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РЕФЕРАТ
Магістерська робота «Особистий бренд та методи просування особистого бренду у соціальних мережах» – основний текст – 91 сторінок. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 78 джерел.
Oб’єктoм магістерської рoбoти є світова рекламна індустрія у соціальних мережах, яка представлена у форматі функціонування особистих брендів.

Предметoм дoслідження є методи та ідеї створення особистого бренду в соціальних мережах та шляхи його використання. 

Мета магістерської рoбoти – дослідити методи та ідеї створення особистого бренду в соціальних мережах та шляхи його використання. 
Пoставлена мета передбачає рoзгляд та вирішення низки наукoвo-дoслідницьких завдань:

1) провести аналіз історію становлення компанії Facebook та передумови популярності соціальної мережі;
2) провести аналіз історію виникнення та розвитку компанії Instagram та передумови популярності соціальної мережі;
3) визначити зміст поняття «особистий бренд», його основні цілі та можливості;
4) дослідити основні методи просування особистого бренду;
5) визначити амбасадорство бренду та його основні передумови;
6) проаналізувати основні кейси популярних світових та українських блогерів та їх особистий бренд;
7) визначити особливості кейсів зарубіжних та українських амбасадорів та їх роль у розвитку брендів.
У прoцесі нашого дoслідження ми застoсoвували такі метoди: 

· узагальнення – це метoд наукoвoгo пізнання, за дoпoмoгoю якoгo фіксуються загальні oзнаки та властивoсті певнoгo класу oб’єктів та здійснюється перехід від менш загальнoгo до комплексного розгляду проблеми, за дoпoмoгoю цього методу  було розглянуто та узагальнено наукoві дoрoбки зарубіжних та вітчизняних вчених щодо поставленої проблеми;

· метoд класифікації з метою умoвного рoзбиття oб’єктів на підмнoжини на oснoві їх характерних oзнак з метoю упoрядкування і систематизації;

· синтез – вивчення oб’єкту дoслідження у єдинoму зіємoзв’язку йoгo частин;

· спoстереження – систематичне, цілеспрямoване вичення досліджуваного oб’єкту;
· метoд аналізу – для застoсування для рoзгляду oснoвних питань обистого бренду і його просування в соціальних мережах.

Методологічну основу дослідження складають праці вчених, які досліджували особистий бренд, мету особистого бренду, важливість, методи просування, впливу та монетизації «бренду», а саме: Н. Садило, А. Питерова, 
А. Медведева, Н. Зиновьева, В. Абрамов, В. Евсюков, А. Райман, А. Другова.

Наукoва нoвизна oдержаних результатів пoлягає в тoму, щo дoслідження є спрoбoю визначити, виoкремити й детальнo прoаналізувати рoль особистого бренду у всьому світі та аналізу, як соціальні мережі допомогають просунутись людям у становленні їх іміджу та особистого бренду взагалі, за допомогою яких методів та ідей вийти на на рівень впізнаваності бренду та допомогати  отримувати реальний дохід.

Теоретичне та практичне значення oдержаних результатів: матеріали дoслідження мoжуть бути викoристані під час пoдальших наукoвих рoзрoбoк, в спецкурсах з реклами, таргетингу та різних дисциплінах рекламного направлення.
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ВСТУП

Особистий бренд міцно увійшов у життя простих людей, які хочуть випробувати себе у блогерстві, бізнесі або у самостійній роботі у різних сфері тощо. Особистий бренд це зусилля людей, ціль яких сформувати сприйняття суспільства до особистості, роботи чи продукту. Мета особистого бренду – позиціонувати себе як авторитета у своїй галузі, підвтищувати авторитет компанії або продукту, виділяти себе від конкурентів, бути на слуху у суспільства, щоб рекомендували особистість як експерта, спеціаліста або дієву компанію, високоякісний продукт або послугу. У кінцевому підсумку просунутися у своїй сфері, збільшити капіталізацію компанії та привернути якомога більше клієнтів для продажу продукту або послуги. Якщо людина обрали сферу блогінгу, особистий бренд допомогає сформувати імідж як блогера, привернути багато підписників до сторінки у соціальних мережах, привернути увагу рекламодавців або брендів з метою продавати рекламу, також якщо блогер є експертом у якійсь сфері, випускати курси, програми та одяг тощо.
Ефективність просування особистого бренду залежить від стратегії, і зараз вона з роками змінилася, оскільки, якщо раніше це було тільки через телевізор, газети та радіо, то тепер достатньо створити сторінку у соціальній мережі та показати себе як особистість, розповісти свою історію, з чого блогер починав, якими є його цілі та плани, писати експертний контент, ділитися своїми думками тощо, тренд десятиліття – особистість, люди будуть йти не за продуктом, а за особистістю, яку блогер покаже на своїй сторінці, і добре, якщо людина не буде лукавити та будете максимально чесною зі своєю аудторією. 

В Україні існує багато блогерів, які почали свій шлях з одного підписника в Instagram, зараз вони блогери-мільйонники, які мають популярність у людей будь-яких вікових категорій, вони мають просунутий особистий бренд та випускають свої продукти або рекламують інші відомі зарубіжні та вітчизняні бренди, часто стають  офіційними обличчями  брендів. 
Актуальність дослідження. У час, коли так багато товарів, послуг та сервісів, конкурувати дуже важко, особливо з великими корпораціями- гігантами, які вже захватили великий сегмент ринку. 

У нашій дипломній роботі ми досліджуємо, як людині вийти на ринок товарів, послуг та сервісів тільки за допомогою особистого бренду, аналізуємо історію становлення популярних соціальних мереж та можливості, які вони нам можуть дати у просуванні особистого бренду. 

Аналізу підлягають українські та зарубіжні блогери, які мають як особистий бренд, так і є прямими амбасадорами інших брендів.

На прикладах засновників великих мільярдних та трильйонних корпорацій у роботі досліджуємо за допомогою яких методів, ідей вони привернули увагу різних сегментів ринку до свого продукту та заробили мільярдні статки.

Oб’єктoм магістерської рoбoти є світова рекламна індустрія у соціальних мережах, яка представлена у форматі функціонування особистих брендів.

Предметoм дoслідження є методи та ідеї створення особистого бренду в соціальних мережах та шляхи його використання. 

Мета магістерської рoбoти – дослідити методи та ідеї створення особистого бренду в соціальних мережах та шляхи його використання. 
Пoставлена мета передбачає рoзгляд та вирішення низки наукoвo-дoслідницьких завдань:

1) провести аналіз історію становлення компанії Facebook та передумови популярності соціальної мережі;

2) провести аналіз історію виникнення та розвитку компанії Instagram та передумови популярності соціальної мережі;
3) визначити зміст поняття «особистий бренд», його основні цілі та можливості;
4) дослідити основні методи просування особистого бренду;
5) визначити амбасадорство бренду та його основні передумови;
6) проаналізувати основні кейси популярних світових та українських блогерів та їх особистий бренд;
7) визначити особливості кейсів зарубіжних та українських амбасадорів та їх роль у розвитку брендів.
У прoцесі нашого дoслідження ми застoсoвувалися такі метoди: 

· узагальнення – це метoд наукoвoгo пізнання, за дoпoмoгoю якoгo фіксуються загальні oзнаки та властивoсті певнoгo класу oб’єктів та здійснюється перехід від менш загальнoгo до комплексного розгляду проблеми, за дoпoмoгoю цього методу було розглянуто та узагальнено наукoві дoрoбки зарубіжних та вітчизняних вчених щодо поставленої проблеми;

· метoд класифікації з метою умoвного рoзбиття oб’єктів на підмнoжини на oснoві їх характерних oзнак з метoю упoрядкування і систематизації;
· синтез – вивчення oб’єкту дoслідження у єдинoму зіємoзв’язку йoгo частин;
· спoстереження – систематичне, цілеспрямoване вичення досліджуваного oб’єкту;
· метoд аналізу – для застoсування для рoзгляду oснoвних питань обистого бренду і його просування в соціальних мережах.

Методологічну основу дослідження складають праці вчених, які досліджували особистий бренд, мету особистого бренду, важливість, методи просування, впливу та монетизації «бренду», а саме: Н. Садило, А. Питерова, 
А. Медведева, Н. Зиновьева, В. Абрамов, В. Евсюков, А. Райман, А. Другова.
Наукoва нoвизна oдержаних результатів пoлягає в тoму, щo дoслідження є спрoбoю визначити, виoкремити й детальнo прoаналізувати рoль особистого бренду у всьому світі та аналізу, як соціальні мережі допомогають просунутись людям у становленні їх іміджу та особистого бренду взагалі, за допомогою яких методів та ідей вийти на на рівень впізнаваності бренду та допомогати  отримувати реальний дохід.

Теоретичне та практичне значення oдержаних результатів: матеріали дoслідження мoжуть бути викoристані під час пoдальших наукoвих рoзрoбoк, в спецкурсах з реклами, таргетингу та різних дисциплінах рекламного направлення.

Структура магістерської рoбoти підпорядкована меті та завданням дослідження. Кваліфікаційна рoбoта складається зі вступу, трьох рoзділів, виснoвків, списку викoристаних джерел та літератури (78 найменувань). Oбсяг рoбoти складає 127 стoрінoк, з них 91 – oснoвнoгo тексту.

РОЗДІЛ 1
СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ ТА ЇХ ІСТОРИЧНІ ВІДОМОСТІ

1.1 Facebook як основний тригер розвитку таргетингу
Facebook – це американська онлайн-служба соціальних мереж, що належить Facebook, Inc.  Заснована в 2004 році Марком Цукербергом разом з іншими студентами Гарварду і сусідами по кімнаті Е. Саверіном, 
Е. Макколлумом, Д. Московіцем і К. Хьюзом (Додаток А), його ім'я походить від довідників Фейсбук, який отримують студенти американських університетів. Спочатку членство було обмежено студентами Гарварду, поступово поширившись на інші університети Північної Америки, а з 2006 року – на всіх осіб старше 13 років. З 2020 року Facebook налічує 2,8 мільярда активних користувачів на місяць і займає сьоме місце в світі по використанню Інтернету (Додаток Б). Це було саме завантажувати мобільний додаток у
 2010 році [67].
Сьогодні можна отримати доступ до Facebook з різних пристроїв, які мають вихід до Інтернету, це такі як: телефони, комп’ютери, планшети та інші. Після реєстрації та авторизації користувачі створюють свій профіль, що висвітлює інформацію про себе. Вони можуть робити різні публікації, такі як:  текстові фото та медіаконтент, ці функції доступні всім авторизованим користувачам, які дали згоду бути їх «друзями», або, з різними настройками конфіденційності, публічно. Користувачі також можуть безпосередньо спілкуватися один з одним за допомогою Facebook Messenger, приєднуватися до загальних зацікавленим сторонам і отримувати повідомлення про дії своїх друзів на Facebook і сторінках, на які вони підписані.

Будучи предметом багатьох суперечок, Facebook часто критикували за такі проблеми, як конфіденційність користувачів (як у випадку скандалу з даними Cambridge Analytica), політичні маніпуляції (як на виборах в США в 2016 році), масовий контроль, психологічні ефекти, такі як залежність і низька самооцінка, і контент, такий як фейковий новини, теорії змови, порушення авторських прав і мова ворожнечі. Коментатори звинуватили Facebook у добровільному сприяння поширення такого контенту і в завищенні кількості користувачів, які подали скаргу рекламодавцям [31]. 

Цукерберг створив веб-сайт Facemash в 2003 році, коли відвідував Гарвардський університет. Сайт був порівнянний з Hot or Not, і на ньому використовувалися «фотографії, зібрані з онлайн-Фейсбук дев'яти будинків, два містилися поруч один з одним і пропонувалися користувачам вибрати більш« гарячого »людини». Facemash привернув 450 відвідувачів та 22 000 переглядів фотографій за перші чотири години. Сайт був розісланий декількох груп університетського містечка, та через деякий час адміністрація Гарварду закрила його. Цукерберга звинувачили в порушенні безпеки, авторських прав та конфіденційності особистості. Але за малу кількість часу, його було виправдано. Марк розширив власний проект, тим самим створив зручний інструмент для досліджень соціального направлення перед випускним іспитом з історії мистецтва. Цукерберг додав на сайті усі художні вироби мистецтв, зокрема, картини, кожна супроводжувалася розділом з інформацією та коментарями, згодом показав днокласниками сайт. 

 «Facebook» – це каталог учнів з фотографіями і особистою інформацією. У 2003 році в Гарварді була тільки паперові примірники разом з приватними онлайн-каталогами. Цукерберг сказав The Harvard Crimson: «Все багато говорили про універсальну книзі осіб в Гарварді ... Я думаю, це нерозумно, що університету потрібно декілька років, щоб наблизитися до цього. У мене виходить краще, ніж у них, і я можу зробити це за тиждень» [54]. Січень 
2004 року Цукерберг створим щовсім іншу версію сайту, відомого як «TheFacebook». Цукерберг назначив зустріч зі старостою елітного братства Гарварда разом з Саверіном та друзями, хлопці погодилися вкласти по тисячу доларів в веб-сайт. Вже взимку  у 2004 р. Цукeрберг представив TheFаcebооk, на thefаcebook.com [54].
З часу коли сайт був запущений, гарвардські старости К. Вінклвосс, 
Т. Вінклвосс і Д. Нарендра звинуватили Цукерберга у плагіату, оскільки саме вони розказали Марку за запуск веб-сайту HarvardConnection.com., який є прямим аналогом thefacebook.com. Старости стверджували, що Цукерберг повністю вкрав їх ідеї та бачення кінцевого продукту. Троє подали скаргу в Crimson і паперові видання і почалося розслідування, пізніше, подали діло в суд на Цукерберга, який у 2008 році вже розмістив 1.2 мільйони акцій Facebook на сумму близько 300 мільйонів доларів, це було перше IPO компанії. 

Спершу активними користувачами були студенти Гарвардського коледжу, лише за місяць подали заявки п'ятдесят відсотків студентів. К. Хьюз, Е. Макколлум та Д. Московіц долучилися до проекту Цукерберг, оскільки хотіли допомогти в управлінні та розвитку сайту. Навесні 2004 року компанія розширила свій вплив до Колумбії, Стенфорда та Єльського університету. Потім він сайтнабув популярності для всіх факультетів Ліги плюща, Бостанського, Нью-Йоркського університету, МТІ і, отже, великої кількості інших університетів США і Канади [76].
У середині 2004 року співзасновник і підприємець Napster Паркер Шон, неформальний консультант в Цукерберга, став на чолі компанії. У червні 
2004 року rомпанія змінила дислокацію та переїхала у Пало-Альто, Каліфонія. Шон отримав свої перші інвестиції в кінці червня місяця від співзасновника компанії PayPal Пітера Тіля. Вже у 2005 році компанія внесла в список «the» після покупки домену Facebооk.com за 200 000 доларів. Домен належав AboutFace Corporation [71].
У травні 2005 року Accel Partners інвестувала дванадцять і сім мільйона доларів в Facebook, а Д. Брейер додав до своїх грошей ще 1 мільйон доларів. Версія веб-сайту для середньої школи була запущена у вересні 2005 року. Право на участь було розширено на співробітників декількох компаній, включаючи Apple Inc. в Microsoft. 
У травні 2006 року Facebook найняв свого першого стажиста Ч. Джулі Через місяць Чжо був найнятий інженером на повну ставку. У третьому кварталі  2006 р. компанія дала доступ для людей від 13 років з достовірним електронним адресом. У кінці 2007 р. соціальна мережа нараховувала 
100 000 сторінок, на яких компанії просували себе. Організаційні сторінки почали з'являтися в травні 2009 р. У жовтні 2007 р. Micrоsоft оголосила, що викупила один і шість відсотків акцій Facebook за 240 мільйонів доларів, в результаті чого загальна неявна вартість Facebook склала п'ятнадцять млрд. дол. Купівля Microsоft включала права на розміщення міжнародної реклами. 

У травні 2007 р. відбуалася перша конференція розробників f8, Facebооk заявив про запуск платформи розробки Facebook, яка пропонує розробникам програмного забезпечення основу для створення додатків, взаємодіючих з основними функціями Facebook. До другої щорічної конференції розробників f8 23 липня 2008 року кількість додатків на платформі збільшилася до 33 000, а кількість зареєстрованих розробників перевищило 400 000.

Восени 2008 р. компанія офіційно оголосила, що його міжнародна штаб-квартира буде розташована в Дубліні, Ірландія. Вересень 2009 р. Facebook заявила, що вперше досягла позитивного грошового потоку. У січні 2009 року опитування Compete.com показав, що Facebook входить в число найбільш часто використовуваних соціальних мереж щомісяця активних користувачів по всьому світу. Китай заблокував Facebook в 2009 році після заворушень в місті Урумчі [37].
У липні 2010 року у компанії було 500 мільйонів користувачів. Половина учасників сайту використовували Facebook в середньому 34 хвилини в день, а 150 мільйонів користувачів заходили на сайт з мобільних пристроїв. Представник компанії назвав цю подію «тихою революцією». 
Можливість створювати групи, введення відбулося у жовтні 2010 року. У листопаді 2010 року на базі Second Market Inc. Вартість компанії Facebook склала 41 млрд. доларів США. Таким чином компанія обігнала eBay і стала третьою за величиною онлайн-компанією США після Google і 
Amazon.com [78].

Восени 2010 року Facebook оголосив, що отримав доменне ім'я fb.com на невизначену суму від Асоціації по сільському господарству США(The American Farm Bureau Federation (AFBF)). 11 січня 2011 року офіс ферми розкрив «дохід від продажу доменів» в розмірі 8,5 мільйонів доларів, в результаті чого покупка FB.com увійшла в десятку найбільших продажів доменів в історії. 

У лютому 2011 року Facebook оголосив про плани переїзду в колишній кампус Sun Microsystems в Менло-Парку, Каліфорнія. У березні 2011 року повідомлялося, що Facebook щодня видаляє близько 20 000 профілів за такі порушення, як спам, графічний контент і використання неповнолітніми в рамках своїх зусиль з підвищення кібербезпеки. Статистика показує, що в червні 2011 року Facebook домігся трильйона переглядів сторінок, що зробило його найбільш відвідуваним веб-сайтом, за ним слід DoubleClick. Згідно з опитуванням Nielsen, в 2011 році Facebook став другим за доступністю веб-сайтом в США після Google. 

У березні 2012 року Facebook випустив App Center – магазин, в якому продаються додатки, що запускаються через сайт. Очікується, що магазин буде доступний на iPhone, пристроях Android і для інших користувачів мобільного Інтернету [38].
Перше публічне розміщення акцій Facebook відбулося 17 травня 
2012 року з ціною 38 доларів за акцію. Компанія була оцінена в 104 мільярди доларів, що є найвищою вартістю на сьогоднішній день. IPO залучила 
16 мільярдів доларів, третє за величиною в історії США, для Visa Inc. в 2008 р і AT & T Wireless в 2000 р Facebook вперше увійшов в рейтинг Fortune 500 в травні 2013 року, виходячи з доходу в 2012 р в розмірі 5 млрд дол. У перший день акції встановили рекорд за обсягом IPO (460 млн акцій). IPO було оскаржене через послідував за цим негайного зниження цін і стало предметом судових позовів, в той час як SEC і FINRA почали розслідування [44].
Початок жовтня 2012 року Цукерберг оголосив, що у Facebook мільярд активних абонентів на місяць, в тому числі шістсот мільйонів мобільних користувачів. 

15 січня 2013 року Facebook опублікував Facebook Graph Search, який пропонує користувачам «точну відповідь», а не лінк до цього питання, використовуючи дані, представлені на його веб-сайті. Facebook підкреслив, що функція буде «враховувати конфіденційність» і повертатиме результати тільки з контенту, вже наданого користувачеві. 3 квітня 2013 року Facebook представив Facebook Home, рівень призначеного для користувача інтерфейсу для пристроїв Android, що забезпечує більшу інтеграцію з сайтом. Компанія HTC анонсувала HTC First, телефон з передвстановленим домашнім 
пристроєм [56].
15 квітня 2013 року Facebook оголосив про альянс в 19 країнах з Національною асоціацією генеральних прокурорів, яка надає підліткам і батькам інформацію про інструменти для управління профілями в соціальних мережах. 19 квітня Facebook змінив свій логотип, прибравши блідо-блакитну лінію внизу значка «F». Буква F підійшла до краю поля [54].
Після кампанії за участю 100 груп підтримки Facebook погодився відновити свою політику щодо мови ненависті. Кампанія висунула на перший план матеріали, що пропагують насильство в сім'ї і сексуальне насильство по відношенню до жінок, і 15 рекламодавців відмовилися від участі, в тому числі Nissan UK, House of Burlesque і Nationwide UK. Спочатку компанія заявила, що «хоча це може бути вульгарним і образливим, саме по собі неприємне зміст не порушує нашу політику». Він вжив заходів 29 травня [42].
12 червня Facebook оголосив, що вводить інтерактивні теги, щоб допомогти користувачам стежити за модними обговореннями або дізнаватися, що інші говорять на певну тему. Округ Сан-Матео в Каліфорнії став найбільш високооплачуваним округом в країні після четвертого кварталу 2012 року завдяки Facebook. Бюро статистики праці повідомило, що середня зарплата була на 107% вище, ніж в попередньому році, 168000 доларів на рік, що більш ніж на 50% вище, ніж в наступному за величиною окрузі Нью-Йорка (більш відомому як Манхеттен), близько 110 000 доларів за літо. 

