketing и т.д.

▪ На выходе анализируются количественные показатели вовлеченности 
аудитории (engagement rate, love rate и некоторые другие).

Что мы искали. Качество контента – оформление постов и 
текстографических блоков, качество и уровень вовлеченности (реакцию 
аудитории на качество, актуальность и т.д. постов)



Топ-15 по публикациям в Instagram за 2018-19 годы

По данным Popsters
01.01.2018 - 29.08.2019

▪При этом максимальный 
показатель ER Post всего 1-
3%

▪ER Post "вовлеченность в 
пересчете на пост 
(Engagement Rate/post)". 
Это рассчитывается 
так: (количество 
вовлечений / число 
подписчиков) * 100 
%. Таким образом мы 
получаем средний % 
людей, вовлеченных (лайк, 
перепост, комментарий) к 
среднему посту.



Посмотрите для примера 
Instagram Тони Роббинса

Обратите внимание на качество 
и единообразие контента, 
эмоциональное наполнение, 
количество лайков и 
комментариев, а также на 
единообразие текстов, в т.ч. 



8. Архитектура персонального бренда
В профессиональной деятельности обладатель личного бренда может использовать другие 
собственные бренды. Например

▪ Бренд своей компании (студии, бутика, института)

▪ Бренды отдельных продуктов и проектов (тренингов, программ, мероприятий)

▪ Бренды профессиональных ассоциаций, учебных заведений, конкурсов, фестивалей, в 
которых персональный бренд имеет свою роль

Что мы искали. Упоминания об используемых в профессиональной 
деятельности брендах и 



Результат исследования
Общее впечатление – обилие 
неоправданных брендов и 
суббрендов на рынке. Три базовых 
правила образования брендов и 
суббрендов нарушены в 72% случаев.

Три базовых правила для вновь создаваемых связанных 
брендов и суббрендов продуктов:

1. Они не размывают ваш персональный бренд только 
если они буквально связаны названием с вами 
(Онлайн-школа Радислава Гандапаса) или являются 
крупными компаниями (ЭКОПСИ Консалтинг). В 
остальных случаях они заставляют вас распылять 
ресурсы, делать отдельные сайты и паблики и т.д.

2. Они могут либо выполнять навигационную функцию, 
ориентировать потенциальных клиентов, либо 
наоборот запутывать. 

3. Сложные абстрактные названия, а, тем более, 
отдельные фирменные стили неуместны. Помните про 
то, что это демонстрирует их самостоятельность и 
удаленность от основного бренда



9. Использование
ингредиентных брендов
▪ Ингредиентные бренды – чужие бренды, которые используются как часть 

предложения своего и делают его сильнее.
▪ В нашем случае – это использование клиентских брендов («работал с 

такими компаниями, как…»), всевозможные сертификаты 
(сертифицированный тренер или коуч по версии такой-то организации), 
регалии (признан лучшим бизнес-тренером года и т.д.).

Что мы искали. Прямые указания на ингредиентные бренды на сайтах и в 
соцсетях. 



Результат исследования
Общее впечатление – возможности 
ингредиентных брендов используются 
недостаточно. Для усиления их 
влияния на выбор необходимо 

▪ Использовать логотипы там, где это 
возможно. 

▪ Проверять актуальность логотипов

▪ Представлять ингредиентные 
бренды более явным образом на 
ваших сайтах

▪ Придумывать ингредиентные 
бренды. Например, на наших 
тренингах мы пьем только воду 
Evian



Хорошие примеры



10. Аргументированность подачи
▪ В практике коммуникаций аргументы принято называть английской 

аббревиатурой RTB (reason to believe). Аргументами, подтверждающими 
заявления, коммерческие предложения, могут быть могут быть отзывы 
клиентов (т.н. тестимониал), благодарственные письма, фактуру (столько-
то человек посетило тренинги и семинары).

Что мы искали. Наличие убедительных ссылок и упоминаний на 
рекомендации, благодарственные письма, иллюстративные факты



Результат исследования
Общее впечатление – возможности 
аргументов используются не 
недостаточно. Для усиления их 
влияния на выбор необходимо 

▪ Изобретательно придумывать 
подтверждающую фактуру (цифры, 
интересные факты) 

▪ Быть лаконичными. Длинные 
рекомендации – анахронизм, это 
никто не читает

▪ Визуально привлекательно 
оформлять аргументацию



Хорошие примеры



Еще несколько общих рекомендаций!



Рекомендации
1. Начните системно работать над вашими личными брендами как можно скорее. Хотя бы 

приведя к логичному порядку и современному внешнему виду десять позиций из этой 
презентации

2. Помните, что ваш личный бренд – это экосистема, в которой все, о чем я рассказывал 
взаимосвязано. Ищите и устраняйте противоречия, излишества, дублирование функций

3. Смотрите на ваш личный бренд глазами клиентов. Не забывайте проверять то, что вы 
делаете, используя мнение со стороны

4. Ищите интересные примеры и не используйте лучшие практики. Например, следите за 
трендами работы с коммерческими брендами. Многое из этого применимо и в работе 
с вашими личными брендами

5. Нанимайте профессионалов (фотографов, дизайнеров, специалистов по СММ и т.д.)



Спасибо за внимание!
АНТОН БУЛАНОВ

+79859996599

HT TPS://WWW.FACEBOOK.COM/ANTONBOULANOV

мастерская
личных
стратегий

https://www.facebook.com/antonboulanov

