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В статье рассматривается маркетинговая стратегия персонального брендинга, которая включает в себя 
создание и развитие «Бренд-Я» или персонального бренда. В свою очередь, персональный бренд пред-
ставляет собой важный вспомогательный инструмент самореализации личности. Этот инструмент недо-
оценен и многие даже не знаком с ним. Бренд-Я помогает в достижении карьерного роста и предоставляет 
конкурентные преимущества. Особенно это важно для студентов, которые только начинают знакомиться 
со своей профессиональную деятельность.
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Постановка проблемы этой темы обуслов-
лена незадействованными возможностями 

специалистов, которые есть на рынке труда. Со-
временные студенты не могут использовать свой 
потенциал на полную, поскольку не могут рас-
крыть себя обществу, как профессионалы. При-
чиной служит то, что многие не знают или недо-
оценивают такой эффективный инструмент, как 
«Персональный брендинг» или «Бренд-Я». 

Анализ последних исследований и публи-
каций. Брендинг личности исследовали многие 
ученые мира. Первым, кто ввел понятие «Персо-
нального брендинга» был Т. Питерс [1]. Свое опре-
деление так же представил известный маркетолог 
Ф. Котлер [2], вместе с тем и другие ученые в этой 
сфере – А. Рябых, Н. Зебра [3] и другие.

Выделение нерешенных ранее частей об-
щей проблемы. Современные общество требует 
от студентов более активных действий в само-
реализации и более того создает конкурентную 
среду. Один из путей бы с этими пеесть персо-
нальный брендинг, который включает создания 
Бренд-Я студента.

Постановка задачи. Показать преимущества 
создания персонального бренда среди студентов 
для достижения высот в карьере.

Изложение основного материала. Студенты на 
протяжении обучения в ВУЗе на протяжении нака-
пливать фундаментальные знания, развивать навы-
ки, оттачивать их и так далее. Проблема в том, что 
этого недостаточно. Многие умные и старательные 
студенты не могут самоутвердиться из-за неуме-

ния показать себя нужным людям и в правильный 
момент. За этим простым словосочетанием «пока-
зать себя» кроется безграничная величина знаний – 
маркетинговая стратегия персонального брендинга, 
которая так необходима современному обществу, 
которое насыщено конкуренцией.

Персональный брендинг важен для студен-
тов, которые определились со своей будущей 
профессией и желают в дальнейшем идти по из-
бранному пути. Таким образом, сначала мы рас-
смотрим нынешнюю тенденцию на рынке труда 
для молодёжи (рис. 1). 
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Рис. 1. Уровень безработицы (за МОП) 
за возрастными группами у 2015 году, %

Источник: составлено автором за данными [2] 

Государственная служба статистики Украины 
сообщает, что 56% молодёжи (люди 15-29 лет) 
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являются безработными (рис. 1). Эта возрастная 
категория включает в себя студентов и выпуск-
ники ВУЗов. На основе этого можно сделать умо-
заключение, что почти каждый второй студент 
является безработным.

Для того, что бы не попасть в долю безра-
ботных нужно стать отличным специалистом и 
более того доказать это работодателю. Нужно по-
работать над своим «Бренд-Я».

Прежде чем создать свой персональный 
бренд, нужно осмыслить понятие. Персональный 
брендинг («Personal branding») был впервые ис-
пользован в недалеком 1997 году в работе Тома 
Питерса. Автор утверждал, что «Единственный 
бренд, о котором нужно заботится в первую оче-
редь это мы сами». Это открыло новый оттенок 
в палитре понятий «Я»: «Я», которое выступает 
обусловленным товаром на рынке [1].

Отец маркетинга Ф. Котлер, предоставляет 
такое определение: «Персональному брендинг 
(ПБ)  – это комплекс маркетинговых мероприя-
тий, направленных на популяризацию персоны 
в глазах целевой аудитории и информирования 
последней о профессиональных или личных каче-
ствах персоны». Ключевыми словами выступают 
«направленных на популяризацию персоны в гла-
зах целевой аудитории». «Направленных», этим 
словом автор определения хочет показать для 
чего существует бренд-Я, а именно: создается с 
целью дать возможность потребителям узнать об 
этом человеке, кроме того узнать о «профессио-
нальных или личных качествах персоны» [4].