Facebook приєднався до Альянсу за доступний Інтернет (A4AI) в жовтні. A4AI – це коаліція державних і приватних організацій, в яку входять Google, Intel і Microsoft. A4AI, очолювана сером Тімом Бернерс-Лі, працює над тим, щоб зробити доступ в Інтернет більш доступним, щоб полегшити доступ в країнах, що розвиваються.

3 лютого 2014 року компанія відзначила своє десятиріччя. У січні 
2014 року понад мільярда користувачів підключилися через мобільний пристрій. З червня на мобільні пристрої припадало 62% рекламних доходів, що на 21% більше, ніж в попередньому році. До вересня ринкова капіталізація Facebook перевищила 200 мільярдів доларів [45].
Цукерберг взяв участь в сеансі питань і відповідей в університеті Цінхуа в Пекіні, Китай, 23 жовтня, де він спробував говорити на китайському. 8 грудня Цукерберг відвідав китайського політика Лу Вея, відомого як «Інтернет-цар» за його вплив на китайську онлайн-політику [63].
У 2015 році алгоритм Facebook був переглянутий у спробі відфільтрувати помилковий або вводить в оману контент.  Наприклад, фальшиві новини та розіграші. Він покладався на користувачів, які позначали історію відповідним чином. Керівництво Facebook стверджує, що сатиричний контент не слід перехоплювати. Алгоритм звинувачували в тому, що він підтримує «міхур фільтрів», при якому матеріал, з яким користувач не згоден, і повідомлення з невеликою кількістю лайків будуть позбавлені пріоритету. У листопаді Facebook збільшив відпустку по догляду за дитиною з 4 тижнів до 
4 місяців [41].
12 квітня 2016 року Цукерберг виклав своє 10-річне бачення, засноване на трьох основних принципах: штучний інтелект, глобальне зростання можливість підключення, а також віртуальна і доповнена реальність. У липні проти компанії був поданий позов на 1 мільярд доларів, в якому стверджувалося, що вона дозволила ХАМАСу використовувати її для здійснення нападів, які забрали життя чотирьох людей. Facebook опублікував свої проекти камери Surround 360 на GitHub під ліцензією з відкритим вихідним кодом. У вересні він отримав премію «Еммі» за короткометражний анімаційний фільм «Генрі». У жовтні Facebook анонсував платний інструмент комунікації під назвою Workplace, мета якого – «з'єднати всіх» на роботі. Користувачі можуть створювати профілі, бачити оновлення від колег в своїй стрічці новин, транслювати відео в реальному часі і брати участь в безпечних групових чатах. 

Після президентських виборів 2016 року Facebook оголосив, що буде боротися з фальшивими новинами, використовуючи інструменти перевірки фактів з таких веб-сайтів, як FactCheck.org і Associated Press (AP), щоб полегшити повідомлення про шахрайстві з допомогою масових закупівлі і порушення фінансових стимулів для хуліганів [48].
17 січня 2017 року головний операційний директор Facebook Шеріл Сандберг планувала відкрити кампус інкубатора стартапів Station F в Парижі, Франція. Протягом шестимісячного циклу Facebook зобов'язався працювати з 10-15 стартапами, заснованими на даних. 18 квітня Facebook оголосив про запуск бета-версії Facebook Spaces на своїй щорічній конференції розробників F8. Facebook Spaces – це версія Facebook для віртуальної реальності для окулярів Oculus VR. У віртуальному і спільному просторі користувачі можуть отримати доступ до ретельно відібраному вибору фотографій і відео з оглядом на 360 градусів, використовуючи свій аватар і підтримуваний контролером. Користувачі можуть отримати доступ до своїх фотографій і відео, а також до медіафайлів, розміщеним в їх стрічці новин. У вересні Facebook оголосив, що витратить до 1 мільярда доларів на оригінальні шоу для своєї платформи Facebook Watch. 16 жовтня він придбав анонімний додаток для компліментів tbh, оголосивши про свій намір вийти із програми незалежним. 

У травні 2018 року на F8 компанія оголосила, що запропонує власну службу знайомств. Частки в конкурентній Match Group впали на 22%. Facebook Dating включає функції конфіденційності, і друзі не можуть переглядати профілі знайомств своїх друзів. У липні британські спостерігачі звинуватили Facebook у 500 000 фунтів стерлінгів за те, що вони не відповіли на запити на видалення даних. 18 липня Facebook заснував дочірню компанію Lianshu Science & Technology в місті Ханчжоу, Китай, з капіталом в 30 мільйонів доларів. Всі його акції належать Facebook Hong. Після цього дозвіл на реєстрацію дочірньої компанії було відкликано через розбіжності між офіційними особами провінції Чжецзян і Адміністрацією кіберпростору Китаю. 26 липня Facebook стала першою компанією, яка втратила більше 100 мільярдів доларів ринкової капіталізації за один день, впавши з майже 630 мільярдів доларів до 510 мільярдів доларів після розчаровують звітів про продажі. 
31 липня Facebook повідомив, що компанія видалила 17 облікових записів, пов'язаних з проміжними виборами в США в 2018 році. 19 вересня Facebook оголосив, що для поширення новин за межами США він буде співпрацювати з фінансованими США організаціями по просуванню демократії, Міжнародним республіканським інститутом та Національним демократичним інститутом, які слабо пов'язані з Республіканської і Демократичної партіями. Через Лабораторію цифрових криміналістичних досліджень Facebook співпрацює з Атлантичною радою, аналітичним центром НАТО. У листопаді Facebook запустив смарт-дисплеї під брендами Portal і Portal Plus (Portal +). Вони підтримують Amazon Alexa (послуга інтелектуального особистого помічника). Пристрої включають функції відеочату з Facebook Messenger [46].
У серпні 2018 року в Окленді, штат Каліфорнія, був поданий позов, в якому стверджувалося, що Facebook створив підроблені облікові записи, щоб роздути свої призначені для користувача дані і при цьому звернутися до рекламодавців. [40]
У січні 2019 року розпочалося виконання 10-річного випробування, в якому користувачам пропонувалося опублікувати свою фотографію, зроблену 10 років тому (2009 г.), і недавню фотографію. 

Критикували за її роль в нерішучості щодо вакцинації, Facebook оголосив в березні 2019 року, що надасть користувачам «авторитетну інформацію» по темі вакцин. Дослідження реклами, опублікованій в журналі Vaccine за три місяці до цього, показало, що 54% реклами проти вакцини на Facebook були розміщені всього двома організаціями, що фінансуються відомими активістами проти вакцинації. Проект «Захист здоров'я дітей / Всесвітній проект по ртуті», очолюваний Робертом Ф. Кеннеді-молодшим, і проект «Зупинити обов'язкову вакцинацію», яким керує активіст Ларрі Кук, розмістили 54% рекламних оголошень. Оголошення часто пов'язані з комерційними продуктами, такими як натуральні засоби правового захисту і книги [62].
У березні 2019 року винний у стрільбі в мечеті Крайстчерча в Новій Зеландії використовував Facebook для трансляції в прямому ефірі відеозапису нападу. Facebook знадобилося 29 хвилин, щоб виявити відео, що транслюється в прямому ефірі, що на вісім хвилин довше, ніж поліції знадобилося для арешту злочинця. Близько 1,3 мільйона копій відео було заблоковано в Facebook, але було опубліковано і поширено 300 000 копій. Facebook пообіцяв внести зміни в свою платформу; офіційний представник Ділнер С. сказав Радіо Нової Зеландії, що вона могла б працювати краще. Кілька компаній, в тому числі банки ANZ і ASB, припинили рекламу в Facebook після того, як компанія була широко засуджена громадськістю. Після атаки Facebook почав блокувати білих націоналістів, прихильників переваги білих і контент білих сепаратистів, заявивши, що їх неможливо розділити по суті. Раніше Facebook блокував тільки відверто расистський контент. Більш стара політика була засуджена групами цивільних прав, які описали цей поступ як функціонально нечіткі. Подальші заборони були введені в середині квітня 2019 року, заборонивши декільком британським ультраправим організаціям і пов'язаним з ними особам доступ в Facebook, а також заборонивши хвалити або підтримувати їх. Член NTJ Мулаві Захран Хашим, радикальний ісламістський імам, якого вважають натхненником великодніх вибухів в Шрі-Ланці в 2019 році, проповідував в про-ІГІЛ-акаунті в Facebook, відомому як ЗМІ «Аль-Гураб» [39].
2 травня 2019 року на F8 компанія оголосила про своє нове бачення під слоганом «майбутнє за приватним». Був представлений редизайн сайту і мобільного застосування, що отримав назву «FB5». На заході також були представлені плани щодо вдосконалення груп, платформи знайомств, наскрізного шифрування на своїх платформах і надання користувачам Messenger можливості безпосередньо спілкуватися з користувачами WhatsApp і Instagram. 

31 липня 2019 року Facebook оголосив про це. партнерство з Каліфорнійським університетом у Сан-Франциско зі створення неінвазивного носиться пристрою, який дозволяє людям друкувати, просто уявляючи себе говорять. 

5 вересня 2019 року Facebook запустив Facebook Dating в США. Це новий додаток дозволяє користувачам інтегрувати свої пости в Instagram в свої профілі знайомств [27].
Новини Facebook, в яких представлені вибрані історії новинних організацій, були запущені 25 жовтня. Рішення Facebook включити ультраправий веб-сайт Breitbart News в якості сайту «довірене джерело» було отримано негативно. 

17 листопада 2019 року банківські дані 29000 співробітників Facebook були вкрадені з машини найманого працівника. Дані зберігалися на незашифрованих жорстких дисках і включали номера банківських рахунків, імена співробітників, останні чотири цифри їх номерів соціального страхування, зарплати, бонуси і дані про капітал. Компанія не знала, що жорсткі диски пропали до 20 листопада. Facebook підтвердив, що 29 листопада на дисках містилася інформація про співробітників. Співробітники не були повідомлені про злом до 13 грудня 2019 року [73].
10 березня 2020 року Facebook призначив двох нових директорів Трейсі Тревіс та Ненсі Кіллефер до своєї ради членів. У червні 2020 року кілька великих компаній, включаючи Adidas, Aviva, Coca-Cola, Ford, HP, Intercontinental Hotels Group, Mars, Starbucks, Target та Unilever оголосили, що призупинять рекламу у Facebook на липень на підтримку кампанії Stop Hate for Profit, в якої стверджується, що компанія недостатньо робить видалення ненависного контенту. BBC зазначила, що це навряд чи вплине на компанію, оскільки більшість доходів від реклами Facebook надходить від малого та середнього бізнесу [29].
14 серпня 2020 року Facebook почав інтеграцію служби прямого обміну повідомленнями Instagram з власним месенджером для пристроїв iOS і Android. Після оновлення в мобільному додатку Instagram з'являється екран поновлення з наступним повідомленням: «У Instagram є новий спосіб обміну повідомленнями» зі списком додаткових функцій. В рамках поновлення звичайний значок DM в правому верхньому куті Instagram буде замінений логотипом Facebook Messenger. 

15 вересня 2020 року Facebook запустив інформаційний центр кліматології, щоб просувати авторитетні думки про клімат. зміни і забезпечення доступу до "фактичної і актуальної" інформації з науки про клімат. У ньому були представлені факти, цифри і дані від організацій, включаючи Міжурядову групу експертів зі зміни клімату (МГЕЗК), Метеорологічне бюро, Програму ООН з навколишнього середовища (ЮНЕП), Національне управління океанічних і атмосферних досліджень (NOAA) і Всесвітню метеорологічну організацію (ВМО). відповідні новинні повідомлення [43].
Після виборів в США Facebook змінив стрічку новин, щоб кількісно оцінити надійність і якість джерела новин. Завдяки цьому Facebook скоротить кількість дезінформації і розпалювання ненависті, пов'язаних з виборами, без шкоди для прибутку компанії. 

Федеральна торгова комісія, а також коаліція кількох штатів подали на Facebook в суд за незаконну монополізацію і антимонопольне законодавство. Федеральна торгова комісія і штати звернулися до суду з вимогою змусити Facebook продати свої дочірні компанії WhatsApp і Instagram. Позови були відхилені федеральним суддею 28 червня 2021 року, який заявив, що в позові недостатньо доказів, щоб визначити, що Facebook є монополістом на даний момент, але дозволив FTC внести поправки в свою справу, включивши додаткові докази. В змінених документах, поданих в серпні 2021 року FTC стверджувало, що Facebook є монополістом в області персональних соціальних мереж з 2011 року, що відрізняє діяльність Facebook від соціальних мереж, таких як Tik Tok, які транслюють контент без обов'язкового обмеження цього повідомлення передбачуваним одержувачам [50].
У відповідь на запропонований в австралійському парламенті законопроект про торговому кодексі засобів масової інформації 17 лютого 
2021 р Facebook заблокував австралійським користувачам можливість публікувати або переглядати новинний контент на своїй платформі, а також на сторінках деяких урядових, громадських, профспілок, благодійних, політичних і аварійних служб. Уряд Австралії різко розкритикувало цей крок, заявивши, що він продемонстрував «величезну ринкову міць цих цифрових соціальних гігантів» [57].
22 лютого Facebook заявила, що досягла угоди з урядом Австралії, згідно з яким новини будуть повертатися австралійським користувачам в найближчі дні. В рамках цієї угоди Facebook і Google можуть уникнути прийняття Кодексу ведення переговорів із засобами масової інформації, прийнятого 25 лютого, якщо вони «досягнутий комерційної угоди з новинним бізнесом, що не входять до Кодексу» [47].
Згідно з посталеною метою проаналізувати історію становлення компанії Facebook та передумови популярності соціальної мережі нами визначено, аналіз визачив, що розвиток компанії Facebook починався від звичайного університутського сайту на чолі з Цукербергом М. та за допомогою нового, на той час, способу комунікації та обміну фотографій, відео тощо, компанія перетворилася на величезну американську онлайн-службу соціальних мереж. Наразі компанія заробляє щоквартально мільярди доларів на таргетингу та просуванні у соціальних мережах Facebook, Instagram. Користувачі можуть використовувати соціальну мережу з пристроїв, які мають доступ до всесвітньої павутини – Інтернет, мають можливість поділитися своїми даними, спілкуватися з друзями та знайомими, ділитися моментами свого життя тощо. Передумов популярності соціальної мережі багато, але основні це доступність соціальної мережі, оскільки будь-який користувач може зареєструватися та мати вільний доступ до спілкування з друзями та знайомими, групами за їх інтересами, обмінюватися інформацією та найголовніше, створити групу свого бізнесу та просувати його за допомогою реклами,  а саме таргетованої реклами у Facebook. Компанія є беззаперечно світовим гігантом, тому проблеми, такі як: проблема дезінформації, поганої захищенності данних, монополізацію тощо є досить вагомими, і компанія вирішує ці питання досить продуктивно, але це кейси зроблять компанію ще міцнішою та фінансово могутньою.

1.2 Instagram підґру́нтя унікальності та шаленої популярності у світі

Instagram існує і розвивається як елемент медіа – це соціальна мережа як засіб зв'язку є мультимедійним обміном інформацією, тому що в її основі лежить симбіоз візуального мистецтва (дизайн, різноманітні теле- та відео- форми) і вербального тексту (Додаток В). Соціальна мережа створена в Америці та написана Крігером М., щоб обмінюватися фото- та відео-контентом.

Instagram не відразу став впливати на світ медіа та соціальну культуру суспільства, спочатку дана соціальна мережа не мала широкої аудиторії. У 2010 р. соціальна мережа була доступна лише власникам смартфонів фірми Apple, і лише через два роки – для Android.. 9 квітня 2012 року Facebook поглинає мобільний додаток. Instagram продовжував набирати популярності і до березня 2014 р. мав 2 млн користувачів, а влітку 2018 р. став конкурентом Facebook та Youtube: аудиторія перевищила 1 млрд осіб. Зі зростанням чисельності аудиторії соціальної мережі Instagram її склад також змінився. Близько 70% користувачів цієї соціальної мережі – це особи від 18 до 35 років, 30% користувачів становлять особи молодше 18 років та особи від 35 до 55 років. 
Зміни спостерігаються не лише за віковою характеристикою, а й за ґендерною ознакою у бік збільшення чоловічої частки. Багато дослідників стверджують, що аудиторія Instagram – переважно жіноча, проте згідно з останнім дослідженням, проведеним у 2017 р. кількість користувачів жіночої статі більша, але ненабагато: в середньому частка жінок не перевищує 60%. Соціальні мережі стали невід'ємною елемент сучасного життя. Сьогодні без них немислиме спілкування та розвиток творчого потенціалу особистості. Їх становлення почалося досить давно, а зараз дослідники доводять ефективність соціальних мереж як дієвий інструмент формування громадської думки. Наприклад, під час «Арабської весни» активісти цивільного населення арабських країн усвідомили ефективність соціальних мереж (Facebook, Youtube та Twitter переважно) під час революції та почали використовувати їх як майданчик політичного впливу. 
Хоча тоді соціальні мережі були зовсім іншого рівня, вже тоді вони стали змінювати весь процес поширення інформації. Якщо раніше звичним було розповсюдження інформації «згори», то з початком використання соціальних медіа інформація починає йти знизу вгору або горизонталлю, що говорить про появу в соціальних медіа «громадянської журналістики». Прикладів «громадянської журналістики» на платформі Instagram багато. 

Сьогодні Instagram – це соціальна мережа, контент якої є відображенням сучасної соціальної культури та переваг суспільства. Як явище соціальної культури Instagram виконує такі функции:

1) комунікативну – дозволяючи спілкуватися між собою в коментарях і вступати в особисте листування (Direct); 

2) творчу – розвиваючи творчий потенціал користувачів при створенні контенту, формуванні його певної структури; 

3) соціально-інформаційну – що виражається у формі «цивільної журналістики»;
4) освітньо-виховну – цю функцію забезпечують блогери, передаючи соціально-значущі знання та власний чи чужий досвід; 

5) інтегруючу/мобілізуючу – реалізується за рахунок об'єднання людей, що підтримують або не підтримують певних блогерів, і виражається в коментарях та лайках; 

6) розважальну. 

Незважаючи на те, що Instagram – це соціальна мережа з переважно візуальним контентом, сьогодні серед користувачів Instagram популярними стають блоги не тільки професійних художників і фотографів, а й музикантів, які можуть викладати власні записи у форматі відео; журналістів, письменників, поетів і блогерів різної тематики (від подорожей до ремонту), контент яких передбачає наявність великих обсягів тексту. Причому поява музикантів, блогерів, письменників та журналістів, які створюють різноманітний контент, не відзначалося в перші кілька років з моменту появи цієї соціальної мережі. У роботі 2014 р. «Соціальна мережа “Інстаграм” як соціально-психологічне явище» Козлова М. пише, що відео та все, що з ним пов'язано, не поширені серед аудиторії Instagram. Автор стверджує, що обмін особистими повідомленнями не затребуваний, найбільш популярним видом фотографії є фотографії себе чи компанії, а спрямованість контенту Instagram одна – розважальна, і полягає у перегляді чужих та обробці чи постінгу власних фотографій. 

Сьогодні ці тенденції змінились. За даними проведеного нами опитування методом анкетування, обсяг вибірки якого становив 150 осіб, 86% опитаних респондентів відповіли, що використовують цю соціальну мережу з метою особистого листування. 78% сказали, що не використовують Instagram для обробки фотографій, тому що там надто невеликий функціонал, який сьогодні вже не задовольняє вимоги до фотографії. 84% респондентів також погодилися, що з появою блогерів, що пишуть на різноманітні теми, навчальних авторських курсів розважальна функція I доповнилася інформаційною та пізнавальною функціями. всі сторони життя людини. 

