Я – власний маркетинг-директор

або 
Основи персонального брендингу 
Хочемо ми цього чи ні, але про нас говорять. Не тільки про „нас – компанію XYZ”, але й про кожного з нас. Іноді говорять хороше, іноді погане. А іноді говорять, але не про нас. Наприклад, коли вирішують, кого взяти на роботу. Чи до якого експерта звернутися. Чи якого підрядника обрати. 

У серпні 1997 року гуру менеджменту Том Пітерс написав: „Великі компанії розуміють, наскільки важливі бренди. Сьогодні, у Вік Особистості, ви повинні стати своїм власним брендом. Ось, що треба зробити, щоб стати генеральним директором ТОВ „Я”.”
Із цього почалася історія персонального брендингу – нової філософії особистісного розвитку. Раніше консультанти, тренери і коучі говорили: щоб досягти успіху, ти повинен стати кращим: більше знати, краще робити свою роботу, ефективно розпоряджатися своїм часом...
Том Пітерс подивився на особистий успіх під іншим кутом: недостатньо бути кращим, треба бути інакшим. 

Гіпотетичний персонаж Іван Петренко претендує на посаду маркетинг-менеджера у великій міжнародній компанії, яка імпортує і продає мобільні телефони. У нього хороше резюме: він закінчив Київський інститут народного господарства, 2 роки працював у рекламній агенції, де доріс до еккаунт-менеджера, потім ще рік провів у ролі маркетолога у компанії-дилері мобільних операторів. Він добре знає ринок мобільних телефонів, володіє англійською, має досвід проведення рекламних кампаній і, взагалі, відповідає вимогам до кандидата на цю посаду. Здавалося б, Іван має гарні шанси потрапити на омріяну роботу. 
Проте виявляється, що таких „Іванів” із дуже схожими резюме багато. Всі вони мають профільну вищу освіту, всі працювали за спеціальністю, проводили рекламні кампанії, знають англійську... Як рекрутеру обрати серед стількох однаково кваліфікованих, позитивних кандидатів?
„Підбір персоналу давно перестав бути суто HR-роботою і перетворився на маркетинг. Тут працюють ті самі закономірності, що у брендингу будь-якого іншого продукту. Хочеться купити те, що відрізняється, що привертає увагу. Наскільки людина здатна запакувати, створити відчуття своєї унікальності, від того залежить її вартість на ринку праці,” – пояснює HR-директор Glaxo SmithKline Інна Мокровольська. 
Така сама ситуація з пошуком дизайнера інтер'єрів, юриста чи журналіста-фрілансера. Чим більше „вільних агентів” на ринку, тим важливіше кожному з них вирізнятися серед натовпу. 

Я – бренд

Кожен знає імена Періс Хілтон, Бреда Пітта, Білла Ґейтса, Ернеста Хемінґвея. Та сьогодні не треба бути відомим (чи скандально відомим), аби бути брендом. Насправді, кожен вже є брендом.   

Його основні елементи – особистість (цінності, принципи, поведінка), вигляд (одяг, зачіска, особиста гігієна) та компетенції (навички та знання). 
Але, насамперед, бренд повинен бути унікальним. Якщо б мене не було, що би втратив світ (чи клієнт, чи працедавець)? Відповідь на це питання і є сутністю мого персонального бренду. 
“Людей приваблюють сильні особистості – ті, які викликають незвичні позитивні емоції. Хто такі люди? Вони мають власну думку і послідовно її відстоюють,” – пояснює Михайло Винницький – дослідник соціальних мереж та в.о. віце-президента з науково-навчальних студій Києво-Могилянської Академії.
Питання, яке варто собі задати: чи допомагає мій бренд досягти моїх життєвих цілей? Для того, щоб це було дійсно так, слід підійти до себе як до „продукту” і замислитися над тим, як себе „запакувати”. 
Мерчандайзинг
Особистий бренд може проявлятися як через свідомі дії, так і через неусвідомлену комунікацію. Враження про людину формується не лише з того, що вона хоче сказати, але і з її манери висловлюватися, з одягу, аксесуарів та зачіски, з напоїв, які вона п'є, і з виду транспорту, якому віддає перевагу. 
Тому до того, як презентувати себе у діловому світі, краще підходити системно і послідовно: якщо культивуєте образ консервативного досвідченого фахівця, то рвані джинси недоречні навіть у п'ятницю, компрометуючих фото з холостяцької вечірки в Інтернеті немає і ви не вживаєте нецензурної лексики у коментарях на онлайн-форумах. 
PR 

Якщо вас не видно, то чи впевнені ви, що ви є? Чи продається товар, якщо він схований у дальньому нижньому куточку полиці? Чи виграє вибори президент, якщо про нього ніхто не чув?

Сьогодні світом ходять 6 мільярдів персональних брендів різного гатунку. Тому до того аби ваш бренд помітили, необхідно докласти деяких зусиль: здобути нобелівську премію чи звання „працівник місяця”, виграти олімпійську золоту медаль чи перемогти у конкурсі на найкраще фото з корпоративної вечірки, написати книгу чи завести блог... Одним словом, дати людям шанс помітити вас. 
Відомий журналіст і блогер Джеф Джарвіс недавно написав про те, що його відома колонка у британській газеті The Guardian з'явилася завдяки його блогу. А український редактор ділового щотижневика Євген Дубогриз, навпаки, завдяки своїм публікаціям про інвестиційний ринок отримав пропозицію стати аналітиком та управляючим фондами в інвестиційній компанії.
Гегемонія персональних брендів
Чому Пітерс написав свою статтю саме у 1997 році? Через Інтернет. Віртуальний світ Інтернету дуже швидко почав впливати на світ „реальний”, і це дало можливість процвітати персональним брендам. 

Сьогодні Інтернет дає незліченні можливості формувати свій персональний бренд: блоги, соціальні мережі, хостинг відео та фото, професійні спільноти... Які з цих інструментів обирати – залежить від стратегії персонального бренду. Музикантам – пряма дорога на MySpace, дизайнерам – на Flickr, менеджерам – на LinkedIn. Усі ці можливості можна поєднати, створивши своєрідний „хаб” для персонального бренду на Profeo – новій соціальній мережі, яка щойно з'явилася в Україні. Тут і резюме, і рекомендації, і портфоліо, і блог, і дискусії...

Ключ до брендингу, у тому числі, й персонального, – послідовність. Вивіски McDonald’s однакові в усьому світі, рингтон Nokia можна почути в будь-якому місті світу. Тому й персональна комунікація має бути послідовною і формувати один і той сам образ: і у виступі на міжнародній конференції, і у щоденнику на ЖЖ. 
Для чого всі ці зусилля? А за який автомобіль ви б заплатили більше: китайську марку з незрозумілою назвою чи за BMW? Сьогодні бренд може становити до 90% вартості компанії. Так само й особистий бренд іноді важить більше, ніж всі приховані таланти. 
