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ПЕРСОНАЛЬНИЙ БРЕНД: РОЗВИВАТИ ЧИ НІ?

Інформатизація всіх сфер діяльності сучасної людини та швидкий розвиток нових інформаційно-
комунікаційних технологій створюють сприятливі умови для реалізації програм оперативного доступу 
до віддалених матеріальних та інтелектуальних ресурсів, розподілених по всій земній кулі. За останнє 
десятиліття соціальні медіа змінили спосіб, у який люди, спільноти та організації створюють, обміню-
ються та споживають інформацію один від одного та від компаній. Однак сьогодні користувачі соці-
альних мереж стали більш уважно ставитися до своєї присутності в Інтернеті. Стає все більш оче-
видним, що соціальні медіа створюють величезні ризики для окремих людей, спільнот, компаній і навіть 
суспільства вцілому. Прикладами таких ризиків у соціальних мережах є кіберзалякування, використання 
звикання, тролінг, онлайн-полювання, фейкові новини та порушення конфіденційності. Довіру до нашого 
дослідження підвищив детальний збір даних, спрямований на отримання глибшого розуміння феномену 
особистого сприйняття соціальних мереж на основі первинних даних, отриманих під час інтерв’ю з 
експертами соціальних мереж, і вторинних даних з аналізу великої кількості вторинних даних. Вико-
ристовуючи зворотний підхід із первинними та вторинними даними, ми змогли переконатися, що вся 
інформація, заснована на вторинному наборі даних, узгоджується з експертними інтерв’ю, і це було 
основою для нашого дослідження методом інтерв’ювання. В межах цього процесу ми попросили наших 
респондентів описати мотиваційні фактори, що стоять за їхньою залученістю до соціальних мереж. 
Основна мета даного дослідження базувалася на багатовимірності та подвійності індивідуального 
сприйняття соціальних мереж. Застосовуючи якісний методологічний підхід, у статті досліджено 
індивідуальне ставлення споживачів до поведінки в соціальних мережах (SNS). Через призму розвитку 
особистого бренду розуміється, що люди прагнуть створити задовільну презентацію бажаного «я». 
Водночас важливим критерієм індивідуальної поведінки в соціальних мережах є збереження суспільного 
сприйняття своєї ідентичності. Страх бути незрозумілим пов'язаний з суперечливими думками перед 
цільовою аудиторією. Окрім просування, дослідження допомагає зрозуміти, як особисті інтереси до 
бренду впливають на соціальне сприйняття. Отримані результати допомагають отримати більше 
знань про споживачів з точки зору їх залучення до маркетингової комунікації.

Ключові слова: соціальна мережа, персональний бренд, цільова аудиторія, блогер, поведінка споживачів.
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РERSONAL BRAND: TO DEVELOP OR NOT?

Informatization of all areas of modern human activity and the rapid development of new information and 
communication technologies create favorable conditions for the implementation of programs of operational 
access to remote material and intellectual resources distributed throughout the globe. Over the past decade, 
social media has changed the way people, communities, and organizations create, share, and consume 
information from each other and businesses. However, today people have become more careful about their 
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presence on the Internet, especially on social networks. It is becoming increasingly clear that social media 
poses enormous risks to individuals, communities, companies, and even society as a whole. Examples of 
such risks in social media include cyberbullying, addictive use, trolling, online witch-hunts, fake news, and 
privacy violations. The credibility of our study was enhanced by detailed data collection aimed at obtaining 
a deeper understanding of the phenomena of personal perception of social networks based on primary data 
obtained from interviews with social network experts and secondary data from the analysis of a large amount 
of secondary data (industry reports, press releases, eSports columns, and blogs). Using a reverse approach 
with primary and secondary data, we were able to ensure that all information based on the secondary data 
set was consistent with the expert interviews, and this was the basis for our interviewee research. As part 
of this process, we asked our interviewees to describe the motivational factors behind their involvement in 
social networks. The main goal of this study was based on the multidimensionality and duality of individual 
perceptions of social networks. Applying a qualitative methodological approach, the article investigates the 
individual attitude of consumers toward behavior in social networks (SNS). Through the prism of personal 
brand development, it is understood that people strive to create a satisfactory presentation of the desired 
self. At the same time, an important criterion of individual behavior in social networks is the preservation 
of public perception of one's identity. The fear of being unclear is associated with conflicting opinions in 
front of the target audience. In addition to promotion, the research helps to understand how personal brand 
interests influence social perception. The obtained results help to gain more knowledge about consumers 
from the point of view of their involvement in marketing communication.