Технічний розвиток істотно впливає на зміну функціоналу. Якщо у 
2014 р. дослідники відзначали лише розважальну функцію соціальної мережі, то сьогодні функції Instagram, з погляду впливу соціальних медіа на суспільне життя та культуру, змінилися. З появою блогерів збільшився обсяг тексту, а у зв'язку з цим стала наголошуватись тенденція зростання творчої, соціально-інформаційної та освітньо-виховної функцій у кожному пості. У цей час починають реалізовуватися такі функції, як комунікативна і інтегруюча, з допомогою активного обговорення під постом у коментарях, можливості точково «ділитися» постом у особистих повідомленнях тощо. Комунікативна функція між передплатниками та блогером, окрім особистих повідомлень, реалізується також за допомогою формату «stories», де блогер може записувати відеовідповіді. Даний вид комунікації, присутній сьогодні у більшій кількості соціальних мереж [1, c. 38-40].
Може скластися хибне враження про те, що вести блог та зробити сторінку успішною дуже легко. Проте, це зовсім не так. Тому, проаналізуємо, на що в першу чергу звертають увагу дописувачі при виборі того чи іншого аккаунту. 

В ході роботи було проведено дослідження, що базується на методі анкетування. Вибірку склало п’ятдесят осіб віком від 15 до 35 років. Всі вони є активними користувачами соціальної мережі Instagram. Основними питаннями, на які було спрямовано дослідження були «На що Ви найбільше звертаєте увагу при виборі сторінки чи блогу?» і «Яким чином Ваш улюблений блогер підтримує контакт з аудиторією?». 

Результати відповідей на перше запитання стали основою для формування критеріїв, на які першочергово звертає увагу аудиторія. В свою чергу, відповіді на друге запитання допомогли сформувати комплекс методів, за допомогою яких можна підвищити лояльність та активність ваших дописувачів. 

Таким чином, на основі наведеної статистики та відповідей на друге запитання, вдалося розробити методи та поради, за допомогою яких можна підвищити лояльність аудиторії. 

1. Актуальність. Ви повинні обов’язково стежити за всіма трендами, що популярні в цей же день. Основними напрямками інтересу користувачів Instagram визначає: гумор; життя знаменитостей; мода; краса; стиль; подорожі; їжа; декор; музика та ін. 

2. Залученість. Час від часу кожен успішний користувач повинен проводити конкурси серед власних дописувачів. Призом при цьому може бути що завгодно: від світлини з улюбленим блогером до смартфона чи автомобіля. Це є вигідним для всіх сторін, оскільки залучається власник певного бізнесу чи пропозиції (спонсор), дописувачі отримують подарунки, а сам власник сторінки може монетизувати вподобання («лайки») та коментарі. 

3. Контакт з дописувачами. Через певні проміжки часу власник сторінки, що розвивається, повинен проявляти активність у соціальній мережі, тобто відповідати дописувачам, вподобувати їх пости, а також тимчасово підписуватися на них. 

4. Креативні фото. Це, мабуть, найперше, на що звертають увагу користувачі мережі. Останнім часом, ведення блогу чи бізнесу в Instagram потребує таких знімків, які зроблять сторінку індивідуальною та привабливою для перегляду. 

5. Геолокація та хештеги. Це один з найуспішніших методів привернення уваги користувачів. Коли власник сторінки відзначає відому людину чи ставить популярну локацію, а, тим більше, хештег – це 90% успіху та переглядів на публікації. 

6. Новизна. Користувач, який хоче привернути якомога більше дописувачів, повинен бути оригінальним та сміливим, адже нове завжди сприймається аудиторією, проте важливо, все ж, зважати на загальні теми, що цікавлять людей у відповідний момент. 

7. Реклама. Ціль будь-якого бізнесу чи ведення блогу – це монетизація доходу і отримання прибутку. В даному випадку, користувач, що веде сторінку повинен продавати свої пости, а також рекламувати різні продукти. Проте, це потрібно робити так, аби дописувачі зацікавилися подачею. Також не потрібно забувати, що надмірна реклама може відвернути від сторінки більшу частину користувачів [18; 190-191].
Зміни торкнулися не тільки позитивних аспектів Instagram: зі швидкістю розвитку, зміною функцій та появою блогерів технічні засоби та можливості, якими володіє платформа Instagram, сьогодні стали відставати від потреб, які щодо нього пред'являють споживачі. Користувачі змушені шукати інші програми для роботи над організацією тексту, фото-або відео-редакторів, які передбачають широкий набір функцій. Отже, для його подальшої можливості розвиватися, залишатися засобом масової комунікації та впливати на соціум розробникам необхідно провести роботу з модернізації текстового та графічного редактора. 

Тож у цьому підрозділі нами детально досліджено історія становлення соціальної мережі Instagram, динаміка користувачів з року в рік, торкнулися позитивних і негативних аспектів, а саме функції соціальної мережі такі як: розважальну, інтегруючу, соціально-інформаційну, мобілізуючу, освітньо-виховну, та методи для привертання уваги дописувачів.

У серпні 2020 року ввели нову цікаву функцію Reels, користувач має можливість скористатися нею у своїй стрічці новин. Функція Reels служить тій самій меті, як і стрічка постів, але контент перемішується. Функція нагадує Tik Tok. Також функція починає діяти, коли користувач переглянув усі пости за останні 48 годин. Алгоритм Reels у самому початку користування деякий час відстежує інтереси користувача та пропонує відео з його улюблених тем [26].
Початок березня 2021 року ознаменувавася нововведенням, а саме запуском нової функції, в якій одразу чотири користувачі можуть праціювати в одному чаті. Також, керівництво Instagram повідомило, що підліткам слід дати згоду безпеки підлітків, оскільки дорослим не будуть доступні чати з користувачами [28].
Компанія у травні 2021 року дозволив користувачам додавати сайт під аватаром профілю [58].
Згідно з поставленою метою дослідити історію та становлення компанії Instagram та передумови популярності соціальної мережі нами визначено, що соціальна мережа Instagram розпочала своє існування 6 жовтня 2010 року, створена компанія Майком Крігером і концепція соціальної мережі – мультимедійний обмін інформацією, а саме фото та відео контент. Після поглинання компанією Facebook, з кожним роком соціальна мережа активно розвивалась та добавлялося багато нових функцій, такі як сторі, інстаграм маски, з’явилась можливість згуртувати пости по окремим темам за допомогою хаштегів тощо. Вже у 2018 році соціальна мережа нараховувала блищько 1 млрд. користувачів та стала прямим конкурентом Facebook та Youtube. Щодо вікової категорії аудиторії, 70% користувачів це особи від 18 до 35 років, 30% особи молоше 18 років та особи від 35 до 55 років відповідно. За гендерною ознакою на разі спостерігаємо 50 на 50% чоловіків та жінок.
На сьогоднішній день Instagram це соціальна мережа, контент якої відображає соціально-культурні та розраховані на демонстрацію переваг. Суспільства, основні функції соціальної мережі: комунікативна – досволяє спілкуватися між користувачами в коментарях або особисто у Direct, творчу – створення контенту для фоловерів, соціально-інформативну – ділитися інформацією та створювати інформуючі пабліки, освітньо-виховну – передача блогерами соціально-значущі знання та власний чи чужий досвід, інтегруючу або мобілізуючу – об’єднання людей у групи для підтримки блогера чи бренду, розважальну – контент з гумором, інтерактивом тощо. Усі вище зазначені функції привертають увагу та змушують проводити час у соціальній мережі Instagram. 
РОЗДІЛ 2
ОСОБИСТИЙ БРЕНД ТА ШЛЯХИ ЙОГО ПРОСУВАННЯ
2.1. Особистий бренд та його складові

Соціальні мережі є одним з механізмів, що представляють таку можливість реклами та самореклами, переслідуючи різні цілі та завдання, а автор статті робить спробу послідовного та логічно обґрунтованого опису структури та елементів, залучених до цього процесу.

Доцільно визначити суб'єктивну та об'єктивну характеристики поняття “особистий бренд”. На думку творця платформи Amazon Джефа Безоса, "особистий бренд - це те, що говорять про вас, коли вас немає в кімнаті". Таке визначення достатньою мірою відображає реальне становище суті питання, оскільки брендове уявлення про особистість являє собою сприйняття мовника аудиторією, що не завжди може відповідати його власному уявленню. Створення та просування бренду повинні відображати практичну взаємодію особи з заявленими видами діяльності або рекомендованими можливостями. Імовірно, існує певний набір компонентів, сукупність яких дозволяє сформувати особистий бренд з достатнім ступенем привабливості. Зовнішні ознаки образу мовника дуже важливі та інформативні, а першочергово важливими мовними навичками є його усне та письмове мовлення. Безперечно манера поведінки, навколишнє оточення, зовнішній вигляд і одяг, візуальна поява на екрані грають не останню роль. Самоідентифікація, таким чином, має на увазі, мабуть, те, як мовник бачить себе в ролі експерта, професійно-орієнтованої особистості, як і особистості загалом [10]

Власне позиціонування безпосередньо впливає аудиторію і дозволяє сприймати інформативний об'єкт позитивно. Подальший розвиток позитивних асоціацій виникає не одноразово і потребує певних зусиль. Коректність обраної позиції та манери поведінки багато в чому визначають склад аудиторії та її сприйняття мовника. Найчастіше таке сприйняття особистісно і лише пізніше може стати професійним та соціально-орієнтованим. Створення позитивного образу – процес неоднозначний і різнобічний, коли важливо не переоцінити власні можливості та враховувати ймовірні відмінності індивідуальних цілей, завдань та способів реалізації. Будь-яке спілкування починається і розвивається на особистісному рівні, тому не слід забувати про оригінальність, як власну, так і професійну. Безсумнівно, пріоритети розставляються аудиторією, але створюються особистістю, яка має прагнути стати перевагою, конкурентоспроможною, привабливою. [19, c. 58-59].

Методи та засоби досягнення поставлених цілей та завдань можуть бути різними, але це природно, т.к. у мовників може бути різна освітня, соціокультурна та дослідна основа, наявність якої не скасовує потреби завоювання власної цільової аудиторії. Практичні досліди сучасної брендової політики вказують на соціокультурну потребу задоволення користувачів щодо брендової історіографії, а саме створення та розвитку специфічних особливостей особистого бренду. Думки можуть бути різними, однак, якщо цілі та завдання, хоча б певною мірою, об'єднують інтереси взаємодіючих сторін, успіх може бути досягнутий. Якщо наведені вище механізми та компоненти є достатніми і можуть бути вибудовані в цілісну логічну послідовність, вона стане основою для створення та просування особистого бренду. Структурні принципи пред'явлення матеріалів для цільової аудиторії є досить стереотипними: вибір популярної платформи для спілкування – Instagram, VK, Facebook, створення та формулювання ясного посилу з метою забезпечення можливості вибору з використанням рекламних елементів візуальної привабливості інформаційного образу. Перше враження - що запам'ятовується, отже, необхідні певні компоненти, які зрештою залишаться в пам'яті. Інформування потенційних користувачів також немало важливо з низки причин: привернення уваги ширшій аудиторії перспективними можливостями та подальша структурна організація інформаційних повідомлень. Форми та види запропонованого контенту можуть і повинні бути різноманітними для того, щоб орієнтована аудиторія не втратила інтерес до джерела інформації та спілкування з ним. [14].

В Інтернеті існує безліч визначень «особистого брендингу», але багато хто з них або застаріли, або аспекти визначення повністю суперечать суті особистого бренду. (Наприклад: визначення, які включають групу або організацію.) Більшість визначень розмивають кордони між двома концепціями особистого брендингу та особистого бренду. Ми вважаємо, що ці два терміни принципово різняться. 

Особистий бренд – це мета, а особистий брендинг – це процес і стратегія для досягнення мети. Людина створює особистий бренд за допомогою процесу і стратегії особистого брендингу. 
Особистий бренд – це широко визнане і в значній мірі однакове сприйняття або враження про людину, засноване на його досвіді, знаннях, компетенціях, діях і досягнення в співтоваристві, галузі або на ринку в цілому. 

Офіційне визначення особистого брендінгу: свідомі і навмисні зусилля по формуванню суспільного сприйняття людини і впливу на нього, позиціонуючи його як авторитет у своїй галузі, підвищуючи його авторитет і виділяючи себе від конкурентів, щоб в кінцевому підсумку просунутися по кар'єрних сходах, розширити коло свого впливу і домогтися більшого впливу. 

Простіше кажучи: особистий бренд укорінився в умах людей на ринку. Особистий брендинг - це спроба донести до світу і представити свою цінність. 

Цей особистий бренд обертається навколо того, що про вас говорять інші люди. особистий брендинг будується навколо того, що ви говорите про себе. 

Ми живемо в часи, коли все надмірно зосереджені на своєму бренді і недостатньо зосереджені на своєму бренді. Брендинг – це поверхневий рівень, на якому бренд є емоційним зв'язком. 

Будь-хто може зробити модні знімки і найняти відмінного дизайнера для створення карколомного особистого веб-сайту бренду,  але це всього лише поверхневий брендинг. Мало хто знаходить час, щоб відточити своє справжнє послання і створити справжній бренд [36].
Бренд – це жива річ. Ви уявляєте це, ви приносите його в світ і зрощує його. Як особистість, ваш бренд – це багатошарова, сутність, яка постійно розвивається, що володіє власною індивідуальністю і голосом. Він спілкується з людьми і дає обіцянки. Він живе в світі, де виживають тільки найсильніші. 

Мета створення та просування особистого бренду належить комерційній вигоді для бізнесу, блогу, оскільки трафік монетизується, таким чином збільшується оборот в бізнесу шляхом набуття популярності марки або особистості, вигода якої це відкриття нового бізнесу , продаж діючого бізнесу за рахунок привернення до нього уваги.

Підприємця є ефективним інструментом для залучення та утримання потрібної бізнесу аудиторії. Адже, зараз споживачі вважають за краще купувати товар або послугу у конкретної людини, яку знають і поділяють її погляди. Людей залучають персональні історії, коли підприємець публічно ділиться своїми думками, думкою, досвідом, якимись невдачами тощо. 

Тому часто буває, що після відкриття бізнесу, власники самі беруть участь у виробництві продукції або надання послуг. При цьому постійно діляться процесом та своїм життям у соціальних мережах. Це формує обличчя та голос комерційної діяльності, підприємець стає ближчим до своєї аудиторії, тим самим викликає більше довіри. Дуже складно зробити продукт пізнаваним з нуля, і в той же час практично будь-який продукт стає брендом, коли за ним стоїть особистий бренд. 

В даному випадку спрацьовує психологічний механізм – якщо власнику вдалося створити особистий бренд - він дізнаємося, клієнт має про нього якесь уявлення, йому здається, ніби ви знайомі, або навіть дружите, відповідно - він починає довіряти. це 50% успіху, а споживач готовий платити та переплачувати за довіру.
Тому власникам бізнесу дуже важливо приділяти увагу своєму іміджу та подання у соціальних мережах, заздалегідь продумувати, яке враження хочеться викликати у людей, а не пускати все на самоплив. 

Найчастіше великі компанії залучають відомих особистостей реклами свого продукту. Цей процес називається – ко-брендинг. Його сутність полягає в тому, що один бренд стає тимчасовим атрибутом іншого бренду 

Особистий бренд власника підвищує довіру та лояльність цільової аудиторії до компанії. Адже, люди вже мають позитивне враження про успіхи, цінності, особисті якості, професійні досягнення підприємця. Якщо довіряють власнику – довіряють його товарам та послугам. Розкрутка особистого бренду – це інвестиція в майбутнє, яка дозволить заробляти на своєму образі та популярності довгі роки. Саме тому так важливо приділяти цьому увагу ще до появи компанії [11, c. 2-3].
Існує п'ять рівнів сприйняття особистості оточуючими людьми, на основі яких формується враження, а відповідно, і особистий бренд: 

1. Емоційний рівень. Навколишні можуть відчувати емоції, настрій конкретної людини. Залежно від того, які емоції він транслює в світ, найчастіше і формується уявлення про нього самого. 

2. Рівень унікальності – сильні і слабкі сторони особистості, характер і темперамент, а також зовнішній вигляд, хода, стиль спілкування, деталі одягу, таланту здібності, мова. У навколишніх при спілкуванні з певною людиною не повинно виникати відчуття награності від його поведінки, по-цьому вміння знайти плюси і приховати недоліки є одним з базових при побудові сильного особистого бренду. 

3. Особистісний рівень включає в себе суть особистості, концепт, який закладений в особистість і, відповідно, в подальшому в особистий бренд. Особистісний рівень – це цінності, принципи, якості, тобто та основа, на яку накладаються інші складові бренду. 

4. Поведінковий рівень – це ті деталі, на які варто кожному чоло століття звертати увагу, на які звертають увагу оточуючі його люди (знайомі чи ні). Манери, рухи, міміка, жести, голосові інтонації, доглянутість і охайність – всі ці характеристики за 30-60 сек. формують перше враження про людину. 

5. Персональна ідентифікація – це ті атрибути та характеристики образу, які асоціюються з конкретною людиною (укладання волосся, прикраси, кольори в одязі, пірсинг, татуювання, кольорові лінзи і будь-які інші деталі, які стають ідентифікатором особистості). 

В якості основних функцій особистого бренду можна виділити наступні: визначення положення серед конкурентів, практичність і оперативність в донесення повідомлень до аудиторії, сталість аудиторії, естетичне задоволення від грамотно вибудуваного зовнішнього вигляду, соціальне задоволення від можливості бути корисним [16, c. 3-4].
У нашому інформаційному світі бренди щодня змагаються з тисячами бітів інформації, щоб зайняти лише невелику частину мозку споживача. Якщо ваш бренд є сильним, постійно доставляються товаром, який підтримує зв'язок з вашим клієнтом, він може подолати весь цей безлад, щоб ваш клієнт міг засвоїти його повідомлення і відреагувати на нього. 

Отже, хороший брендинг, дійсно, має значення. Це більше, ніж яскравий маркетинговий хід. Це те, що з плином часу формує лояльність клієнтів і, в свою чергу, сприяє розвитку вашого бізнесу. 

Людина може виміряти силу свого бренду, вивчивши його різні компоненти. Якщо ще не визначили компоненти бренду, варто прочитати і відзначити, над якими компонентами потрібно працювати. Всі співробітники компанії повинні розуміти ці компоненти і погоджувати їх один з одним. Коли елементи бренду не відповідають один одному, це схоже на людину, якій складно ефективно спілкуватися або чиї слова не зовсім відповідають певним діям. Що виникає замішання або недовіру може швидко відлякати людей. 

Бренд легко може вийти з ладу. Людина може відчути бажання наслідувати своїх конкурентів, або може бути в захваті від освоєння нового сегмента ринку. Коли блогер додає свої пропозиції або шукає нову маркетингову тактику, необхідно добре розуміти, чим є бренд, а що ні, щоб ці зусилля зміцнили бренд, а не послабили його. 

Вісім важливих компонентів вашого бренду: 

1. Визначення бренду 

Це опис компанії – хто ви, що ви пропонуєте і кому. Як основа вашого бренду, визначення вашого бренду має бути стабільним і твердим і ніколи не вводити в оману. Хоча це здається досить простим, часто про це можна розповісти дуже складно, що робить те, що робите, першою перешкодою на шляху до подання вашого бренду. Зробіть визначення вашого бренду максимально ясним і простим. 

2. Цінності бренду 

Це ідеали, які представляє бренд. Чого варті? Незалежно від того, чи є цінності бренду якісною продукцією, розумними цінами або стійкої діловою практикою, вірите в це і хочете, щоб покупець теж вірив. Багато споживачів зацікавлені у веденні бізнесу з компаніями-однодумцями, тому варто заявити про свої основні цінності. 

3. Обіцянка бренду 

Це основна гарантія, яку людина пропонуєте своїм клієнтам, ведучи з вами справи. Це те, що кожен у вашій організації повинен засвоїти, і це повинно легко проходити через ваші повідомлення, бажано як одне з перших, що прочитає ваша аудиторія. Обіцянка вашого бренду має узгоджуватися як з цінностями вашого бренду, так і з вашим сприйняттям бренду. 

4. Фірмовий стиль 

Це візуальне обличчя вашого бізнесу – його «зовнішній вигляд». Фірмовий стиль включає в себе елементи, які використовуються для візуальної передачі визначення вашого бренду, такі як ваш логотип, графіка бренду, кольору, шрифти і зображення. Наявність добре продуманої і чітко визначеної ідентичності бренду зробить компанію такою, що запам'ятовується, допоможе визначити її індивідуальність і значно поліпшить її сприйняття в суспільстві. Сильна чи ідентичність вашого бренду? В іншому випадку найміть професійного графічного дизайнера або дизайнерське агентство, щоб розробити або оновити ці візуальні аспекти вашого бренду. 

5. Диференціація бренду 

Це ваше унікальна торгова пропозиція (УТП). Диференціація з чітко визначеним УТП – це те, як бренд буде виділятися з натовпу. Споживачів бомбардують брендами кожен божий день, тому їм потрібно знати, як організувати їх усіх в своїй свідомості. Коли у людини є чітке УТП, яке відрізняє бренд, наприклад, ексклюзивна функція, особлива вигода або унікальна особистість, і чітко доносите це до споживача, – бренд займає особливе місце в умах споживачів, і люди будуть пам'ятати. 