Итак, целью этого брендинга является имен-
но мотивировать целевую аудиторию выбрать 
именно этого человека. Мотивировать возможно 
несколькими путями: начиная от предоставления 
уникальных услуг и заканчивая отличной рекла-
мой. Благодаря тому, что потребители осведом-
лены об этот человек о его преимуществах перед 
остальными, они захотят выбрать именно его [6]. 

Прежде чем перейти к алгоритму создания 
бренда, нужно ознакомится с его элементами. 
Согласно модели ТТБ (Thompson Total Branding) 
бренд включает несколько уровней. Каждый из 
них является фундаментом для следующего [5]. 
За отсутствия хотя бы одного элемента создания 
персонального бренда невозможно, поскольку 
элементы взаимосвязаны между собой. На осно-
ве данный модели, любой персональных бренд 
состоит из следующих элементов: продукт, по-
зиционирование, целевая аудитория, индивиду-
альность. Адаптированная версия персонально-
го бренда для студентов и выпускников ВУЗов 
представлена на рисунке 2.

Основой в структуре персонального бренда 
является товар, а точнее студенты и специали-
сты на рынке труда. Как нам известно, профес-
сионалы бывают разных за своей компетентно-
стью. Хороший специалист пользуется большим 
спросом и считает знатоком в своей сфере. Для 
достижения такого статуса нужно завоевать 
положительное отношения потенциальных по-
требителей. Последние составляют целевую ау-
диторию, которые выбирают продукт за счет 
индивидуальности бренда и конкурентных пре-
имуществ. Так же, на рынке труда выпускники 
ВУЗов выступают товаром, а точнее услуги, ко-
торые они предоставляют. Каждый реальный и 

потенциальный потребитель (работодатель) име-
ет желание иметь в своем штате компетентного 
сотрудника, который справляется со своими обя-
занности на высшем уровне.

Индивидуальность
(профессиональные 
и личные качества)

Продукт - студент/ 
выпускнить ВУЗов

Позиционирование 
(Хороший/некомпетент

ный специалист)

Целевая аудитория 
(пеподаватели/ 
роботодатели)

Рис. 2. Структура персонального бренда 
для студентов и выпускников ВУЗов 

Источник: составлено автором на данных [5]

Даная модель предоставляет возможность 
анализировать факторы создания бренда, фор-
мирования впечатление потребителей на этой 
основе показать потребителю, в чем состоит уни-
кальность бренда. В свою очередь если говорить 
о студенческой среде, модель помогает разрабо-
тать личную стратегию собственного бренда с ис-
пользованием всех ключевых элементов. 

После того, как было рассмотрено понятие, 
цели и элементы ПБ, можно перейти к алгоритму 
создания. На начальном этапе следует изучить 
себя и свои возможности. Например, известный 
SWOT-анализ, отличным метод для оценки и 
анализа сильных и слабых сторон, вместе с тем 
можно проследить возможности и риски. 

Изучения выбранного рынка является процес-
сом изучения и определения потребностей потре-
бителей. Выпускники должны знать чего от них 
ждут работодатели и направлять свои усилия на 
изучении этих моментов. Например, Р.  Голбир 
определяет знания английского языка, как необ-
ходимым навыком в условиях современной глоба-
лизации, в первую очередь относительно сферы 
профессиональной деятельности [3]. С  этой же 
причины работодатели будут склонятся на сто-
рону специалиста, который знает в совершенстве 
английский язык, нежели тот, кто ним еще до 
конца не овладел. На этом этапе важно понять, 
какими преимущества вы надаете потребителю. 
Для этого можно использовать стандартную мо-
дель качество-преимущество: каждое качество 
должно создавать очевидное преимущество для 
клиента [4]. Проблема в том, что мы не можем 
полностью осмыслить всю картину увидев только 
маленькую часть. На одну должность может пре-
тендовать много специалистов – конкурентов.

Конкуренция всегда была, есть и будет. Конку-
рентов нужно изучать. Эта информационная база 
обязательна. Можно быть уверенным в собствен-
ных силах и в том, что вас есть за что выбрать, 
но можете ли вы быть полностью уверены, что вы 
самый лучший из всех кандидатов? Конечно нет. 
Изучать конкуренции нужно в той же самой сфе-
ры, за одинаковыми критериями. Каждый должен 
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стать конкурентоспособным. Многие известные 
личности не были умны, но благодаря продви-
жению своего персонального бренда смогли быть 
более востребованными (к примеру, Стив Джобс).