Keywords: social network, personal brand, target audience, blogger, consumer behavior.

Вступ. Стрімкий розвиток інформаційних тех-
нологій дозволив споживачам брати активну участь 
в соціальних мережах (СМ). В результаті цього, 
почали утворюватись віртуальні спільноти, як 
новий тип товариств, які виникають і функціонують 
в електронному просторі (перш за все, за допомогою 
Інтернету) з метою сприяння вирішенню своїх про-
фесійних, політичних завдань, задоволення своїх 
інтересів у мистецтві, дозвіллі тощо. 

Однак присутність в соціальних мережах може 
проявлятись не лише через позитивні аспекти. 
Все частіше негативні сторони впливу соціальних 
мереж змушують користувачів закривати власні 
блоги або зовсім покидати ресурс [1]. Саме тому 
стало надзвичайно важливим зрозуміти психологіч-
ний досвід споживачів у процесі комунікації через 
СМ [2]. Один із способів досягнути цього є оцінка 
важливості розвитку персонального бренду. Важли-
вість особистого бренду була визнана практиками 
галузей психології, менеджменту, маркетингу, соці-
ології та психології [3, c. 32]. Однак сучасні наукові 
дослідження брендингу є досить фрагментарними 
[4]. Наявні дослідження персонального брендингу 
проводяться в контексті розвитку кар’єри. Тим не 
менш, особисті бренди, які можна побудувати через 
ПСМ, є способом самовираження [5, c. 42]. 

Розуміння особистого брендингу. Горбатов та 
ін. визначають особистий бренд як «набір характе-
ристик індивіда (атрибути, цінності, переконання 
тощо), представлених у вигляді диференційованого 
наративу та образів з метою встановлення конку-
рентної переваги в свідомості людей [4]. Особис-
тий бренд часто розвивається з особистого іміджу, 
який є сприйняттям «блогера» у свідомості іншої 
людини. Порівняно з іншими типами брендингу, 
персональний брендинг, що бере свій початок у 
літературі про розвиток кар’єри, є відносно новим 
терміном, де дискусія все ще є фрагментарною. 

Багато хто критикував цей термін, як грубий спосіб 
самопрезентації та самовикриття, що виявляється 
з цинізмом комерціалізму [6, c. 324]. Проте важли-
вість особистого іміджу та репутації знову підтвер-
джується при розгляді ПСМ [7, c. 43]. У процесі 
персонального брендингу ці концепції охоплюють 
те, як люди представляють себе в онлайн-середо-
вищі з точки зору формування та створення публіч-
ного профілю. Згодом обговорення персонального 
брендингу було тісно пов’язане з управлінням вра-
женнями [4], тобто як люди керують враженнями 
інших. Як і будь-які інші бренди, вибір правиль-
ної стратегії позиціонування є частиною бренд-
менеджменту, який у нинішньому контексті дорів-
нює управлінню враженнями. Це призводить до 
ще однієї критики персонального брендингу, який 
занадто зайнятий самоупаковкою, а не самовдоско-
наленням [6, c. 329]. Тим не менш, такий процес 
необхідний, оскільки онлайн-присутність необ-
хідна для ініціювання та підтримки приватних і 
професійних стосунків онлайн.

Завдяки управлінню враженнями люди само-
рекламують себе та гарантують, що бажане Я є 
таким, яким їх сприймає ЦА. Таким чином, пер-
сональний брендинг складається з компонен-
тів, бажаного Я та сприйнятої ідентичності [4]. 
Можна спроектувати власне бажане «я», але іден-
тичність, яку цільова аудиторія сприймає та на 
яку реагує, може значно відрізнятися. Крім того, 
Кедер стверджує, що існує потреба в саморефлек-
сії та пошуку зворотного зв’язку для підтримки 
особистого бренду [8, c. 21]. Щоб усунути роз-
рив між бажаним Я та сприйманою ідентичністю, 
важливо враховувати відгуки інших, що призведе 
до саморефлексії та вдосконалення. Таким чином, 
це протирічить загальній критиці персонального 
брендингу. У такому процесі самосвідомість, яка 
полягає у виявленні власної самоідентичності 
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та цінності, а також усвідомлення сенсу через 
осмислення навколишнього середовища через 
таку ідентичність, є факторами, що сприяють 
створенню сильного особистого бренду [4].