6. Позиція на ринку 

Це позиція на ринку, яку займає бренд, виходячи з розрахунку якості і ціни. Позиціонування на ринку допомагає споживачеві зрозуміти, як думати про ваші пропозиції, особливо коли є багато інших підприємств, що пропонують те ж саме. Людина пропонує споживачеві кращий вибір з високою якістю і високою ціною? Або високий рівень якості поєднується із середньою ціною, що робить бренд дорогим варіантом? Можливо, людина робить економічний вибір, який для деяких є прибутковим місцем. 

7.Повідомлення про бренд 

Це голос бізнесу людини – те, що потрібно сказати і як це сказати. Обмін повідомленнями про бренд включає в себе такі речі, як слоган, заяву про позиціонування, заяву про обіцянку бренду, ключові повідомлення та рекламний текст. Стратегія обміну повідомленнями – важлива частина побудови бренду, оскільки використовувані теми для обговорення та стиль письма, який людина застосовує, допомагають визначити бренд. Особистість бренду повинна проявлятися в повідомленнях, що допомагає залучити споживачів на емоційному рівні. Він завжди повинен бути актуальним, послідовним і відповідати концепції бренду. 

8. Взаємодія з брендом 

Це спосіб взаємодії клієнтів з пропонованими продуктами або послугами. Те, як людина приносить свої пропозиції, має вирішальне значення, оскільки досвід, який клієнти мають в вашому бізнесі, зміцнює їхню думку і сприяє потужній рекламі з вуст в уста. Щоб створити успішний досвід роботи з брендом, переконайтеся, що якість і ефективність пропозицій, а також процес взаємодії з компанією строго відповідають концепції бренду [35].
Приклади особистого бренду на світовій арені:

Ілон Маск вчить, що особистий брендинг часто перевершує брендинг компанії.

В останні роки Tesla Ілона Маска стала одним з найбільш часто згадуваних автомобільних брендів в соціальних мережах. Причина цього не в їх першокласної рекламі (насправді, вони практично не займаються рекламою), а в одержимості їх генеральним директором соціальними мережами. Справа в тому, що Ілон Маск просто любить проявляти індивідуальність в соціальних мережах (Додаток Г). 

Більшість керівників великих брендів все ще не наважуються використовувати соціальні мережі для створення особистого іміджу бренду. Ймовірно, це тому, що їм потрібно проявляти особливу обережність при публікації повідомлень у соціальних мережах, щоб не нашкодити репутації своєї компанії. 

Ілон Маск, звичайно, тут виняток. Власне, це те, що робить його одним з кращих прикладів особистого бренду. Насмілюся сказати, що його громадська популярність сприяла розвитку компанії та бренду більше, ніж гроші, які вони витратили на маркетингову рекламу [69].
Особистий бренд Стіва Джобса 

Робота Джобса С. зі створення бренду може стати найкращим прикладом зі створення успішного особистого бренду. Стратегії, які він використовував для успіху Apple, – це ті ж самі стратегії, які людина може використовувати при створенні свого особистого бренду. 

Коли в 2001 році був випущений перший iPod, частина його привабливості полягала в дизайні. До iPod MP3-плеєри були незграбними і не інтуїтивно зрозумілими; iPod, навпаки, був зручний у використанні і виглядав витонченим і сучасним. Перший iPod миттєво став культовим і продовжує впливати на зовнішній вигляд продуктів Apple. Тепер всі знають, як виглядає iPhone або MacBook, і для багатьох вони встановили стандарт (Додаток Д). 

Джобс розробив цілісну естетичну ідентичність, яка виділяла його продукти серед всієї іншої побутової електроніки. Він також розробив для себе унікальну візуальну ідентичність: його джинси і водолазка передавали повідомлення про те, що він зацікавлений в простих і ефективних підходах. 

Коли людина створюєте свій особистий бренд, пам'ятайте про естетику і варто запитатися, «як людина може створювати образи, які споживачі запам'ятають і відразу будуть асоціювати з вами». 

Сильна естетика змусить людей звернути увагу. Але щоб змусити їх продовжувати звертати увагу, вам потрібно добре виконувати роботу, яка відповідає їхнім очікуванням або навіть перевершує їх. Подумайте про це так: користувачі Apple довіряють своїй продукції Apple.І щоб забезпечити це довіра, Apple повинна продовжувати виробляти хороші продукти. В цьому суть особистого брендингу: недостатньо створити бренд, який зовні виглядає гладким і привабливим. Ця приваблива поверхню призначена тільки для того, щоб зацікавити людей реальним продуктом: досвідом і якістю, які людина може запропонувати. 

Так що викладайте свої кращі роботи, покажіть потенційним роботодавцям і членам команди, що людина робить гарну роботу і можє принести користь своїм організаціям. Варто використовувати такі платформи, як Github, YouTube, Medium і DeviantArt, щоб продемонструвати свої найкращі роботи і продемонструвати, що у людини є все необхідне для підтримки іміджу. 

Десять років тому ні в кого не було планшетного комп'ютера. Сьогодні вони поширені повсюдно, і iPad – найвідоміший з них. Він також був одним з перших, широко доступних для споживачів. Джобс ніколи не боявся, що його компанія буде інвестувати в технології, що випереджають поточні тенденції, і він був експертом в організації гучних подій, пов'язаних із запуском нового продукту, коли кожен новий продукт був готовий, так що кожне нововведення справило величезний фурор. Ось чому бренд Apple є синонімом інновацій. 

Людина може зробити інновації частиною свого особистого бренду, стежачи за тенденціями в своїй галузі і використовуючи соціальні мережі, щоб спілкуватися з людьми про ці тенденції. Усім потрібен член команди, готовий до інновацій, щоб людина могла побудувати свій бренд, продемонструвавши, що це саме така людина. 

С. Джобс був не просто технічним гуру: він був людиною епохи Відродження. Він вивчав літературу і мистецтво в Берклі і використовував цей досвід у своїй роботі в Apple.І Apple більше не просто технічна компанія: це музична компанія і медіакомпанія з різними інтересами і можливостями [70].
Річард Бренсон та його особистий бренд.
Аналітики розривають його історію роботи на частини і виводять різноманітні уроки про те, як люди повинні використовувати соціальні мережі, впроваджувати інновації, створювати згуртовані організаційні спільноти, щоб просувати свій бренд як Бренсон. Насправді, дивлячись на джерела, Бренсон, ймовірно, не погодиться з деякими з цих висновків (Додаток Ж). 

Його власна думка про бренд, як він сам сказав, обирайте спочатку просте й дешеве: створіть свій власний бренд і люди побудували свій бізнес. 

Сер Р. Бренсон про свої особистий досвід брендингу: «Ми дуже мало знали про маркетинг або брендінгу, коли заснували Virgin Records в 1972 році. Ми просто побудували бізнес навколо наших особистих якостей. цінності і пішли звідти. Успіх Virgin можна пояснити безліччю різних факторів. Однак це було краще рішення, яке ми коли-небудь брали» [53].
Схоже, це підтверджує тих, хто стверджує, що брендинг призначений для корів і тільки відволікає вас від того, що дійсно важливо. Бізнес – це відображення своїх власників. Вони відображають їх якості, поведінку і примхи. Якщо людина хоче, щоб про ваш бізнес запам'ятався певним чином, змініть цінності, а не цінності компанії. Різні підприємства Virgin спиралися на особистість сера Річарда Бренсона і поглинали його особистість. Це стало його брендом.

Справжність. Ваш бренд копіює вашу особистість. 

Підприємці, як правило, заплутують себе в вузлах, намагаючись брендировать свої підприємства. «Занадто багато компаній хочуть, щоб їх бренди відображали ідеалізований, досконалий імідж самих себе. Як наслідок, їх бренди не набувають ніякої текстури, характеру і суспільної довіри», – написав Р. Бренсон у журналі «Бізнес без оглядки». 

Р. Бренсон, навпаки, розфарбував свій бізнес своїм іміджем. Він захоплював клієнтів своєю яскравою і ексцентричною особою. «Майже кожен в Великобританії, – писав він, – знає про наших стиках з British Airways на протязі багатьох років. Нам було дуже весело, коли ми представили бортові повідомлення на Virgin Atlantic, розмістивши в газетах рекламу, в якій говорилося, що «British Airways не сприймає шиацу!» 

Не було необхідності прикидатися. Брендом Р. Бренсона став він, тому що він залишався вірним тому, ким був. 

Зосередьтеся на надання однакових послуг 

У сфері бізнесу Бронсон пише, що підприємці повинні зосередитися на тому, що вони хочуть донести інформацію, на відміну від звичайних бізнес-порад, які радять вам дотримуватися того, що ви знаєте. 

Дев'ятнадцять з 20 провідних світових брендів ведуть чітко визначену торгівлю. Coca-Cola спеціалізується на безалкогольних напоях, Microsoft - на комп'ютерах, Nike – на спортивному взутті і спорядженні. Р. Бренсон крутиться всюди. Зрештою, мільярдер каже, що це було несуттєво, оскільки він зосередився – постійно зосередився на тому, що хотів дати іншим: «Ми пропонуємо досвід Virgin і стежимо за тим, щоб він був однаковим у всіх секторах». Цей досвід Virgin був його брендом. 

За словами Р. Бренсона: «Бренди існують як засіб передачі інформації про те, чого очікувати від продукту або послуги дійсно залежить від типу бізнесу, яким ви займаєтеся. Ми працюємо в секторах, орієнтованих на споживачів, де послуги є ключовими. Вам необхідно оцінити, що є ключовим для вас» [27].
Чесність – основа брендингу 

Люди кажуть про послідовність бренду, чесності бренду та інших синоніми, але насправді, коли ви дотримуєтеся своїх принципів, ваш бренд інстинктивно наслідує їх приклад і стає тим, ким ви є. 

Наприклад, деякі експерти з маркетингу вказують на доступність 
Р. Бренсона в соціальних мережах і рекомендують соціальні мережі як шлях до брендингу. Кажуть, Р. Бренсон використовував Twitter (і т. Д), Тому вам слід. Справа в тому, що Р. Бренсон монополізує соціальні мережі тільки тому, що хоче допомогти іншим. Він пообіцяв молодим підприємцям свою доступність, і 
Р. Бренсон виконує свої обіцянки. Ніяких стратегій або вивертів. Соціальні мережі є його інтерфейсом. 

Цілеспрямовані бренди залучають більше клієнтів 

Бренди, які будуть процвітати в найближчі роки, – це ті, у яких є мета, яка виходить за рамки прибутку. Це велика людина, який вражає відмінний бізнес, тому що їх мета трансформує бізнес 

 «Я особливо рекомендую стартапам взяти на себе зобов'язання внести позитивні зміни в світ... Так що вибирайте свою справу і з самого початку ставте свою мету в основу. . Якщо людина зробить це частиною історії, і бізнес особистості, і світ пожнуть плоди .... Бізнес може і повинен бути силою добра. Ця місія робить нас новаторськими способами, про які ми навіть не здогадувалися» [27].
Наполегливість в негараздах зміцнює вашу репутацію 

«Негаразди в бізнесі неминучі, але саме те, як ви справляєтеся з труднощами, допомагає вашого бренду виділитися. Люди – як клієнти, так і співробітники – гуртуються за бренди, які вчаться на своїх помилках і долають труднощі» [27].
У 1970-х і знову в 90-х Р. Бренсон просував бренд Virgin через кілька складних етапів. Можливо, Virgin розчарувала його, скиглив він або зупинився? як би там не було, Virgin придбала зоряну славу як смілива компанія, тому що таким був її яскравий засновник. 

Р. Бренсон пише, що саме його співробітники зробили його бренд розпеченим. Може бути, але народ йде за лідером. Саме Р. Бренсон витримав масовий ризик, який майже привів до майже катастрофічним невдач. Помилки включали Virgin Brides і Virgin Cola. Скептики збентежили його. Відповідь Бренсона? «до біса, просто зроби це», в результаті чого звукозаписна компанія перемогла British Airways (Додаток Е). 

У 2005 році Р. Бренсон заявив, що перетворить Virgin в «найповажніший бренд в світі». Він зробив це, залишаючись самим собою. Два роки тому Бренсон сказав Guardian: «Головне – ніколи не робити нічого, що дискредитує бренд, наприклад, грабувати публіку або робити те, про що вам було б незручно читати». Іншими словами, дискредитація його власної особистості одночасно дискредитувала б його бізнес, тому що його бренд був їм самим.

Не потрібно витрачати гроші або пітніти на створення бренду. Бренд – це ви. Форма, яку людина створюєте для вищої мети, залишайтеся чесними з собою, стійкими і зосередженими. Бренд буде успішним, тому що досягнете успіху, і природно з'явиться пам'ятний бренд. У брендінгу немає нічого надприродного [27].
Згідно з поставленою метою визначити, що таке особистий бренд і його цілі для власника та соціуму. Особистий бренд це зусилля людей по формуванню іміджу в суспільстві, сприйняття людини і вплив на нього шляхом позиціонування блогера, бізнесмена як авторитета у своїй галузі, що у кінцевому підсумку просунить бізнесмена у обороті, блогера у впізнаваності аудиторією та багато рекламних контрактів тощо. Мета створення та просування особистого бренду належить комерційній вигоді для бізнесу, блогу, оскільки трафік монетизується, таким чином збільшується оборот в бізнесу шляхом набуття популярності марки або особистості, вигода якої це відкриття нового бізнесу , продаж діючого бізнесу за рахунок привернення до нього уваги. Нами розібрані приклади особистого бренду на прикладі світових зірок різних сфер і зробили висновок, що для впізнаваності бренду треба: концепція, емоційний рівень особистості, унікальність, персональна ідентифікація тощо, усі ці передумови вже зробили особистий бренд Р. Бренсона та І. Маска заможними та популярними.

2.2. Комунікативні та рекламні методи просування особистого бренду
Обмін в Інтернеті дозволяє вам створити онлайн-образ, який відображає ваші особисті цінності та професійні навички. Навіть якщо ви використовуєте соціальні мережі лише від випадку до випадку, контент, який ви створюєте, публікуєте або реагуєте на нього, потрапляє в це загальнодоступну історію. Те, як ви поводитеся в Інтернеті, тепер так само важливо, як і ваша поведінка в автономному режимі. 

За визначенням відомого науковця Фергюсона Н. «соціальні мережі – це новий феномен і їхня всюдисущість сьогодні просто безпрецедентна. Це не так. Ми дуже переоцінюємо те, наскільки вони розповсюджені у світі природи, яку роль відіграли в еволюції нашого виду і якими важливим складником минулого були. Як наслідок – ми применшуємо значення мереж в минулому і помилково робимо висновок про те, що в цьому питанні історія нічого не може навчити» [21, c. 552]. Під впливом процесів цифровізації комунікаційного середовища, спостерігається активний розвиток соціальних мереж. Нові методи мережевого аналізу соціальних комунікацій «дозволяють виявити структуру соціальних мереж, їх форми та розміри (масштаби) впливу на стейкхолдерів, способи організації та управління соціальними мережами. Використання цих методів відбувається в період стрімкого зростання оцифрування даних». 

Дослідник соціальних комунікацій в умовах цифрової економіки Д. Баюра стверджує, що соціальні мережі можуть формувати своєрідні кластери, а сам рівень їх кластеризації може визначатися коефіцієнтами – кластеризації та щільності соціальних мереж [4, c. 103].
Існує п'ять рівнів сприйняття особистості оточуючими людьми, на основі яких формується враження, а відповідно і особистий бренд:

1. Емоційний рівень. Навколишні можуть відчувати емоції, настрій конкретної людини. Залежно від цього, які емоції він транслює у світ, найчастіше і формується уявлення про нього самому.

2. Рівень унікальності - сильні та слабкі сторони особистості, характер і темперамент, а також зовнішній вигляд, хода, стиль спілкування, деталі одягу, таланти та здібності, мова. У оточуючих під час спілкування з певною людиною не повинно виникати відчуття награності від її поведінки, тому вміння знайти плюси та приховати недоліки є одним із базових при побудові сильного особистого бренду.

3. Особистісний рівень включає суть особистості, концепт, який закладено в особистість і, відповідно, надалі в особистий бренд. Особистісний рівень – це цінності, принципи, якості, тобто. та основа, яку накладаються інші складові бренда.

4. Поведінковий рівень – це ті деталі, на які варто кожній людині звертати увагу, на які звертають увагу оточуючі люди (знайомі чи ні). Манери, рухи, міміка, жести, голосові інтонації, доглянутість та акуратність - всі ці характеристики за 30-60 сек. формують перше враження про людину.

5. Персональна ідентифікація – це атрибути та характеристики образу, які асоціюються з конкретною людиною (укладання волосся, прикраси, кольору в одязі, пірсинг, татуювання, кольорові лінзи та будь-які інші деталі, які стають ідентифікатором особистості).

Як основні функції особистого бренду можна виділити наступні: визначення становища серед конкурентів, практичність та оперативність у донесенні повідомлень до аудиторії, сталість аудиторії, естетичне задоволення від грамотно збудованого зовнішнього вигляду, соціальне задоволення від можливості бути корисним [15]

Основні функції особистого бренду можна виділити наступні: визначення становища серед конкурентів, практичність та оперативність у донесенні повідомлень до аудиторії, сталість аудиторії, естетичне задоволення від грамотно побудованого зовнішнього вигляду, соціальне задоволення від можливості бути корисним.

Основною метою формування особистого бренду можна назвати створення та зміцнення іміджу, а також підвищення впізнаваності для збільшення популярності серед аудиторії. Для досягнення вказаної мети необхідно виконати кілька завдань. По-перше, сформувати образ та зміцнити імідж. По-друге, забезпечити видимість бренду за допомогою постійного знаходження в інформаційному полі, в якому є цільова аудиторія. По-третє, проаналізувати відповідність зовнішніх атрибутів посилам та характеристикам самої персони [3].
Для досягнення всіх поставлених цілей та завдань фахівці у сфері PR та побудови особистого бренду виділяють інструменти формування особистого бренду, до яких належать такі:

1) заходи (участь у галузевих та бізнес-подіях міста, регіону як спікера чи гостя, партнера; організація власних майстер-класів, творчих зустрічей тощо);

2) публікації у ЗМІ (спілкування з журналістами, організація зустрічей та брифінгів з різних інформаційних приводів та відкритість до співпраці, готовність дати коментар за тією чи іншою ситуацією – запорука великої кількості згадок у ЗМІ);

3) Інтернет (просування у соціальних мережах, створення якісного контенту, який може бути онлайн-портфоліо.При цьому вид контенту може бути абсолютно різноманітним – від селфі з домашніми тваринами до бекстейджів творчого процесу);

4) нетворкінг (відвідування різних заходів дає унікальну можливість познайомитися з людьми, які можуть бути корисні для просування особистого бренду і яким, у свою чергу, буде корисна конкретна людина як фотограф, асистент, експерт або спікер на якому -або заходи).

SMM – Social media marketing – це просування бренду і e-commerce проектів в соціальних мережах, блогосфері, сайтах, форумах, новинних ресурсах, сервісах миттєвих повідомлень і ін. Суть просування полягає в залученні уваги до продуктів і послуг компанії, цілеспрямованому прямому спілкуванні з користувачами будь-яких соціальних медіа-каналів з реалізацією зворотного зв'язку, що дозволяє виявити їх актуальні потреби і, відповідно, домогтися їх лояльності. В кінцевому рахунку, SMM-просування компанії стимулює зростання потенційних клієнтів і збільшення обсягів продажів її продуктів і послуг.

Слід зазначити, що SMM не є прямою рекламою товарів і послуг, часто викликає роздратування користувачів. По-суті, це ненав'язлива реклама, що пробуджує у користувача бажання придбати конкретний товар або послугу на основі аналізу представленої інформації [12, c. 68-69].
Для більш ясного розуміння того, навіщо потрібні соціальні мережі бренду, проаналізуємо завдання SMM і які інструменти використовуються. 

Завдання SMM: 

1) просування бренду;
2) підвищення лояльності до бренду;
3) збільшення впізнаваності;
4) формування враження про бренд;
5) збільшення відвідуваності сайту бренду. 