 На предыдущих этапах был процесс сбора 
и исследования информации, но как уже назна-
чалось, нужно находить новые способы обойти 
конкурента. Другими словами, разработать стра-
тегию и спланировать, что бы достичь главной 
цели персонального брендинга – заинтересовать 
потребителя (работодателя) выбрать контентно-
го специалиста. На этой ступени, нужно сосре-
доточить свои силы и точно решить  – «Что?», 
«Кому?», «Где?», «Как?». 

Планирования это очень важно, но этот план 
нужно воплотить в жизнь. Как говорил, П. Дру-
кер: «План – ничто, если только он не выродит-
ся в работу» [4]. Например, студент решил стать 
аспирантов и ему нужно реализовать себя в на-
уке, именно написать научные статьи. Можно все 
отлично спланировать, но исполнить это уже дру-
гой вопрос и для того, что бы все прошло гладко и 
как следует, нужно это проконтролировать.

Как определил Ф. Котлер: «Контроль – не один 
вид деятельности, а обширный набор механизмов, 
позволяющих убедиться, что компания находит-
ся на верном пути». В случаи, если мы замечаем 
ошибки, мы можем быстро их исправить, а если 
понимаем, что невольно «сбились с пути» понять 
почему и как вернуться обратно на свой путь. 
Студент на протяжении создания своего имид-
жа (личностных и профессиональных качеств, о 
которых знают другие) должен проследить, что 
бы «не запятнать» свою репутацию. Этот шаг яв-

ляется завершающим, но что бы добиться новых 
вершин нужно повторять этот цикл.

На выходе, мы имеем готовой продукт  – 
Бренд-Я. Благодаря этому любой студент мо-
жет добиться больших успехов. Иногда даже сам 
бренд будет помогать в продвижении по карьер-
ной лестнице. 

Выводы из данного исследования и пер-
спективы. Персональный брендинг является не 
только разделом маркетинговой теории. Это от-
дельный сектор в маркетинговой деятельности, 
которым должен занимается каждый, кто же-
лает достичь высот в профессиональный сфере 
и в реальной жизни. Для этого нужно понимать 
цель, позаботится о каждом элементе персональ-
ного бренда и пройти все этапы его создания. 

В свою очередь если говорить о студенче-
ской среде, то брендов выступает каждый от-
дельный студент, который имеет свой уровень 
успеваемости и определенное отношение к себе. 
Персональный бренд дает возможность проде-
монстрировать личностные и профессиональный 
качества человека для потребителя. Благодаря 
тому, что потребители (преподаватели, буду-
щие работодатели) знают о том, что этот человек 
(студент) хороший в своем деле, они захотят вы-
брать именно его. 

Современные общество требует от студентов 
более активных действий в самореализации и 
более того создает конкурентную среду. Таким 
образом, молодые специалисты (студенты), кото-
рые еще на стадии подготовки к будущей про-
фессии, они могут уже разработать свою стра-
тегию и начать воплощать в жизнь уже сейчас. 
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РОЛЬ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА У САМОРЕАЛІЗАЦІЇ СТУДЕНТІВ 

Анотація
У статті розглядається маркетингова стратегія персонального брендингу, яка включає в себе створення 
та розвиток «бренд-Я» або персонального бренду. В свою чергу, персональний бренд являє собою важли-
вий допоміжний інструмент самореалізації особистості. Цей інструмент є недооціненим і багато навіть не 
знайомий з ним. Бренд-Я допомагає у досягненні кар’єрного росту та надає конкурентні переваги. Осо-
бливо це важливо для студентів, які тільки починають ознайомлюватись зі своєю професійну діяльність.
Ключові поняття: маркетингова стратегія персонального брендинга, персональний брендинг, Бренд-Я, 
конкурентоспроможність, модель ТТБ.
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THE ROLE OF A PERSONAL BRAND FOR SELF-REALIZATION STUDENTS

Summary
The article discusses the marketing strategy of personal branding, which includes the creation and 
development of «Brand-I» or personal brand. In turn, personal brand is an important auxiliary tool of 
self-realization. This tool is underrated and many do not even know him. The brand-I helps in achieving 
career growth and provides competitive advantage. This is especially important for students who are just 
beginning to get acquainted with his professional activities.
Keywords: marketing strategy of personal branding, personal branding, «Brand-I», competitiveness, 
model TTB.