Створення особистих брендів через ПСМ. 
Завдяки ПСМ споживачі можуть досягти цінності, 
створюючи свій контент в СМ [9, c. 69]. Хоча 
варто проаналізувати те, як медіаконтент впливає 
на бізнес. Також необхідно зрозуміти, як малий і 
середній бізнес впливає на споживачів з позиції 
особистого та професійного сприйняття. Сучасні 
дослідження обмежується спільнотами брендів і 
зосереджується в основному на результатах для 
брендів, таких як лояльність до бренду, що також 
впливає на ПСМ на психологічному рівні.

На сучасному рівні розвитку СМ залучення спо-
живачів є складним процесом, що ґрунтується на 
прикладній психології, менеджменті та маркетингу. 
Крім того, що зацікавленість є мотиваційною кон-
струкцією [10, c. 378], залучення є психологічним 
станом, який виникає внаслідок інтерактивного 
досвіду споживача [11, c. 109]. Традиційно вза-
ємодія – це позитивна або негативна взаємодія між 
однією або кількома сторонами [11, c. 112]. Однак, 
оскільки залучення є контекстно-залежним психо-
логічним станом, воно має коливальні рівні інтен-
сивності та відбувається в межах динамічних і 
теративних процесів залучення. Хоча інтенсивність 
різного ступеня, певний рівень фізичної, емоційної 
та когнітивної «присутності» та енергії повинен 
бути вкладений у відносини з брендом. Отже, залу-
ченість не може виникнути підсвідомо, хоча інтен-
сивна присутність не потрібна постійно [12, c. 42]. 
Крім того, залучення споживачів варіюється від 
активної участі до пасивного споживання контенту 
[8, c. 24]. Пасивне споживання контенту складається 
з лайків, тоді як активна участь передбачає високу 
та інтенсивну залученість, оскільки вона передбачає 
витрати значної кількості часу та енергії, спрямова-
них на обговорення бренду в СМ [13, c. 72].

Для компаній вкрай важливо розуміти малий і 
середній бізнес, оскільки висока залученість спожи-
вачів створює міцніші стосунки з брендом, а також 
підвищує довіру до бренду, відданість і лояльність 
[2, c. 716]. Згодом це призведе до бажання купувати 
та до позитивних відгуків про бренд (So et al., 2016). 
Залучення також виходить за межі взаємодії між 
споживачем і комерційним брендом, оскільки воно 
також відбувається між споживачами [9, c. 73]. Саме 
останній тип залучення посилює занепокоєння спо-
живачів щодо того, як їхній особистий бренд сприй-
мають і оцінюють інші.

Метою даної статті є дослідження того, як 
оцінка важливості розвитку особистого бренду 
впливає на ПСМ споживачів. Для досягнення цієї 
мети було визначено дві цілі дослідження:

– дослідження психологічного досвіду спожи-
вачів під час участі в СМ;

– розуміння персонального брендингу через 
призму негативного впливу ПСМ.

Дослідження зосереджено на аналізі поведінки 
індивідів, які є активними користувачами соціаль-
них мереж з позиції впливу (блогери) та з позиції 
спостерігачів (цільова аудиторія – ЦА). 

Матеріали та методи. Повністю інтегрована 
стратегія дослідження змішаних методів та орі-
єнтація на інтерпретацію були використані для 
глибокого індуктивного дослідження поведінки 
учасників в Інтернеті та брендингу. Було застосо-
вано змішаний метод, який поєднував наступне: 
(1) створення цифрових аудитів брендів 19 учас-
ників; (2) опитування студентів університету для 
кількісної та якісної оцінки аудиту цифрових 
брендів; (3) проведення поглиблених інтерв’ю з 
19 учасниками, щоб дізнатися про їх поведінку в 
Інтернеті та особистому брендингу, їхню реакцію 
на аудит бренду та судження інших, а також про 
будь-які наступні зміни в їхній поведінці. Перед 
першим етапом ми отримали письмовий дозвіл 
учасників на проведення дослідження. 

Цільова вибірка з 19 учасників відповідає стате-
вовіковому (18-25 та 26-40 років) критерію. Ймо-
вірно, ці молоді люди змінюють спосіб життя та 
кар’єру, і ми прагнули до рівного представництва 
чоловіків і жінок. Проводячи дослідження, ми 
обмежили нашу вибірку до 19, оскільки ми переко-
налися, що більше учасників додадуть маргінальне 
пояснення. Спочатку ми використали наші соці-
альні мережі, щоб знайти людей, які б довірили нам 
дослідження їхніх цифрових профілів. Ми переві-
рили унікальність їхніх імен, щоб переконатися, 
що наші онлайн-пошуки дадуть відповідну інфор-
мацію. Зокрема, за допомогою whitepages.com ми 
визначили кількість осіб з однаковими іменами. 
Жоден з учасників не мав імені, яким би ділився 
більше ніж з 16 людьми в (середня вибірка = 1,73). 