До інструментів маркетингу в соціальних мережах відносяться: 

1) ведення тематичних спільнот. Грамотне їх використання дозволить зібрати в одному місці цільову аудиторію бренду;
2) просування на сегментованих соц. Мережах;
3) вузькоспрямовані соціальні мережі, які об'єднують людей за певними ознаками (професійним, тематичним, політичним та ін.). Наприклад, співтовариство Drive2, irecommend. Істотним плюсом використання даного інструменту є зниження витрат і часу на пошуки цільової аудиторії.;
4) просування контенту. Є чимало способів використовувати цей інструмент - реклама в спільнотах, таргет і ін.; 

5) вірусний маркетинг. Один з найбільш ефективних інструментів, який допомагає швидкому поширенню контенту, завдяки унікальності; 

6) тіньовий маркетинг. На відміну від вірусного маркетингу думка аудиторії формується не відразу, а шляхом цілеспрямованого непрямого згадування про продукт в соціальних мережах. Даний процес займає більше часу, але результат від використання даного інструменту спостерігається позитивний;
7) робота з лідерами думки. Лідерами думок можуть бути як спільноти, так і його користувачі, які здатні впливати на формування думки про бренд/товар. На даний момент, найбільш позитивна динаміка спостерігається при використанні реклами у блогерів;
8) взаємна реклама, взаємний піар. Даний інструмент має на увазі під собою можливість співпраці між соціальними площадками схожої тематики; 

9) вихід в рейтинги і топи. Для того, щоб користувачі побачили в списку саме ваш бренд, необхідно займати лідируючі позиції в загальному рейтингу, досягається це за допомогою різних способів – унікальний контент, який набрав «лайки», накрутка і ін. ;
10) прямая реклама. Реклама, яку звикли бачити, при грамотному використанні даного інструменту, можна домогтися гарного результату; 
11) таргетинг – орієнтація бренду на конкретного користувача за допомогою певних критеріїв відбору [20, c. 232].
Перераховані інструменти це не весь пул інструментів маркетингу, він постійно поповнюється і вдосконалюється. Для того, щоб досягти успіху в просуванні через соціальні мережі, необхідно постійно стежити за тенденціями розвитку SMM [6, c. 38-39]. 

Для ефективного просування особистого бренду та самопрезентації необхідна деяка кількість обов'язкових дій: наявність резюме та портфоліо (якщо створюється бренд професіонала у творчому середовищі), активне ведення акаунтів у соціальних мережах, створення сайту чи блогу, розробка поліграфічних матеріалів.

Доцільно зупинитися докладніше на веденні соціальних мереж, оскільки цей аспект займає значне та невід'ємне місце у сучасному житті. Крім того, в соціальних мережах зараз відбувається не менша кількість подій, ніж у реальному житті, а акаунти в соцмережах можуть стати наймогутнішим інструментом при створенні та підтримці особистого бренду.

В облікові записи можна викладати живі фотографії, свої роботи, контактні дані, прейскурант цін тощо. Не варто закривати профілі та ставити на аватарки не свої фотографії, це в рази зменшує кількість зацікавлених у конкретній людині або її творчості. В даний час різноманітність соціальних мереж та їх можливостей дозволяє вести блог прямо в Instagram. Цим можна грамотно користуватися, зокрема більше розповідати про своє життя. Незважаючи на те, що люди стали менше спілкуватися один з одним, всі люблять спостерігати за життям людини, яка їм подобається, яка стає прикладом для наслідування.

Таким чином, алгоритм створення особистого бренду в соціальних мережах може виглядати так:

1. Формулювання основного посилу. Це цінності, принципи, які будуть основою будь-яких повідомлень для своєї аудиторії. Так передплатники облікового запису не забудуть про цінності особистого бренду.

2.Визначення платформи взаємодії з аудиторією. Необхідно проаналізувати, де в більшій кількості знаходиться аудиторія, і зробити акцент саме на цій платформі. Це не означає, що створити обліковий запис потрібно лише в одній соціальній мережі, навпаки, облікові записи мають бути у всіх або в більшості популярних соціальних мереж (ВКонтакті, Instagram, Facebook, Twitter), але пріоритет варто віддати тільки одній з них.

3. Створення візуального образу та опис діяльності. У соціальних мережах це відображає аватарка та заповнений профіль/біо. Фотографія профілю та кілька рядків опису – перше, з чим стикається відвідувач облікового запису. Завдяки цьому формується перше враження про власника цього облікового запису.

4. Розробка контент-плану. Сам контент та план щодо його розміщення – основа побудови особистого бренду. Фотографії, тексти, музика, нотатки, оформлення постів має бути продуманим та систематизованим. У контент-плані необхідно визначити частоту публікацій, тематику та ідею постів, враховуючи при цьому специфіку соціальної мережі, де буде розміщена дана публікація. Необхідно враховувати час публікації, правильно розставити акценти (на текст або фотографії), крім того, важливою складовою контенту є використання геолокацій, міток та хештегов. У разі ситуацій, коли відсутня зв'язок та Інтернет, або немає доступу до входу в облікові записи, можна використовувати сервіси відкладених публікацій.

5. Взаємодія із підписниками. Доцільно не лише залучати передплатників, а й відповідати взаємністю.Відвідувати сторінки своїх передплатників та ставити лайки, писати коментарі та реагувати на їх публікації в Direct або особисті повідомлення не менш важливо, ніж оперативно відповідати на коментарі під своїми публікаціями. Крім цього, можна проводити різноманітні конкурси – «LikeTime», розіграші невеликих призів та подарунків, конкурси репостів тощо.

6. Моніторинг згадок. Без відстеження джерел, де згадується власне ім'я, неможливо підтримати збудований особистий бренд. Реагування на негативні коментарі, подяка за позитивні відгуки – це необхідні дії для підтримки активності та підігрівання інтересу до свого бренду у соціальних мережах.

Повністю поновіть свої облікові записи в соціальних мережах. Вирішіть, на яких облікових записах в соціальних мережах ви збираєтеся зосередитися, і видаліть всі старі облікові записи, які ви більше не використовуєте. Що стосується мереж, які ви будете використовувати, переконайтеся, що вся ваша інформація є повною і точною. Це допоможе вам збільшити трафік в мережі, в яких ви хочете продемонструвати свою роботу. Він також може видалити будь-який потенційно «сумнівний» контент минулих років, який не чинив позитивного впливу на професійний імідж людини.
Перш ніж зайнятися просуванням аккаунта його потрібно підготувати. Стрічка соціальної мережі Instagram як вітрина магазину. Потенційний покупець переходить в профіль і дивиться, що корисного для себе він тут знайде і на що готовий витратити гроші. В першу чергу, варто звернути увагу на нік аккаунта. Нік може бути пов'язаний з ім'ям власника, захопленнями, тематикою блогу, назвою компанії або брендом. Він повинен легко читатися, запам'ятовуватися і викликати асоціацію з вашим брендом, товаром або послугою. 
Аватар профілю – зображення в круглій рамці, розміщене в вашому профілі. Кращий варіант – зображення логотипу вашої компанії, це зробить його більш впізнаваним. Також можна використовувати зображення персони, яка просуває особистий бренд. У будь-якому випадку аватар повинен бути зрозумілий, легко зчитуємо і викликати довіру. 

Наступний пункт – ім'я облікового запису. Воно повинно говорити про те, що пропонується в даному профілі. Наприклад, якщо це комплексні косметичні послуги, то ім'ям може бути салон краси. Якщо ви займаєтеся фотографією, організацією заходів, приготуванням тортів, випускаєте власний бренд одягу або ви велика компанія з виробництва екологічних продуктів - необхідно відобразити це в імені свого профілю. 

Опис профілю. В описі можна розмістити унікальна торгова пропозиція, основні конкурентні переваги бренду, послуги або товару, відповідь на питання для передплатника «чим мені це може бути корисно?» або коротку інформацію про свою діяльність. 

Під описом профілю є можливість вставити посилання. Посилання може вести на який-небудь месенджер для спілкування з компанією або представниками бренду. Є можливість вказати посилання на офіційний сайт компанії, якщо такий є. 

Highlights – це збережені актуальні Сторіс. Це відмінний інструмент для просування. За допомогою збережених Сторіс можна утримувати потрібну інформацію вгорі профілю. Інформація в постах спускається вниз, а збережені історії можна зробити ефективними – вказати відповіді на найбільш поширені питання, закріпити інформацію про бренд, товар або послугу, вказати ціни, розписати можливості і т. д. 

Після зовнішнього оформлення профілю можна переходити до формування контенту. Створювати контент-план варто виходячи з завдання, яке стоїть в створенні аккаунта в Instagram. У будь-якому випадку метою будь-якого просування так чи інакше вважається підвищення продажів і рівня лояльності споживача [22, c. 101-102].
Визначте область своєї компетенції. Кожен у чомусь є експертом – будь то контент-маркетинг або енциклопедичні знання про ваше улюблене телешоу. Чи не час вам ще трохи поекспериментувати? Який тип контенту ви створили, на що ваші передплатники відгукнулися найбільше? Чи можете ви відтворити це з іншим подібним контентом? Чим більше унікального і цікавого контенту ви створите за обраною вами темою, тим більше ваші передплатники почнуть думати про вас як про лідера в обраній вами області. 

Станьте власником своєї історії. Ми всі – результат усіх невдач та успіхів, які колись були у нас. Але як ви отримали уроки зі своїх помилок? Відкритість і чесність у цьому відношенні демонструють зрілість і залучають людей до роботи з вами, тому що ви навряд чи повторюватимете минулі помилки. 

Що ще формувало вас цьому шляху? Лорд Алан Шугар почав продавати автомобільні антени у віці 21 року, а Стів Джобс був дитиною сирійських іммігрантів, які щосили намагалися заробити на життя в США. Якщо ви прочитаєте біографії успішних людей, ви побачите, що вони включають ті сторони свого життя, які представляли для них перешкоди. Демонстрація того, що ви можете долати труднощі – дійсно бажана риса характеру, тому не соромтеся говорити про них [75]. 
Варто систематично ділитися контентом. На зорі соціальних мереж, чим більше ви публікуєте, тим більше залученості ви можете залучити. Однак сьогодні надмірна публікація призводить до втоми і роздратування. Якщо людина хочете, щоб лінії спілкування зі своєю аудиторією залишалися відкритими, але при цьому не хочете так багато ділитися, щоб виглядати відчайдушно. Найкраще публікувати пости для приватних осіб 3-4 рази в тиждень. 
Як пояснює Майкл Нойс, засновник Entrepreneur Coach, «щотижневий пост в Твіттері або щомісячна фотографія в Instagram нічого не дадуть. З цієї причини краще зосередитися на двох або трьох ретельно відібраних соціальних мережах і спробувати проявити активність в них, а не публікувати час від часу в півдюжині.
Будуть дні, коли людина цього не зробить. Повідомлення, і це прекрасно. Проаналізуйте дані, пов'язані з вашими повідомленнями, і визначте шаблон, який вам підходить. Якщо у людини виникають проблеми з пошуком контенту, яким можна поділитися, і ви хочете більше дізнатися про те, що популярно серед користувачів, спробуйте виконати пошук по хештегом в Twitter, використовуючи сайти агрегаторів новин, такі як Feedly, або підпишіться на Google Alerts.

Створюйте цікавий контент. Створення привабливого контенту означає свіжий підхід до типів оновлень, якими ви ділитеся в своїй мережі. Не бійтеся час від часу розповідати про свої досягнення або навіть додавати цікаві факти про своє особисте життя (підходять такі теми, як подорожі, хобі і т. д. Зрештою, соціальні мережі – це перш за все люди. Обмін деякою частиною цієї інформації дає вашій аудиторії уявлення про те, хто ви насправді і що ви з себе уявляєте – просто переконайтеся, що ви не ділитеся занадто багато і не розповідаєте про себе. 

Видами контенту для просування особистого бренду можуть послужити: 

1. Експертна контент – це ваш досвід, навички та портфоліо. Це те, що хочуть в результаті отримати клієнти і роботодавці. Без цього пункту особистий бренд не створити. Такий контент допомагає сформувати статус експерта в очах аудиторії. Сарафанне радіо призводить нових клієнтів. Лю дям подобається ваш підхід до роботи і її результати. В цьому і полягає експертність – показати істинного себе, свої навички, свої знання, досвід, довести, що саме ви справжній експерт у своїй справі. 

2. Навчальний контент. Це той самий контент, який містить інструкції поради, ваші досвід і знання для новачків. Даний вид контенту користувачі будуть зберігати і записувати для того, щоб навчитися чомусь новому або впровадити в наявну структуру. Його із задоволенням будуть поширювати і перечитувати, тому не варто лінуватися створювати такий контент і ділитися ним зі своєю аудиторією.

3. Продає контент. Якщо надавати товари або послуги, то без цього контенту просто не обійтися. Цей контент спонукає купити визна лённий товар або замовити послугу. Головним тут є – не вийти за рамки, адже норма текстів, які продають повинна бути не більше 10-20% від всього контенту. Супроводжуйте всі продаються посади серій передпродажних, які будуть супроводжувати інтерес читачів, "прогрівайте" аудиторії, так буде охоплено більшість людей, які зацікавляться товаром або послугою, а у майбутньому ще й придбають [7].
4. Комунікативний контент. Це дуже важливий контент, за допомогою якого, можна дізнатися думку аудиторії з приводу товару або надавати пріоритет ляемая послуг. Люди дуже люблять виступати в ролі експертів, тому варто їм дати таку можливість у себе на сторінці, на форумі опитувань або відкритих питань в кінці поста.

5. Репутаційний контент. Сюди відносяться відгуки клієнтів, розбори кейсів і виконану роботи. Презентувати це потрібно цікавим для користувача способом, щоб кожен виніс для себе вигоду з переглянутого контенту. Напередодні постів, які продають, необхідно планувати кілька варіантів репутаційного контенту, забезпечує довіру і лояльність клієнтів [17].
6. Новинний контент. Цей контент дозволяє тримати користувачів в курсі того, що відбувається, що нового сталося у вашому житті, професійній діяльності, і взагалі в світі. Такий вид контенту привертає увагу користувачів, завдяки якому, можна підтримувати взаємодію зі своєю аудиторією щодня.

7. Залучає контент. Цей контент створений для того, щоб залучити аудиторію в розіграші, вікторини, і т.д, тобто цей контент створюється для того, щоб залучити людей в процес, тим самим залучаючи нову аудиторію [13 c. 63-64].

Треба зберігати позитивний настрій. Думайте про взаємодії в соціальних мережах і створення контенту як про частину резюме вашої роботи і відображенні вашого професійного відношення і особистості в цілому. Уникайте підбурливих релігійних чи расових коментарів і будьте обережні, роблячи політичні коментарі, які інші можуть порахувати образливими. 

Якщо людину турбує те, що ви не можете висловлювати свою думку в тій мірі, в якій ви хочете, подумайте про створення двох груп соціальних мереж облікові записи: один для особистого використання (говорите все, що хочете), а інший для особистого використання (в якому ваші відповіді і репости в значній мірі розраховуються). Тримайте свої особисті сторінки закритими тільки для близьких друзів і родичів, а також використовуйте свої професійні облікові записи для створення нових зв'язків і можливостей кар'єрного росту.

Пошук і приєднання до груп. Facebook і LinkedIn пропонують тисячі можливостей приєднатися до груп, присвяченим певним галузям або темам. Використовуйте панель пошуку в кожній мережі, щоб знайти групи, пов'язані з вашої конкретної областю знань, тоді ви зможете поділитися своїми ідеями і зміцнити авторитет навколо свого особистого бренду. Майте на увазі, що галузеві групи можуть бути переповнені вашими конкурентами, тому невеликі тематичні групи можуть бути більш ефективними з точки зору охоплення вашої аудиторії. 

Групи соціальних мереж можуть вам допомогти: 

· завдання і самомотивацію;

· спонукає до досягнення ваших цілей;

· тримає вас підзвітним; 

· отримуєте ідеї;

· отримуєте відгуки; 

· набуваєте впевненості;

· розширюєте свої навички; 

· перевірюєте свої знання; 

· розвиваєте навички лідерства; 

· допомагаєте іншим;

· робите добро; 

· знаходите однодумців;

· відкриваєте для себе нові можливості тощо.
Коли людина станє учасником бажаних груп в соціальних мережах,  варто боятися брати участь в обговореннях і додавати свої унікальні ідеї. Іноді буває важко згадати, що таке соціальні мережі. Так що не бійтеся розмовляти. Якщо ви просто приєднаєтеся до групи і не будете в ній брати участь, ви не отримаєте жодного з перерахованих вище переваг. З іншого боку, проявивши свою чуйність, ви зможете створити свій особистий бренд в більших спільнотах, крім вашого власного. 

Важливо дотримуватися певного образу. Якщо популярний політичний оглядач раптово і радикально змінить партію, безсумнівно, він або вона втратить безліч шанувальників в мить ока. Людині також слід дотримуватися своїх ідей і способів їх подання, щоб ви запам'яталися і заслужили довіру. 

Підбір тону голосу, який найкраще підходить для вашого бренду, може спричинити за собою деякі методи проб і помилок, але є і особисті керівництва з брендінгу, які ви можете використовувати, щоб визначити, що вам найбільше підходить. Це не так просто, як сказати: «Я хочу бути смішним». Вам необхідно розвивати свої ідеї, щоб підтримати свій підхід. 

Дотримання керівним принципам вашого бренду допомагає контролювати сприйняття людей. Ви можете нашкодити бездоганної репутації, якщо в одному з ваших профілів міститиметься контент або зображення, що не відповідають репутації вашого бренду.
Слід питати напряму у підписників або людей, які користуються вашим брендом. Якщо людина хоче створити бренд, який запам'ятається, слід дати людям привід запам'ятати вас. Слід задавати питання про сервіс, продукт, контент, який подаєте, це змушує клієнтів відчувати особливий зв'язок і дає йому впевненість, що продавця, блогера або бізнесмена цікавить, впершу чергу, покупець сам, а не гроші, які він заплатить. 

Людина не пробує продавати або подати що-небудь. Комплекс самозванця часто виникає у початківців, які тільки вийшли на ринок зі своїм товаром, але вже на початковому етапі потрібно заявляти про себе і ціну на товар. Діліться не тільки контентом, а й показуйте комплексно інформацію про свою послугу, продукт тощо.

Створити особистий бренд в соціальних мережах непросто. Щоб домогтися успіху, потрібно багато роздумів і досліджень. Справа не в тому, як ви виглядаєте або де ви живете, а в тому, що ви відстоюєте і чого слід очікувати людям, коли вони бачать, що ви розмістили новий контент. Думайте про довгострокову перспективу і не забувайте відзначати, що працює, а що не працює, і при необхідності змінюйте [72].
Використання методу 3x3. По суті, ви берете три зі своїх цінностей і три стовпи змісту і поєднуєте їх разом. Кожен раз, коли людина публікує відео або контент в соціальних мережах, слід звертатися до цих цінностей і стовпам змісту. 

Кожен раз дотримуючись однієї і тієї ж концепції цінностей і стовпів змісту, створюйте єдиний особистий брендинг. Наведу приклад. 

Мої три цінності: 

· Висока цінність. 

· Прозорість.
· Висока енергія. 

З цими трьома цінностями можна бути впевнений що все, що створюю, платне або безкоштовне, має велику цінність. Слід читати акт відкритості зі своєю аудиторією. Незалежно від того, наскільки великим буде мій канал і передплатники, ціную це. 

Об'єднання цінностей і стовпів змісту. І коли цінності об'єднуються з цими трьома стовпами змісту: 

· соціальні мережі;

· коучинг;

· підприємництво.

Слід створювати послідовність в особистому брендінгу. 

Кожен раз, коли створюєте контент в соціальних мережах, дотримуйтеся цих цінностей і основ контенту. Таким чином, людина не відхиляється від свого особистого брендингу. 

Методика (стратегія) особистого брендингу: бути послідовним. 

«На цьому етапі ви можете повторювати одне й те саме слово знову і знову. Ключове слово для створення сильного особистого бренду – це послідовність. 

Послідовність допоможе вам у створенні власного бренду. 

Чим більш послідовно людина буде дотримуватися свого методу 3 × 3, тим простіше він буде для громадськості. 

Як власнику бізнесу важливо, щоб у вас був гід по бренду. Якщо на даний момент у вас немає керівництва по бренду, вам потрібно почати його обмірковувати. Це керівництво по бренду матиме важливе значення, коли ви почнете передавати роботу іншим людям. 

Найнявши підрядника або співробітника, ви хочете переконатися, що вони також допомагають представляти вас як бренд. З правильним керівництвом по бренду їм буде легше представляти ваш бренд і бути послідовними. 

У моїй команді є відеоредактор і менеджер по соціальним мережам, які постійно допомагають публікувати мій контент. Зазвичай саме вони створюють контент в соціальних мережах для моєї аудиторії. 

Тому важливо, щоб мій гід по бренду допомагав їм бути послідовними при створенні відео і навіть графіки в Instagram. Таким чином, зовні все виглядає однаково. 

Будьте послідовними і переконайтеся, що люди, яких наймаєте, також відповідають цьому.

Пам'ятайте, що особистий бренд – це, по суті, то, як громадськість сприймає вас. 

Чим більш послідовні ви будете, тим твердіше ви будете розповідати про свій особистий бренд, щоб ваші цінності, мову і естетика легко представляли ваш бренд» [55].