Проведення аудиту цифрових брендів. Для 
оцінки мотиваційних факторів ведення блогу (на 
етапі створення персонального бренду) розроблено 
питання для структурованого інтерв’ю. Основною 
метою формулювання запитань для інтерв’ю було 
дослідити характер залучення ЦА, діяльність бло-
герів та їх досвід. Інтерв’ю були записані, транскри-
бовані та збережені відповідно до вказівок, наданих 
NSD (Норвезьким центром дослідницьких даних), 
щоб забезпечити точність і захист даних. Крім того, 
було застосовано перевірку учасників, щоб переко-
натися в правильності значення контексту, і це ще 
один крок для забезпечення дійсності та надійності. 
В процесі дослідження було гарантовано збере-
ження анонімності респондентів, а інтерв’ю можна 
було припинити в будь-який момент. Надаючи заяву 
про згоду респондентам перед інтерв’ю, було задо-
волено потребу в захисті їхнього приватного життя. 
Зібрану через аудіо інформацію було видалено після 
завершення проекту.
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Аналіз даних. Було проведено поступовий дедук-
тивний та індуктивний аналіз для кодування даних у 
керовані коди, категорії та теми. Фактичний процес 
кодування передбачав класифікацію великої кількості 
текстових даних за меншою кількістю тем. Коди пер-
шого порядку були виділені на основі трьох критеріїв, 
представлених [14, c. 13]: 1) розуміння, застосовне 
поза конкретним контекстом, 2) кілька учасників зга-
дали ідею, і 3) ідея виходить за рамки «очевидного» 
та може дати більш цікаві висновки. Початковий 
аналіз набору даних дав 86 кодів першого порядку. 
Щоб зменшити цю кількість, коди були перекодовані 
на основі схожості та відмінностей і в результаті ми 
отримали 19 кодів першого порядку [15, c. 24]. Потім 
коди першого порядку були індуктивно розбиті на 
шість груп другого порядку з основною метою ство-
рення основи для аналізу. На останньому етапі було 
розроблено три об’єднані теми для побудови остаточ-
ної емпіричної основи, використаної в обговоренні з 
попередніми теоретичними внесками.

Результати. Висновки вказують на те, що 
зв’язування з певним контентом є типом самороз-
криття, і тому стало очевидним, що природа контенту 
визначає ПСМ респондентів. Це, зокрема, стосується 
контенту, який сприймається як «суперечливий», 
«поляризуючий», або позитивний чи негативний.

Саморозкриття зазвичай відбувається через 
власно створений контент у СМ для досягнення 
певних міжособистісних цілей. Однак результати 
показують, що саморозкриття стосується не лише 
контенту, створеного власними силами, такого як 
селфі, самозаписи та власні заяви. Підтримка або 
взаємодія з контентом інших людей також є части-
ною саморозкриття. Це стосується ефекту сторон-
нього спостерігача, коли окремі індивіди прагнуть 
не мати своєї думки. Причина в тому, що вони не 
хочуть розкривати деталі власного життя. Згідно 
досліджень Луо та Хенкок можна стверджувати, 
що самовикриття в соціальних мережах має зна-
чні наслідки для психологічного благополуччя, 
якщо воно не планується стратегічно [16, c. 113].

Також дослідження показало, що поширення 
ефемерного контенту є більш популярним. До 
такого контенту належать, наприклад, історії в 
Instagram, які видимі лише тимчасово. Відповідно 
до досліджень Вілаеспеса та Вовкович, ефемерний 
вміст є досить «сирим» і вимагає меншої доскона-
лості та ретельного розгляду [17]. Таким чином, 
особисті думки будуть розголошені лише впродовж 
обмеженого часу. Ефемерний контент зменшує зане-
покоєння щодо саморозкриття і, таким чином, під-
вищує готовність до взаємодії. Тим не менш, деякі 
інтерв’юери наполягають на тому, що тимчасовий 
характер ефемерного вмісту не має значення.

Занепокоєння полягає в неможливості щось 
змінити після того, як зроблено заяву («контент» 
як горобець: вилетить – не впіймаєш). Респон-
денти згадали період життя, коли їхнє ПСМ ще 

не відображало бажаного сприйняття ЦА. Це 
зумовлено страхом соціальної ізоляції, який може 
виникнути, якщо твердження неправильно пові-
домлені або неправильно витлумачені, що при-
зведе до того, що люди відмовляться від взаємодії.