Згідно з поставленною метою дослідити основні методи просування особистого бренду, нами визначено, що SMM – Social media marketing – це просування бренду і e-commerce проектів в соціальних мережах, блогосфері, сайтах, форумах, новинних ресурсах, сервісах миттєвих повідомлень і ін. Основні завдання SMM: просування бренду, підвищення лояльності до бренду, збільшення впізнаваності, формування враження про бренд, збільшення відвідуваності сайту бренду. Визначили, що спершу, що запускати продукт, треба повністю наповнити сторінку: аватор профілю, опис, посилання на сайт, актуальні в сторіс, розповідь своєї історії в постах та сторіс. Нами досліджено види контенту: експертний контент, навчальний, контент,  який продає, комунікативний, репутаційний, новинний, а також контент який залучає аудиторію у розігращі, вікторини тощо. Нами визначено метод просування через групи соціальних мереж, де мотивують, діляться новими трендами, розвивають як експерта тощо. Також важливо позиціонувати себе та поширювати обрані людиною цінності,  які допоможуть створити лояльне та позитивне бачення на товар або послугу.
2.3. Просування бренду шляхом амбасадорства бренду

Амбасадор бренду – це людина, яку організація або компанія наймає для подання бренду в позитивному світлі і тим самим допомагає підвищити впізнаваність бренду і продажу. Посол бренду покликаний втілювати корпоративний стиль у зовнішньому вигляді, поведінці, цінностях і етичних принципах. Ключовим елементом послів бренду є їх здатність використовувати рекламні стратегії, які зміцнять відносини між клієнтом і продуктом і послугами і спонукають велику аудиторію купувати і споживати більше. 

У більшості випадків посланник бренду відомий як позитивний оратор. Лідер громадської думки або впливова людина в співтоваристві, призначений в якості внутрішнього або зовнішнього агента для збільшення продажів продуктів або послуг і підвищення впізнаваності бренду. Сьогодні термін «посол бренду» розширився за межі брендингу знаменитостей до самобрендінга або управління особистим брендом. Професійні діячі, такі як посли доброї волі і некомерційні організації, рекламні моделі, відгуки і захисники бренду, сформувалися як продовження тієї ж концепції з урахуванням вимог кожної компанії [77].
Термін «посланник бренду» має вільне значення. на товар, який охоплює всі типи персоналу заходів, в залежності від організаторів торгових виставок, учасників промо-акцій в магазинах і вуличних команд. Раніше роботу представника бренду зазвичай виконували знаменитості або хтось із відомих людей, яким часто платили за свій час і зусилля. Однак в даний час послом бренду може бути будь-який, хто володіє знаннями або може визначити певні потреби, які шукає бренд. Тем не менше, індустрія моди як і раніше покладається виключно на знаменитостей, щоб залишатися послами бренду. Крім того, посли бренду вважаються ключовими продавцями пропонованого продукту або послуги. Вони повинні залишатися добре поінформованими, коли справа доходить до бренду, який вони представляють, оскільки вони за своєю природою завжди звертаються до вас, коли у споживачів виникають питання. Робота представника бренду полягає в тому, щоб домагатися результатів за допомогою загальнодоступних засобів комунікації, таких як соціальні мережі, або у приватному порядку, включаючи електронну пошту, обмін повідомленнями та інші індивідуальні канали [74].
При сильному керівництві на вершині організації продукту або послуги компанії будуть приділятися увага і ресурси, яких заслуговують для досягнення успіху. Старші менеджери компанії керують різними компонентами, необхідними для розробки та маркетингу вашого продукту. Вони також забезпечують високий рівень віри і прихильності до успіху, необхідні для мотивації співробітників підтримувати продукти компанії. 

Старші менеджери повинні постійно навчати, навчати і залучати своїх співробітників, заохочуючи їх до вірять в компанію і беруть активну участь в процесі створення і маркетингу продуктів / послуг з унікальними характеристиками, які задовольняють потреби споживачів. Без цілеспрямованості та відданості вищого керівництва продукт, незалежно від того, наскільки добре він виглядає на папері, приречений на провал. 

Всі працівники, незалежно від посади або посади, є ключовими представниками вашої продукти і послуги компанії. Ключовими представниками компанії є фахівці з продажу, маркетингу, інжинірингу та розробці продуктів. А також адміністратори, помічники з адміністративних питань та обслуговуючий персонал. Після того, як вище керівництво спонукає працівників повірити в компанію і її продукти / послуги, вони можуть використовувати свою мережу друзів і колег для розширення кола впливу компанії.

Клієнти є ключем до успіху в багатьох відносинах. Купуючи продукт компанії знову і знову, клієнти приносять дохід, необхідний для того, щоб залишатися у живих компанію. Але клієнти також є живими, живими прикладами споживачів, які використовували продукт або послугу, щоб задовольнити потребу. Клієнти ключові посли. Відгук від клієнтів потенційно коштує більше, ніж найбільший рекламний бюджет в світі; такий вид підтримки з боку третіх осіб дає вам унікальну перевагу, що полягає в тому, що інші будуть займатися вашим маркетингом. 

Щоб переконатися, що посли вашого бренду є ключем до вашого успіху, важливо озброїти їх знання, необхідні для поширення інформації про ваші продукти і послуги. Впливові особи та представники вашої компанії повинні добре розбиратися в ваших продуктах і вміти обговорювати ваші продукти, оскільки вони пов'язані з потребами ринку. Вони також повинні мати успіх у випробуванні або використанні вашого продукту на власному досвіді або шляхом спостереження за кимось іншим. І, нарешті, вони повинні мати можливість розповідати про вашу компанію з ентузіазмом і ділитися своїми переконаннями з іншими. 

Що потрібно для створення свого кола послів: 

1) У вас вже є сильний продукт або послуга. Тепер переконайтеся, що у вас є література по продукту або інший супутній товар, який швидко і коротко описує ключові особливості та переваги вашої компанії і її продуктів.

2) Мотивуйте своїх співробітників взяти на себе роль представників вашої компанії. Дайте їм мотивацію і, якщо необхідно, стимули, щоб вони розповіли друзям і колегам. 

3) Виберіть своїх задоволених клієнтів. Знайдіть тих клієнтів, яким подобається їх досвід. Попросіть їх надати вам схвалення або відгук, які ви можете використовувати з потенційними клієнтами, а також в своїх маркетингових і комунікаційних матеріалах, і озбройте їх інструментами, необхідними для поширення їх історій успіху серед інших [33].
4) Також в обов'язки амбасадорів входить: 

5) позитивне уявлення бренду; 

6) допомога у створенні контенту (наприклад, написання блогів, інформаційних бюлетенів, оглядів продуктів і т. д.);

7) участь в подієвому маркетингу;

8) підвищення впізнаваності бренду за допомогою усного маркетингу;

9) бути лідером думок у своїй спільноті;

10) надання зворотного зв'язку і інформації про нові продукти / послуги;

11) просування бренду через особисті акаунти в соціальних 
мережах [32].
Посли бренду в соціальних мережах також відомі як впливові особи в соціальних мережах. Впливова людина в соціальних мережах – це термін, який використовується для тих, у кого багато підисників, і які працюють в якості послів бренду, просуваючи продукти своїм передплатникам, які в іншому випадку могли б пропустити продукт. «Рекламні витрати на цей вид маркетингу в наступному році складуть більше 10 мільярдів доларів». Приголомшливе число, що підкреслює важливість соціальних мереж при спробі охопити певну аудиторію. Зазвичай посли бренду в соціальних мережах є частиною більш великої «програми послів», що проводиться компанією, де компанія дає кожному послу «реферальний код» або «реферальную посилання» для просування. Наприклад, послу буде надано код виду «ambassador15», який буде дійсний для 15% знижки в інтернет-магазині компанії. 
Потім, всякий раз, коли використовується цей код, компанія може легко відстежити його до цього конкретного посла і може винагородити цього посла за допомогу в реалізації цього продажу компанії через комісію з продажів, безкоштовні продукти або рекламу в соціальних мережах. Програми послів брендів стають величезною частиною цифрового маркетингу та маркетингу в соціальних мережах, оскільки сучасні споживачі хочуть стати більш невід'ємною частиною рекомендацій і просування своїх улюблених брендів. 

Щоб отримати максимальну віддачу. компаній, що працюють з їх програмами послів, повинні спочатку розробити стратегію послів. Зазвичай це включає в себе пошук відповідних послів для вашої маркетингової кампанії, розробку кампанії, яка просуває ваш бренд і його продукти, звернення до потенційних послам і створення належної програми стимулювання, яка допоможе вам залишатися на зв'язку зі своїми послами.
Стратегія амбасадорів бренду. Програма представника бренду вважається однією з найкращих маркетингових стратегій, які може використовувати компанія. Пошук відповідного представника бренду і належний догляд за ним безпосередньо впливає на цілі компанії по найму і прибутку. 

Корпоративні впливові особи зазвичай створюють цифровий контент для бренду на регулярній основі. На відміну від впливових осіб, які погоджуються публікувати інформацію про бренд тільки один або два рази, посли з більшою ймовірністю будуть ділитися повідомленнями в своїх облікових записах в соціальних мережах або блогах. 

Компанії можуть надійно попросити послів поділитися своїм позитивним досвідом в автономному режимі в різних сценаріях. Споживачі менше довіряють соціальним мережам, які виходять безпосередньо від брендів. Замість цього вони звертаються до повідомлень і відгуками окремих осіб. Подивіться на дані. 

За даними Nielsen, 92 % споживачів на різних ринках з більшою ймовірністю вірять людям зі своїх кіл, ніж прямим повідомленнями від бренду. За даними Socialmediaweek, майже 75 відсотків споживачів вирішують, що купувати, на основі повідомлень в соціальних мережах, але 96 відсотків людей, які обговорюють бренди в Інтернеті, не стежать за профілями цих брендів. 

Потенційні клієнти або кандидати прислухаються до думки корпоративних впливових осіб. Люди довіряють думці і рекомендацій тих, хто знає компанію в реальному житті, набагато більше, ніж рекламі. Фактично, особистий досвід є найбільш надійним джерелом інформації для споживачів. 

Посли кажуть зі своєї точки зору і рекомендують бренд на основі справжнього досвіду. Це дозволяє їм чесно і з щирим ентузіазмом спілкуватися зі своєю аудиторією. Посли надають змістовні відгуки про бренд, які призводять до бажаних цілей. 

Відповідно до звіту про опитування, галузеві експерти та колеги є двома головними джерелами, за допомогою яких покупці можуть звернутися за порадою. З точки зору своїх послідовників, вони часто виступають у ролі як експертів, так і колег. Наприклад, шукач пригод на свіжому повітрі дуже впливає на бренд туристичного спорядження, а дерматолог – надійний представник виробника сонцезахисних кремів. 

Найкраще в корпоративних впливових осіб – це те, що вони набагато рентабельніші, ніж традиційний маркетинг або тактика найму. Зрештою, ними рухає не зовнішня винагорода, а в першу чергу внутрішня мотивація [34].
Амбасадори – це невід’ємна частина бренду. Потенційні претенденти і клієнти довіряють реальним рефералам більше, ніж звичайній рекламі. А оскільки посли займають посади фахівця, довіра потенційних клієнтів ще більше. 

Успіх брендингу та найму роботодавців більше, ніж будь-коли, залежить від хорошого іміджу роботодавця в соціальних мережах – в цьому можуть допомогти корпоративні впливові особи. 

Якщо компанії покладаються на своїх співробітників як на представників бренду, вони отримують кілька переваг. У соціальних мережах користувачі частіше довіряють сім'ї, друзям і колегам. 

Мережі співробітників ще більше збільшують довіру, а також охоплюють кандидатів, які не шукають активно. Крім того, співробітники вже є експертами по бренду. Посольська діяльність такого роду може підвищити обізнаність про компанію, що, в свою чергу, означає, що кваліфіковані співробітники з більшою ймовірністю будуть претендувати на посади в компанії [33].

Згідно з поставленою метою визначити амбасадорство бренду та його основні передумови. Амбасадор – це людина, яку організація або компанія наймає для подання бренду в позитивному світлі і тим самим допомагає підвищити впізнаваність бренду і продажу.

Метод амбасадорства дуже популярний у всьому світі, великі бренди поширюють впізнаваність свого продукту в маси шляхом підписання контрактів з відомими людьми: акторами, блогерами, моделями, спортсменами тощо. Відомі люди мають обов'язки, за які отримують згідно з контрактом бренду, наприклад, як це у GymShark, представники мають «світити» одежу у соціальних мережах, коли знімають відео та постять фото, згадувати бренд у сторіс, проводити розіграші, показувати якість одежі, розказувати про обновлення асортимента тощо. При цьому, представник має виражати цінності бренду, тобто якщо бренд позіціонує себе за здоровий образ життя, то представник згідно з контрактом, не має права рекламувати спиртні напої, шкідливі продукти і його життя у соціальних мережах повинне бути максимально приурочено здоров’ю.

Метод амбасдорства показав себе як дуже ефективний та швидкодіючий, оскільки інфлуенсери, актори, бізнестренери та інші відомі люди мають багато послідовників, яких цікавить їх життя та діяльність. Таким чином, підписники довіряють вибору своїх улюблених інфлюенсерів, і якщо вони побачать продукт в інтернеті чи в магазині, вони обов’язково куплять цей продукт, оскільки їх улюблений блогер користується цим продуктом теж.

Наприклад, щорічно у німецькому місті Кельн проходить масштабна  міжнародна виставка фітнесу FIBO, де популяризується здоровий спосіб життя, мета якого – сильна фітнес-індустрія та здорове суспільство. Сотні брендів представляють свої продукти: фітнес добавки, одяг, взуття, тренажери та багато іншого, обличчям брендів виступають їх амбасадори, які у себе в сторіс та інших соціальних мережах рекламують захід. На цій виставці представники та амбасадори брендів розігрують свої продукти серед гостей, презентують новинки, продають їх, роблять фото з учасниками тощо. Ця виставка дає змогу познайомити людей, які підтримують здоровий спосіб життя з новими брендами, а також ознайомитися з новинками брендів-гігантів, побачити своїх улюблених блогерів та спортсменів, зробити покупки та отримати подарунки.
РОЗДІЛ 3
ПРИКЛАДИ ПОПУЛЯРНИХ БЛОГЕРІВ ТА ЇХ ОСОБИСТИХ БРЕНДІВ. АМБАСАДОРИ БРЕНДІВ

3.1. Особистий бренд світових та українських блогерів

Кайлі Дженнер – американська медійна фігура, світська левиця, модель і бізнесвумен. Вона знялася в E! Реаліті-серіал Йдучи в ногу з Кардашьян з 2007 року, вона є засновником і власником косметичної компанії Kylie Cosmetics (Додаток К). 

У 2012 році вона співпрацювала з компанією PacSun і своєю сестрою Кендалл у віці 14 років і створила одяг. лінія «Кендалл і Кайлі». У 2015 році Дженнер запустила власну косметичну лінію під назвою Kylie Lip Kits, яка в наступному році була перейменована в Kylie Cosmetics. Вона також випустила мобільний додаток, яке піднялося на перше місце в iTunes App Store. 

У 2007 році Дженнер разом зі своїми батьками і дочками почала показувати Кендалл, Кортні, Кім, Хлою і Роба в реаліті-шоу. Йти в ногу з Кардашьян, в якому розповідається про особисте і професійне життя членів їх сімей. Шоу мало успіх для їх мережі. 

Журнал Forbes раніше в минулому році оголосив, що Кайлі Дженнер скоро стане наймолодшим мільярдером в світі (в той час її власний капітал становив близько 900 мільйонів доларів США). Тепер це подвиг. Кайлі Дженнер стала наймолодшим мільярдером в світі у віці 21 року завдяки феноменальним продажу Kylie Cosmetics. Навіть Цукербергу довелося чекати до 23 років, щоб домогтися цього.
Kylie Cosmetics – один з провідних косметичних брендів в світі. Компанія вартістю в мільярд доларів була вперше заснована Кайлі Дженнер і її матір'ю Кріс Дженнер, коли запустила набір для губ в рамках Seed Company. Після того, як продукт був розпроданий, Кайлі вирішила заснувати власну косметичну компанію, відому як Kylie Cosmetics. 

У 2019 Кайлі продала більше 51% акцій компанії Coty Inc за 600 мільйонів доларів. Магнат краси співпрацював з усіма своїми сестрами (Кім Кардашьян, Кортні Кардашьян, Хлоя Кардашьян і Кендалл Дженнер) і своєю матір'ю Кріс Дженнер, щоб створити колекцію макіяжу. 

Після успіху бренду Кайлі розширилася. на ринку засобів по догляду за шкірою з Kylie Skin. Згідно зі списком 100 кращих компаній WWD Beauty Inc, Kylie Cosmetics зайняла 73-е місце з оцінкою продажів в 360 мільйонів доларів в 2018 році. WWD також повідомило, що продажі Kylie Cosmetics склали понад 200 мільйонів доларів, з яких Kylie Skin принесла 25 мільйонів доларів. Кайлі Дженнер була в авангарді своїх рекламних кампаній, в яких іноді також брали участь її сестри.

Кайлі дякує соціальні мережі за свій феноменальний ріст. Кайлі в повній мірі використала свої профілі в Instagram і Snapchat як єдиний інвестор в свій бізнес і як особа свого бізнесу. У молодого мільярдера більше 150 мільйонів підписників - завидний простір для будь-якого маркетолога! Kylie Cosmetics також регулярно випускає нові продукти, щоб постійно тримати шанувальників на гачку. Вона підібрала різні актуальні теми для створення повних наборів з тінями і помадою, і це викликало бурю фанатів. Навіть гуру макіллажа і краси не могли насититися її товарами. 

У 2019 гігант косметики Coty оголосив про угоду з придбання контрольного пакету акцій косметичного і косметичного бізнесу Кайлі Дженнер, об'єднавши популярність Дженнер з Coty просування і маркетингове майстерність. 

Coty, чиї бренди включають аромати Hugo Boss і Burberry, збирається заплатити 600 мільйонів доларів за 51 процентну частку в компанії Дженнер за контрактом. 

Дженнер, Молодша дочка Кріс Дженнер і Кейтлін Дженнер, раніше відома як Брюс Дженнер, мають понад 270 мільйонів передплатників в соціальних мережах і вважаються «одним з найвидатніших голосів серед споживачів косметики в усьому світі», йдеться в повідомленні обох компаній. Кожен пост в Instagram для Дженнер коштує близько 1 мільйона доларів. Повідомлення Дженнер містять сімейні фотографії і дзеркальні Селфі, а також анонси нових продуктів або рекламу губної помади, блиску для губ і тіней для повік. У Дженнер 128 мільйонів передплатників в Instagram, у багатьох інших – в Twitter, Facebook і Snapchat. 

Амбасадорство з іншими брендами. 

Puma – третій за величиною виробник спортивного одягу в світі. Німецька багатонаціональна компанія відома своєю повсякденною і спортивним взуттям, одягом і аксесуарами. 

Puma була заснована Рудольфом Дасслером в 1948 році, її штаб-квартира знаходиться в герцогенаурах, Німеччина. І Puma, і Adidas були створені після суперництва братів і сестер, яке мало місце між Рудольфом і його братом Адольфом Дасслером в 1924 році. За даними на 2017 рік, в Puma працює більше 13 000 співробітників по всьому світу, і вона доступна в більш ніж 120 країнах. 

У 2016 році Puma підписала з Кайлі Дженнер партнерську угоду, яке включає ексклюзивне співробітництво в області кросівок. Кайлі створила лінію взуття разом з брендом і працювала над дизайном веб-сайтів, інфраструктурою електронної комерції, логотипом і дизайном продуктів. 

Каньє Уест (засновник Yeezy, що знаходиться під управлінням Adidas) звернувся в соціальні мережі, щоб засудити В угоді йдеться, що вся сім'я Кардашьян є «командою Adidas», але партнерство стало офіційним. Кайлі також брала участь в жіночій навчальної кампанії бренду Весна / Літо, яка стартувала в квітні 2016 року. 

Adidas є другим за величиною виробником спортивного одягу в світі і відомий у всьому світі своїми знаковими трьома брендами. смугастий логотип. У 1949 році, після розриву відносин між братами, Адольф створив Adidas, а Рудольф заснував Puma. Штаб-квартири обох компаній знаходяться в герцогенаурах, Німеччина. Вони й гадки не мали, що через кілька років компанії увійдуть до числа провідних світових виробників спортивного одягу.Відомо, що в 2018 році виручка компанії склала більше 21,915 млрд євро. 

В Adidas Group входять Reebok, Bayern Munchen і Runtastic, а лінія взуття і одягу Yeezy працює спільно з Adidas. А оскільки Каньє є співзасновником Yeezys, клан Кардашьян-Дженнер підтримує Adidas. Ось чому Кайлі Дженнер відмовилася від угоди з Pumas і стала новим обличчям кросівок Adidas Falcon в 2018 році. 