Дослідження також показало, що пошук зворот-
ного зв’язку є важливим елементом у процесі персо-
нального брендингу. Стосовно дискусії про самороз-
криття, люди, ймовірно, розкриють інформацію про 
себе, якщо мають високі шанси отримати прихильне 
сприйняття іншими. Крім того, відгуки, отримані в 
СМ, пов’язані із соціальними ознаками в реальному 
житті. Якщо людина впевнена у визнанні, яке вона 
отримує від однолітків у реальному житті, вона може 
не шукати подальшого визнання у СМ. Не бути помі-
ченим або привертати негативну увагу, таким чином, 
протидіє готовності брати участь в віртуальній спіль-
ноті і породжує соціальну фобію. Здебільшого це 
пов’язано з тим, як людину сприймають інші, що 
викликає занепокоєння щодо її особистого бренду. 

Побудова та розвиток публічної «персони» та 
певна «презентація себе» були різними фразами, 
які з’явилися в процесі розвитку соціальних мереж. 
Анонімність також пов’язана з обговоренням само-
розкриття, оскільки анонімність може запобігти 
впливу на особистий бренд, забезпечивши пев-
ний рівень контролю та конфіденційності. Люди 
охочіше діляться суперечливим контентом, якщо 
залишаються анонімними, оскільки це забезпечує 
більше комфорту під час взаємодії. Але, незважа-
ючи на деякі занепокоєння, досліджувані блогери 
не прагнули анонімності, оскільки це перешкоджає 
формуванню особистого бренду в цілому, особливо 
коли є прагнення представити автентичну особу гро-
мадськості. Крім того, анонімність може призвести 
до втрати людьми самосвідомості в межах деінди-
відуації. Натомість, респонденти досить вибірково 
ставляться до типу контенту, з яким вони хочуть 
бути асоційованими, рівня своєї активності та при-
сутності в СМ. Таким чином, самосвідомість і реф-
лексія постійно присутні під час будь-якого ПСМ, як 
спроба зберегти рівень контролю над своїм брендом.

Висновки. Це дослідження розкриває декілька 
теоретичних внесків, досліджуючи тему через кон-
структ персонального брендингу поза зовнішніми 
мотивами, орієнтованими на користь. По-перше, 
ПСМ є набагато складнішим явищем, ніж передбача-
лося раніше. Саморозкриття, відіграє важливу роль у 
страху соціального відторгнення не лише через ство-
рення власного контенту, але й через підтримку кон-
тенту інших людей. Йдеться про створення хибного 
враження про себе, яке нелегко виправити у віртуаль-
ній спільноті. Це призводить до негативного впливу 
на особистий бренд, а також негативно позначається 
на психологічному благополуччі людей, яке посилю-
ється соціальною фобією. Таким чином, персональ-
ний брендинг і соціальна фобія тісно взаємопов’язані. 
По суті, майбутня поведінка залучення продиктована 
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таким самоусвідомленням і рефлексією, які, ймо-
вірно, присутні під час будь-якого ПСМ. 

По-друге, через психологічний досвід, який 
виникає під час залучення до СМ, вплив проек-
тування небажаного образу себе не обмежується 
професійним життям людини. Коли процес пер-
сонального брендингу належним чином керується 
за допомогою управління враженнями, цінність 
також буде отримана в їхньому приватному житті, 
оскільки автентичне «Я» є поєднанням як приват-
ної, так і професійної ідентичності. 

З точки зору практичних і управлінських наслід-
ків, компанії, які прагнуть співпрацювати з ЦА через 
соціальні мережі, повинні розуміти, що їхній під-
хід до малого і середнього бізнесу складніший, ніж 

вважалося раніше. Отже, хоча комерційні бренди 
можуть заохочувати до комунікації через мульти-
медійний і релевантний контент, споживачі оціню-
ють вплив такої взаємодії на їхній особистий бренд. 
З огляду на такі знання, присутність на всіх платфор-
мах СМ не обов’язково сприяє більшій залученості. 
Компанії, які прагнуть створити свій бренд через 
залучення, повинні розуміти складність такої пове-
дінки та відповідно створювати ціннісний контент. 

Дане дослідження створило прецедент для 
майбутніх досліджень впливу психологічного 
досвіду на різні типи та рівні ПСМ. Також варто 
дослідити демографічні змінні (такі як рівень 
освіти, стать та інші культурні впливи) на сприй-
няття особистого бренду в соціальних мережах. 
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