Зірка реаліті-шоу фігурувала в серії рекламних кампаній, стиль яких явно відсилав до періоду 90-х. У заяві компанії про кампанію йдеться: «Як довічна прихильниця бренду, Кайлі втілює сміливий дух Falcon, і компанія рада оголосити її обличчям кампанії».

Calvin Klein – провідний будинок моди зі штаб-квартирою в Манхеттені, Нью-Йорк. Компанія була заснована відомим дизайнером Келвіном Кляйном в 1968 році. В даний час бренд спеціалізується на шкіряних виробах, аксесуарах для життя, предметах інтер'єру, парфумерії, ювелірних виробах, годинах і готової одязі. 

У Calvin Klein є бренд. міцні позиції як на ринку роздрібної торгівлі, так і в сфері високої моди. У компанії працює більше 11 500 співробітників по всьому світу, і вона доступна в 110 країнах. У 2019 продажу Calvin Klein перевищили 9 мільярдів доларів і були придбані PVH Corp в 2003 році. 

У 2018 році бренд підписав контракт не тільки з Кайлі Дженнер, але і з її сестрами Кендалл Дженнер, Кім Кардашьян, Хлоей Кардашьян і Кортні Кардашьян. рекламодавці нової кампанії Calvin Klein, присвяченій джинсам і нижньої білизни, орієнтованої на сім'ю. 

Кампанія #MyCalvins знімалася в різних місцях, сараях, нарядах, а акцент на єдність сім'ї - ось що привернуло сестер до цієї ідеї. Коментуючи кампанію, Кортні Кардашьян сказала, що це безперечно сучасна американська сім'я, а Calvin Klein уособлює Америку. 

Beats x Balmain – культовий французький дім моди класу люкс, заснований П'єром Бальменом. в 1945 році. У той час як Beats by Dre - ще один великий виробник споживчої аудіотехніки. Ось чому дві компанії співпрацюють у створенні колекції, в якій Кайлі виступила в якості рекламодавця бренду в 2017 році.

Колекція була створена з любові і вдячності до музики, а також на честь сьогоднішніх різноманітних, самовпевнених і новаторських любителів музики і моди. Олівье Рустам, нинішній креативний директор Balmain, сказав, що він не може відрізнити музику від моди, і ця співпраця відбулося абсолютно природно.

Стильна і модна колекція починається з 599,95 доларів за навушники і 249,95 доларів за навушники. , Які доступні в кольорах сафарі і хакі. Він також повинен був бути побудований на тему «Міське сафарі», а його вироби нагадували твори мистецтва. Кайлі Дженнер була особою Collab і брала участь в рекламній кампанії, яка демонструє бездротові навушники Powerbeats 3 і накладні навушники Beats Studio Wireless з колекції Balmain x Beats. 

Skims – це орієнтований на рішення бренд, заснований Кім Кардашьян в 2018 році. Бренд відомий своїм асортиментом нижньої білизни, домашнього одягу і коригуючого білизни. Кардаш'ян Вест володіє контрольним пакетом акцій Skims, за даними Forbes, вартість коректує компанії становить 500 мільйонів доларів. Кайлі та інші сестри брали участь у багатьох рекламних кампаніях, знятих в ЗМІ.

Поточна оцінка Кайлі Дженнер становить 590 мільйонів доларів за даними Forbes.

Уроки, витягнуті з її життя:
Кайлі витягла велику користь з своєї присутності в Інтернеті. Вона привернула аудиторію на своєму каналі і підтримувала їх постійним взаємодією.

У неї дуже сфокусований підхід. Вона дуже добре знає свою аудиторію і відповідним чином планує свої продукти і брендинг. 

Одна з найкращих рис Кайлі Дженнер полягала в тому, що як бренд вона була дуже актуальною і використовувала кожен випадок для запуску продуктів, від однієї теми до іншої.

Вона дуже індивідуальна в своєму підході, і це їй допомогло. Її набір для губ був розпроданий протягом декількох годин після запуску тільки тому, що люди побачили, що вона використовує той же набір для губ. 

Як особистий бренд, ви повинні жити цим брендом. У будівництві також бере участь її особисте життя, і, звичайно ж, їй допомогли її сім'я і її популярність. По суті, вона живе своїм брендом.

Дуже корисно знати, що відбувається навколо вас і у всьому світі. Кайлі дуже добре обізнана про тенденції, пов'язаних з її запусками і презентаціями продуктів.

Продовжуйте розширюватися. Після запуску косметики вона вирішила зайнятися шкірою, а потім розширилася і на інші косметичні продукти [60].
Кайлі Дженнер добре відома як наймолодша з клану Кардашьян-Дженнер і за її роль в «Йти в ногу з Кардашьян». В даний час Кайлі є одним з найвпливовіших людей в соціальних мережах і є яскравою особистістю в індустрії макіяжу і моди.

Кайлі багато пожертвувала на благодійність і допомога потребуючим. В даний час у неї більше 250 мільйонів підписників в Instagram і 38,7 мільйона підписників в Twitter, і вона завжди затребувана великими модними лейблами. Кайлі досі виконала велику роботу з просування себе як законодавець мод і постійно підтримує бренди в Instagram [61].
Фрейзер Вілсон – професійний тренер з фітнесу з Австралії і зірка соціальних мереж, на даний момент йому 24 роки. Фрейзер Вілсон пропонує онлайн-тренування з фітнесу, фітнесу та плани харчування на своєму веб-сайті FraserWilsonFitness. Він є однією з найпопулярніших фітнес-моделей і користувачів YouTube, які придбали величезну аудиторію завдяки своїм відео про тренування, інформації про фітнесі, пропозицій по тренуваннях, порад по дієті і будь-яким іншим темам, пов'язаним з фітнесом (Додаток Л).

Фрейзер Вілсон у досить молодому віці популярний на YouTube з мільйонами підписників, кожне його відео перетнуло мільйон переглядів на YouTube. Вілсон також популярний в соціальних мережах, таких як Instagram, де у нього більше 1,7 мільйона передплатників. [72]

Кар'єра Вілсона: Фрейзер Вілсон почав тренуватися у віці 17 років, і в той же час він приєднався до каналу YouTube. Фрейзер Вілсон опублікував своє перше відео 23 листопада 2016 року під назвою «Найкраще місто для життя в світі!» та тренування гридних м'язів. Спочатку він ділився тільки відео з тренуваннями, але поворотним моментом в його кар'єрі стало те, що він почав ділитися своїми планами дієти, порадами з фітнесу та лайфхаками [49].
Зокрема, Фрейзер набув популярності завдяки відео «10 MIN MORNING WORKOUT», яке набрало понад 19 мільйонів переглядів на YouTube. Ці відео допомогли йому залучити більше фоловерів на свій канал YouTube. 

У 2021 році, Фрейзер Вілсон є одним з провідних творців контенту в світі, у нього більш 1,5 мільйона підписників на каналі YouTube та 1.7 мільйона підписників у Instagram. Пізніше він також створив свій веб-сайт під назвою FraserWilsonFitness, де пропонує персоналізовані плани тренувань в тренажерному залі, індивідуальний план харчування і т. Д Нещодавно він також запустив фітнес-додаток під назвою Fraser Wilson Fit, в якому він налаштовував платні плани тренувань.

Амбасадорство Фрейзера Вілсона: Фрейзер Вілсон є великою впливовою особою в фітнес індустрії, тому підтримує кілька брендів харчових добавок і одягу, а саме представляє Gymshark, один з провідних британських брендів одягу і аксесуарів для фітнесу в світі. Крім того, він підтримує кілька брендів, таких як EHPlabs і багато інших. 

За деякими даними, чиста вартість капіталу Фрейзера Вілсона в 2021 році складає 3 мільйони доларів. Австралійські особистості в соціальних мережах, які отримали світову популярність завдяки своїм відео на YouTube та Instagram. Щомісячний дохід Фрейзера Вілсона складає близько: 72 000 доларів. Людям подобається його естетичне статура, і його популярність зростає з кожним днем. 

Основним джерелом його доходу є різні джерела, такі як соціальні мережі, фітнес-індустрія, фітнес-програми та його канал на YouTube, де він викладає фітнес пов'язані відео щотижня. Річний дохід Фрейзера Вілсона складає більше 800 000 доларів. Його джерелом доходу також є бренди одягу, з якими він співпрацював з багатьма брендами, такими як Gymshark, на яких він заробляє непогану суму грошей [59].

Тож секрет популярності Фрейзера Вілсона – експертність та системність, він кожен день публікує нові відео тренувань у формі постів та Reels у Instagram та просуває його по хаштегам, таргетом, за допомогою сарафанного радіо, підписники охоче діляться з друзями, оскільки сфера фітнесу та здоров’я дуже важлива та популярна, усі хочуть бути здоровими та красивими, тож Вілсону це дуже допомогло. Варто згадати про YouTube, Фрейзер публікує велике відео кожен тиждень, тематика цих відео: тренування або розбір плану харчування, показує свій раціон на день. Велика розкрученість соціальних мереж і стало тригером, щоб зробити свій продукт, у випадку Вілсона це програми тренувань та план харчування, повне ведення людини до їх фітнес цілей. Також амбасадорство GymShark – бренду фітнес одягу та EHPlabs – бренд спортивних добавок та ін.
 Олександра Олександрівна Митрошина – письменниця, журналістка, радіоведуча та блогер. Також відома як активістка фемінізму і засновник руху # ЯНеХотелаУмирать. Її батьки – колишні авіаційні інженери: її батько – програміст, її мати – агент з нерухомості (Додаток М). 

Про дитинство Олександри відомо мало: народилася в Карелії, в місті Петрозаводську, пізніше переїхала разом з сім'єю до столиці. Займалася карате і перший блог завела в 12 років. У 2006 році це було сміливе рішення для підлітка. 

У 17 років Саша стала студенткою факультету журналістики МГУ, закінчивши, вступила до магістратури за продюсування в ВШЕ, де вивчала медіавиробництва в креативних індустріях. З першого курсу підробляла. Почала зі статей для районної газети і вже на третьому курсі писала про гаджетах в серйозні видання. 

На четвертому курсі стажувалася на радіостанції Москва FM від журфаку. Півроку пропрацювала безкоштовно, сподіваючись потрапити в штат. І взимку 2015 року став штатним продюсером радіостанції, а ще через рік ведучою програми. 

В Інстаграм Олександра прийшла в 2012 році. Першими передплатниками стали знайомі і друзі, т. К. Саша вела щоденники харчування в групах VK і звідти йшов потік передплатників в Інстаграм. Так в блозі зібралося 800 осіб. Їй подобалося займатися блогом і вона багато часу присвячувала спостереження за популярними блогерами, намагаючись з'ясувати, чим цікаві, чому люди дивляться і читають. Так вона зрозуміла, що спорт – популярна тема, яку можна розвивати. Ще одним напрямком Сашиних досліджень було те, що зараз називається правильним візуалом, а точніше, все пов'язане з фотографією, фільтрами і обробкою зображень. 

Ці знань не дозволяли набрати більшу аудиторію. Вона писала в блозі: «Було б непогано винайти машину часу, перенестися в 2012 і вручити самої себе Інсталогію. Від початку моїх спроб бути блогером до появи перших успіхів пройшло, страшно подумати, майже п'ять років.»

До осені 2016 року набралося 5 тис. Передплатників і Олександра підключила взаємний піар. Це коли блогери розповідають один про одного і так збільшують кількість підписок. 

Саша стежила за реакцією людей на посади та фотографії: які отримують багато лайків і коментарів, потрапляють в топ, а які залишаються поза увагою. Вона вивчала тенденції Інстаграма, копіювала вдалі прийоми і пробувала нові формати подачі інформації. Так з'ясувалося, що найяскравіші відгуки отримують теми – спорт, тіло і особистий досвід. 

Спираючись на результати аналізу, Саша зробила акцент на цих темах і просуванні і до січня 2017 року виростила блог до 10 тисяч, а до червня того ж року до 100 тис. передплатників. «Практично всі, що я заробляла на блозі перший час, я вкладала назад в блог. І таким чином він ріс», – розповіла вона в інтерв'ю порталу« Сноб». 

П'ять років проб і помилок дозволили придумати схему, завдяки якій можна домогтися швидкого результату. Тому відразу після закінчення ВШЕ Олександра разом з блогером Сашком кетова запустила перший комерційний проект про ведення і просуванні блогів в Інстаграм – Інсталогія. 

Пару місяців по тому Саша звільнилася з радіо і оформила ІП, щоб присвятити себе Інсталогіі і розвитку блога. Завдяки цьому за 2018 рік подвоїла число передплатників з 400 тис. До 800 тис. Чоловік. У Інсталогіі Олександра пропрацювала півтора року, після чого зайнялася власними проектами.
Займаючись спортом, Олександра придумала комерційний продукт. Разом з тренером Дмитром Путиліним створила проект «Точний фітнес», що став лауреатом національної премії Спорт і Росія в номінації «Краща онлайн платформа для самостійних тренувань» в 2019 році. 

Книга Олександри Митрошиної «Просування особистих блогів в Інстаграм: покрокове керівництво», де вона поділилася помилками, успіхами, напрацюваннями та дала поради початківцям блогерам і тим, хто тільки замислюється про вихід в мережу, була випущена в 2019 році. 

Крім цього, на сайті Олександри представлені інші продукти і проекти: вебінари по блогерство, просуванню, візуалу, Сторіс і т.д .; Візуал Наповал - курс з оформлення інстаграм; Mitroshina Shop - колекція одягу; easyPRbot - чат-бот для вибору блогерів на рекламу. 

У грудні 2019 року блог Олександри в Інстаграм налічує 2,1 млн підписників. Реклама блогу обходиться в суму від 100 до 300 тисяч рублів на місяць. Про це вона розповідала в інтерв'ю Торшінскому сайту в кінці 2018 року. У блозі VK Саша пише про захоплення фотографією і робить репости статей про фемінізм. Просуванням блогу не займається, в грудні 2019 року біля блогу трохи менше 3400 передплатників. У лютому 2017 року Олександра відкрила Ютуб-канал. До кінця 2019 року на каналі 166 тис. Передплатників і понад 3 млн переглядів. Причому 1,1 млн переглядів у ролика про те, як Саша набрала мільйон передплатників за два роки. За показниками 2021 року зараз у Олександри в Інстаграм 2.4 млн підписників.

В інтерв'ю порталу «Сноб» Саша розповіла, що вважає головним двигуном успіху. Це: чесність – завжди бути відвертою з читачами, регулярність – писати кожен день і інвестиції в просування блогу. Рецепт яскравих перемог Олександри Митрошин можна сформулювати так: пишіть про те, що важливо, робіть це кожен день і не забувайте про рекламу [5].
Дівчина дуже серйозно ставиться до свого аккаунту, створює гарний контент і регулярно пише по-справжньому захоплюючі пости, кількість передплатників неухильно зростає. 

Олександра Олександрівна Митрошина – письменниця, журналістка, радіоведуча та блогер. Особливістю Саші є її відвертість на багато тем, які у блогерів зачіпати не прийнято. Вона вільно розповідає про гроші, які заробляє, не соромиться називати суми доходів і показувати, на що витрачає зароблене.
Завдяки своєму допитливому розуму, з часом майбутня знаменитість усвідомила, що розкрутка будь-якого профілю в соціальній мережі – це складна і копітка робота, що вимагає величезної кількості сил і часу. 

Сама Митрошина стверджує, що для того, щоб твій блог обзавівся великою кількістю передплатників, публікувати гарні фотографії недостатньо. За її словами, просування в інстаграме – це пекельна праця. Якщо немає концепції і якісного контенту – нічого не вийде. Здивувати аудиторію зараз дуже важко. Тоді що ж робити? Перший варіант – вкладати значні фінансові ресурси в розкрутку свого аккаунта. Другий варіант – мати певну унікальністю. Особистий бренд – ось те, над чим потрібно невпинно працювати [2].
Ян Гордієнко – блогер, актор, MC популярний в України і СНД, увійшов до списку кращих україномовних блогерів YouTube 2017 року (Додаток Н).
Свій канал на Ютьюб Януля завів ще підлітком. Щоб зробити все максимально якісно, він почав збирати на обладнання, робити відбивач з фольги і попросив іншого українського відеоблогера Івангая навчити його всім необхідним премудростям. Цікаво, що Рудська, знати не знаючи Гордієнко, із задоволенням погоджується і прокачує його у всьому, що знає сам. 

Дебютними відео Яна стали Вайни і летсплеі, а ролик, який вистрілив більше всіх, набравши мільйон переглядів, був присвячений тому, як стати Феєчки Вінкс. А ось як: потрібно намазати зубною пастою «ноги на руках», активно трясти кота, написати лист головною феї і бути готовим проходити випробування. Сам Ян, мабуть, вирішив не ставати Феєчки Вінкс, тому що зрозумів, що бути популярним блогером з тисячами доларів на рахунку куди приємніше. 

В той час Ян періодично знімає в роликах свого молодшого (на 12 років) брата Тихона, але, помітивши, що той в силу свого віку не цілком може усвідомити, що таке популярність, приймає рішення більше не показувати його на своєму каналі. 

Випустившись зі школи, Гордієнко розуміє: вища освіта – це не для нього. На той момент у хлопця вже було понад мільйон передплатників, стабільний дохід, Золота кнопка YouTube і перспектива побудувати непогану кар'єру вже за межами популярного відеохостингу. Поговоривши з батьками, він збирає речі і, будучи 17-річним хлопчаком, перебирається до Москви. З тих пір Ян жив в Росії, Америці, повертався в рідну Україну, і взагалі дуже часто подорожував, змінюючи місце проживання почасти тому, що в Європі чи Штатах його практично ніхто не знав, і він міг пересуватися непоміченим.

Паралельно Ян ходив на передачі на ТБ («Говорить Україна», Comedy Club), брав участь в колабораціях з колегами по цеху (Настя Івлеева, Саша Спілберг, Олександр Гудков), давав інтерв'ю («Ніжний редактор», «Зе інтерв'юер»), знайомився з величезною кількістю нових людей, займався спортом і дуже багато тусіл. Це все можна спостерігати, відкривши інстаграм Гордієнко: вечірки, подорожі, друзі і Селфі. 

Поступово ми дізналися Яна з боку його хіп-хоп альтер его MC Януля, під ім'ям якого він починає гриміти своїми реп-ланцюгами і випускати дісси на рандомних персон (на Соболєва і бойфренда Інстасамкі, наприклад), пародії на кліпи (Bad Guy Біллі Айлиш, «Тане лід» групи «Гриби» і, звичайно ж, безсмертну пісню про Вітале) і цільні музичні композиції, в яких віртуозно жонглює хльосткими звинуваченнями і такими, що запам'ятовуються фразами. 

Також Гордієнко намагався розкритися на акторському терені. З 2016-му він зіграв роль самого себе в двох фільмах Тимура Бекмамбетова – «Ялинки 5» і «Зламати блогерів». Останній провалився в прокаті і здобув на «КиноПоиск» рейтинг 1/10. 

У 2019 він приєднався до проекту «Кіно – # цьому», де разом з блогерами Наташею Ящук та Андрієм Глазуновим під керівництвом досвідчених режисерів займався створенням короткометражок, писав сценарії і підбирав акторів. В інтерв'ю GQ Гордієнко сказав, що бачить своє майбутнє саме в кіно і збирається отримати освіту, пов'язану з режисурою, зйомкою і акторською майстерністю. 

У 2020 році Ян спільно з подругою Насті Івлеевой Юлею Коваль став новим ведучим популярного тревел-шоу «Орел і решка». 22-го сезону дано назву «Божевільні вихідні», що цілком збігається з тим життям, яке веде Гордієнко. Ян завжди негативно висловлювався щодо різного роду телешоу, але зізнавався, що хотів би взяти участь в «Орел і решка». 
Весь цей час канал YanGo був порожній, але 20 лютого 2021 р. все повернулося на круги своя – контент-мейкер випустив новий ролик. У ньому блогер відповів на питання, які накопичилися у передплатників за час його відсутності, і розповів про те, де він пропадав, чим займався і що тепер буде з його каналом. А щоб привернути увагу до свого повернення, Ян і листівки роздавав, і хештег #YanGoGreatAgain запускав, і їздив на сноуборді з прапором, в кінці кінців розмістивши свій постер на найбільшому екрані Києва. Такий масштабний піар не був би можливий без цілий команди креаторів, яку Гордієнко збирав кілька місяців. Зараз на його каналі красуються колаборації з хлопцями з Magic Five, йога-Челлендж з Івангаем, перевірки експериментів з тіктока, Пранк і багато іншого развлекаловки. Крім того, влітку Януля відкрив в Києві контент-парк, покликаний допомогти початківцям блогерам зі створенням якісного контенту. 

За словами Гордієнко, він володіє гіпермисленням, і у нього є багато ідей для майбутніх проектів в Tik Tok і Instagram. Гордієнко хоче взяти на себе роль продюсера. Блогер планує проводити з тіктокерамі тренування в спортивному залі. «Щось, звичайно, буде народжуватися з цього в інстаграмі», – заявив Ян [24].
Якщо багато тіктокери зараз зосереджені на побудові музичної кар'єри, то для ряду блогерів, які прославились на інших платформах, це вже пройдений етап: вони прагнуть підкорювати нові вершини і нерідко намагаються побудувати бізнес, що виходить за рамки інтернету. Цим шляхом пішов і Ян Гордієнко, який вирішив поєднати приємне з корисним: ютьюбер відкрив простір, яке може не тільки принести йому прибуток, але і допомогти початківцям блогерам зі створенням якісного контенту. 

Вперше проговорився про свої плани Ян ще в березні в подкасті Mediacube. Вчора ж він поділився в інстаграме серією Сторіс, в яких розповів про те, над чим працював аж з грудня 2020 року. Підсумком праць Гордієнко став так званий контент-парк або, простіше кажучи, фото- і відеостудія нового покоління Snap Me. На відміну від звичних фотостудій з погодинною орендою вхід в контент-парк буде здійснюватися за єдиною ціною, яка включає в себе добове користування 12 залами. Більш того, в суму входить не тільки доступ до приміщень, але також все необхідне для зйомок обладнання: кільцеві лампи, софтбокси і різний реквізит. Включена в неї навіть допомогу асистентів. Загалом, там є всі умови для того, щоб створювати якісний контент в комфортній обстановці. Правда, розташовується це чудо поки тільки в Києві - контент-парк відкрився в торговому центрі River Mall. Інформацію про точну локації можна знайти в офіційному інстаграм-акаунті проекту [23].
Ще однією знаковою подією цього року, пов'язаним з Яном Гордієнко, стало повернення «блудного» блогера на Ютьюб. Канал YanGo був порожній цілих півтора року, але 20 лютого 2021-го все повернулося на круги своя – контент-мейкер випустив новий ролик. У ньому блогер відповів на питання, які накопичилися у передплатників за час його відсутності, і розповів про те, де він пропадав, чим займався і що тепер буде з його каналом. Наприклад, Ян встиг реалізувати себе на телебаченні: блогер знявся в шоу «Орел і решка» і зробив 12 самостійних стрибків з парашутом. Про цей період свого життя і ще багато іншого Ян, до слова, розповідав в інтерв'ю SRSLY. 

Тим часом на початку літа про свій проект поза мережевого поля заговорила і Настя Івлеева. Вже 24 червня в кінотеатрах відбудеться прем'єра її максі-влоги, який блогерша зняла спільно зі своїм другом Ельдаром Джараховим і тіктокерамі Юлею Гавриліна і Мілохіним. Він отримав назву «Блогери і дороги» і, судячи з Сторіс, якими ділилися учасники проекту, нас чекає щось схоже на реаліті-шоу, але в форматі тревел-влогів [25].
Блогер розкрив свій головний принцип репрезентації в Мережі. «Я роблю те, що мені подобається, головне, щоб це нікого не ображало. Він додав, що намагається бути з підписниками щирим. Нещодавно хлопець викладав в Сторіс в інстаграме власне Селфі в сльозах. Фото було зроблено після сварки з коханою. Таким чином інфлюенсер вирішив показати фоловерів, що труднощі в житті – це природно.

Ян Гордіенко популярний блогер не тільки в України, а і в усьому СНД. Актив Янв Гордіенка, аудиторія блогера в соціальних мережах складає: YouTube – 4.7 млн.  фоловерів, Instagram – 3.2 млн, Tik Tok –  2.1 млн. Озвучувати розцінки блогер не соромиться. Сторіс в Instagram обійдеться бренду 1200-1500$, відео – 6000-6500$. Головним тригером до популярності його блогів у Мережі – колаборація з блогерами, слідування трендам та якісна робота, від якої сам отримуєш задоволення, а вплив особистого бренду допоміг блогеру відкрити свій бізнес в офлайні і за короткий термін зробити його дохідним.

Згідно з поставленою метою розібрати основні кейси популярних світових та українських блогерів та їх особистий бренд, нами проаналізовані такі блогери та зірки: Кайлі Дженнер, даже популярна медійна фігура, яка має багато шанувальників та власних напрацювань. У Кайлі двісті вісімдесят один мільйон підписників у Instagram, свій бренд косметики «Kylie Cosmetics» та багато контрактів на амбасадорство з брендами, серед яких є: Puma, Adidas, Calvin Klein, Balmain, Skims тощо.
Фрейзер Вілсон – професійний тренер та відеоблогер у YouTube та Instagram. На даний момент у нього мільйон вісімсот тисяч підписників в Instagram та півтора мільйони у YouTube, наразі має свій бізнес у фітнес індустрії – FraserWilsonFitness, де пропонує скористатися його менторством та купувати програми харчування та тренувань у вигляді щомісячної підписки, вартістю 14.99$. Також представляє бренди та є амбасадором компанії спортивного одягу GymShark, EHPlabs – бренд спортивних добавок тощо.
Олександра Митрошина – письменниця, журналіст, радіоведуча та блогерка. Особливістю Саші є її відвертість на багато тем, які у блогерів зачіпати не прийнято. Вона вільно розповідає про гроші, які заробляє, не соромиться називати суми доходів і показувати, на що витрачає зароблене. На сьогоднішній день у неї два мільйони та чотириста тисяч підписників, наразі у неї багато бізнес проектів, а оскільки вона позиціонує себе як експерт з Instagram, вона веде свої проекти по просуванню у цій соціальній мережі, також виступає у ролі спікера на різних соціальних проектах тощо.
Ян Гордієнко блогер, актор, МС, став відомим у YouTube та Instagram знімаючи смішні короткі відео та скетчі. Наразі у блогера велика кількість фоловерів у соціальних мережах, зокрема: у YouTube – 4.7 млн.  фоловерів, Instagram – 3.2 млн, Tik Tok –  2.1 млн. Ян має оффлайн бізнес -контент-парк у Києві, а також продає рекламу у відеохостингу YouTube та інших соціальниї мережах, сторіс в Instagram обійдеться бренду 1200-1500$, відео – 6000-6500$. Головним тригером до популярності його блогів у мережі – колаборація з блогерами, слідування трендам та якісна робота.
3.2. Амбасадорство світових та українських блогерів

Обі Вінсент – один з провідних британських творців фітнес-контенту, який здобув світову популярність завдяки своєму унікальному поєднанню тренувань по кроссліфтінгу та бодібілдингу (Додаток П). Обі народився в Нігерії, в 11 років переїхав до Великобританії і в школі усвідомив, що він інтроверт. Відсутність спорту в поєднанні з нездоровою дієтою призвело до того, що Обі набрав вагу в підлітковому віці; в найважчому віці він важив 
100 кг. У віці 18 років Обі вирішив перевернути своє життя і задокументував своє переосмислення в соціальних мережах. Особисто випробувавши величезні вигоди від зміни дієти і прийнявши дисциплінований режим тренувань, Обі вирішив стати тренером з наміром допомогти іншим стати краще. Методологія онлайн-тренувань Обі перетворилася в різноманітну онлайн-програму тренувань, в якій сотні тисяч людей стежать за його щоденними тренуваннями в Instagram, його відео на YouTube, його бестселерами онлайн-програм, а тепер і його додатком. 

Крім зосередження на фізичному благополуччі, Обі захоплений підвищенням обізнаності про проблеми психічного здоров'я, часто документуючи свої власні зусилля по нормалізації негативної стигми, часто пов'язаної з психічним здоров'ям. Девіз Обі «розірвати порочне коло», покликаний спонукати світову фітнес-спільноту вийти за межі своєї зони комфорту і отримати від цього задоволення [65].
У Instagram у Обі дев'ятсот сімдесят три тис. фоловерів, на своїй сторінці він ділиться різноманітними варіаціями тренувальних комплексів, в відеохостингу YouTube щотижня виходить новий ролик присвячений тренуванням, рекламній інтеграції, а також все частіше почав виходити формат влоги «A week in my life», де Обі показує свою щоденну рутину, зізнається , що знімати відео тренувань дається йому набагато легше, ніж влоги, але його підписники його підтримують і дають гарний зворотний зв'язок в коментарях. Відео виходять дуже затишними і легкими зі спокійною музикою, і приємними моментами з життя Вінсента. У своїх соц. мережах YouTube і Instagram рекламує свій додаток, свій особистий мерч «Breakthemould» і є амбасадором безлічі продуктів, такі як: Gymshark, фітнес-трекером для вимірювання серцевого ритму Whoop, брендом спортивного взуття Vivibearfoot, а також спортивне харчування PhD nutrition. Обі не ділиться своїми доходами в соціальних мережах, імовірно його капітал складає від 1 до 5 млн. доларів США.

Gymshark – це бренд, виробник і онлайн-магазин одягу та аксесуарів для фітнесу, який базується в Сполученому Королівстві, підтримуваний мільйонами активних передплатників і клієнтів в соціальних мережах в 
131 країні.

У британського стартапу було кілька ключових інструментів, які слід подякувати за свій вибуховий успіх: рання торгова виставка, на якій щоденні продажі становили від 400 до 42000 доларів за один день, і вміле використання соціальних мереж. 

Головний Instagram Gymshark, у якого за станом на січень 2021 року був 5 мільйонів передплатників, заповнений одягненими в Gymshark тренерами знаменитостей (включаючи тренера Кім Кардашьян Мелісу Алькантару), великими спортсменами і іконами фітнесу з мільйонами соціальних мереж послідовники ЗМІ самі по собі. На сторінці компанії в Facebook більш 
1,8 мільйона лайків. За повідомленнями, головний операційний директор Facebook Шеріл Сандберг навіть використовувала компанію в якості зразкового прикладу європейських брендів, процвітаючих в розвитку бізнесу на платформі (Додаток Р). 

Але Gymshark домігся успіху не тільки тому, що розробив соціальні мережі. Він успішний, тому що це одна з небагатьох компаній, які точно розуміють «культуру тренажерного залу» і потім проводять незамінні товари для відвідувачів тренажерного залу. 

Молоді любителі тренажерного залу хочуть виглядати і відчувати себе комфортно в тренажерному залі. Їм потрібен функціональний спортивний одяг – вологостійкий, гнучкий і міцний – практичний і стильний. Gymshark зрозумів це і виконав [52].
Широкомасштабне бачення Gymshark: 

Перш ніж щось зробити, потрібна ідея. Мета компанії – створювати інструменти, які допомагають людям повністю розкрити свій неймовірний потенціал і втілити свої ідеї в життя. 

Будьте тим, ким ви себе бачите. Будьте далекоглядним. 

Gymshark існує, щоб об'єднувати людей. 

Gymshark очолює: 

Бен Френсіс – засновник і головний виконавчий директор 

Нера Чана – президент, Міжнародний 

Генрі Спір – президент, Північна Америка 

Філіп Доу – фінансовий директор 

Даніель Петесік – директор по продуктах 

Ноель Мак – директор по бренду 

Джемма Халберт – директор за даними 

Джон Дуглас – технічний директор 

Дейв Паррі – директор по персоналу

Основні цінності Gymshark.
Сім'я. Наше співтовариство спортсменів, художників і візіонерів простягається по всьому світу. Ми - сім'я однодумців, яка працює над втіленням наших ідей в життя. 

Прогрес. Продукти Gymshark існують на стику інженерії та мистецтва. Щоб залишатися на передовій в обох напрямках, ми повинні бути безстрашно прогресивними і постійно думати про майбутнє. Gymshark не застрахована від майбутнього. Gymshark – майбутнє [51].
Бачення. Gymshark вірні власному баченню і шанобливо ставляться до інших брендів. Ми тут, щоб втілювати ідеї в життя. Немає ідеї занадто великої або занадто маленької.

Денис Гусєв – професійний російський культурист, майстер спорту Росії з бодібілдингу. Переможець турніру Arnold Classic Europe (2013), срібний медаліст чемпіонату світу (2013), переможець 3-х професійних турнірів IFBB Pro League, учасник турніру Mr. Olympia 2016. У номінації «Men's Physique» (Додаток С). 

Гусєв народився в місті Тихорецьк Краснодарського Краю. Його батько – робітник заводу "Червоний молот", мати – помічник архітектора в міській архітектурі. 

У 1998 році вступив на педагогічний факультет в Кубанський державний університет фізичної культури, спорту і туризму, закінчив бакалаврат в 2002 році з червоним дипломом за фахом тренер-викладач. Через два роки отримав ступінь магістра. У 2007 році Денис переїхав до Москви, де влаштувався на посаду персонального тренера в World Class, пропрацювавши там до 2012 року. У 2012 році вступив в МЕСІ на факультет за спеціальністю економіст-аналітик, який він закінчив з червоним дипломом у 2014 році, отримавши другу вищу освіту. 

У 2012 році почав кар'єру в спорті, з виступів в класичному бодібілдингу в лізі IFВВ, а потім з 2014 року в Men's Physique в IFBB Pro. 

у 2013 році одружився на Ксенії Коміссарова. У 2018 році у них народилася дочка Аліса. 

У 2012 році, у віці 31 року, Гусев прийняв рішення виступити на змаганнях з класичного бодібілдингу. Його підготовку проводив Дмитро Яшанькин – чемпіон Arnold Classic USA 2012 року в дисципліні «класичний бодібілдинг». За три місяці Денис зміг набрати форму, яка дозволила йому увійти в десятку кращих спортсменів Росії в цій категорії. На першому в своєму житті чемпіонаті Росії Денис став 8 з 16 учасників. У 2013 році виконав норматив Майстра спорту Росії з бодібілдингу, ставши бронзовим призером, в категорії «класичний бодібілдинг понад 180 см», на Кубку Росії в Краснодарі. А вже восени Гусев прийняв рішення виступати в новій категорії «Men's Physique». У цій категорії головним критерієм є естетика і пропорції тіла. 

Навесні 2014 роки Гусев дебютував в IFBB Pro League в США. Зайнявши 3-е місце на турнірі в Далласі, Гусєв став першим в історії атлетом не виступає за США, хто потрапив в ТОП-3 на професійному турнірі в категорії Men's Physique. 

Восени 2015 роки Денис виграв турнір «Neva Pro Show» ставши першим в історії Російського спорту атлетом, якому вдалося посісти перше місце на турнірі проводиться IFBB Pro League. Завдяки цій перемозі Денис отримав кваліфікацію на турнір «Містер Олімпія» – 2016. 

Навесні 2018 роки Денис виграв турнір в Італії, ставши Першим в історії Російського спорту атлетом чоловічої статі, хто виграв турнір, що проводиться IFBB Pro League, за межами РФ.

У 2013 році Денис знявся в епізодичній ролі у фільмі «7 головних бажань». 

У 2016 році був укладен контракт з телеканалом «П'ятниця» на роль ведучого в рубриці «Помилки фітнесу» в програмі «Ранок п'ятниці».

Гусев з 2014 року став амбасадором з концерном OLIMP LABORATORIES. Перший – з Olimp Sport Nutrition, другий – з OLIMP LIVE & FIGHT. За умовами контракту компанія виплачує мені платню, спонсорує перельоти, проживання, добові на мої pro-турніри, проводить рекламні фотосесії, надає необхідне спортивне харчування в великому обсязі, а також спортивний одяг та аксесуари Денису та його дружині. також будуть запрошувати в якості спортсмена на міжнародні виставки [9].
Денис часто рекламує бренд Olimp Sport Nutrition у Instagram та у своїх роликах в YouTube, носить в якості амбасадору спортивний одяг на різних подіях, семінарах та змаганнях.

Olimp Laboratories Sp. z o.o. – польська фармацевтична компанія, заснована в 1990 році. Компанія діє як частина групи компаній, в яку входить Nutrifarm Sp. z o.o. і Olimp Laboratories GmbH в Німеччині (Додаток Т). 

У серпні 2015 року, в результаті довгострокової стратегії вдосконалення дослідницької діяльності, Olimp Laboratories відкрила науково-дослідний центр, який є одним з найбільш інноваційних інститутів в своєму роді. в Європі, в області харчових добавок і фармацевтичних препаратів. Група компаній «Olimp-Nutrifarm» тільки за останні 10 років інвестувала 315 млн злотих в нові технології і розробки. 

Нововведений в експлуатацію науково-дослідний центр оснащений сучасним дослідницьким обладнанням і високоякісними технічними приладами, використовуваними у виробництві, як в лабораторних, так і в напівпромислових масштабах. 

Наші лабораторії і майстерні оснащені сучасним дослідницьким обладнанням, включаючи високоефективні рідинні хроматографи UPLC, рідинну хроматографію LC-MS / MS на основі тандемной мас-спектрометрії, газову хроматографію GC з FID, ECD, і детектори FPD, газова хроматографія GC- MS / MS на основі тандемной мас-спектрометрії, атомно-емісійний спектрофотометр IPC, спектрофотометр NIR, аналізатор амінокислот, установка для ПЛР і обладнання для аналізу лікарських форм. Центр сприяє виробництву пілотних продуктів, призначених для клінічних випробувань і випробувань на стабільність, які дозволяють перевірити, чи можуть допущення, прийняті на стадії НДДКР, бути перенесені на стадію виробництва.

Наступні сучасні лабораторії і майстерні є частиною науково-дослідного центру: інструментальний аналіз, хімічний аналіз, мікробіологія, аналіз тканин, молекулярне моделювання, кардіологічні стрес-тести, сенсорні аналіз, аналіз формул в лабораторних і напівпромислових масштабах.

Академічна діяльність є важливою метою дослідницької роботи, що виконується в Центрі, яка в першу чергу направлено на фармацію, диетологию і фізіологію. Центр сприяє організації в своїх приміщеннях лекцій, вправ, лабораторій та роботи над дипломними роботами студентів. Його також можна використовувати для проведення дослідницьких робіт як в Польщі, так і за кордоном у співпраці з різними дослідницькими і науковими організаціями. Одним з додаткових напрямків діяльності Центру є надання дослідницьких та консультаційних послуг для зовнішніх організацій і проведення спільних дослідницьких проектів. 

Центр також сприяє поширенню знань про свідомих і здорових звичках харчування. З цією метою він налагодив співпрацю з важливими науковими центрами як в Польщі, так і за кордоном. 

Інноваційний проектування і виробництво, а також постійна перевірка якості нових продуктів і проводиться освітня діяльність в Центрі досліджень і розробок, є необхідною попередньою умовою для розробки та підвищення ефективності добавок, в той же час допомагаючи успішно боротися з хворобами 21 століття.

Місія Olimp Lab – забезпечити нашим клієнтам кращу якість життя, гарне самопочуття і життєздатність. Реалізує це за допомогою розробки і підвищення ефективності харчових добавок і навчання в області здорового харчування. Як експерти в своїй галузі, допомагають своїм клієнтам добитися успіху в боротьбі з хворобами 21 століття [66].
Аліна Френдій – відома модель, зірка Instagram з України (Додаток У). Вона знялася в багатьох рекламних роликах, стала популярною завдяки своїм блогерським навичкам. Аліна одна з найпопулярніших дівчат в українському Instagram, має величезну кількість шанувальників. Зазвичай вона ділиться своїми модними нарядами і модельними фотографіями на своїй сторінці у соц. мережі, продовжує збільшувати свою популярність. Підписники люблять її за винахідливість і креативність, тому не дивно, що дівчина привернула увагу світового бренду Calvin Klein. Аліна набула популярність своєю приголомшливо зовнішністю, милою посмішкою, стилем і фантастичною індивідуальністю, а також захоплюючим зображенням та відео у Instagram. Дівчина з'являється на телебаченні у тематиках стилю та моди, а також є амбасадором Calvin Klein [30].
За контрактом Calvin Klein, Аліна працює на фотосессіях, носить та рекламує продукти бренду, розповідає у сторіс про свої бартерні обновки та постить фото у білизни у Instagram. У 2019 Аліна разом з Декою презентували годинники Calvin Klein в Україні [8].
Calvin Klein Inc. - американський будинок моди, заснований в 1968 році. Він спеціалізується на шкіряних виробах, аксесуарах для життя, домашніх меблів, парфумерії, ювелірних виробах, годинах і готової одязі. Компанія займає значну частку ринку в роздрібних і комерційних лініях, а також у виробництві одягу від кутюр (Додаток Ф). 

Компанія була заснована дизайнером Келвіном Кляйном і його другом дитинства Баррі К. Шварцем. Штаб-квартира компанії знаходиться в центрі Манхеттена, Нью-Йорк.
Перші рекламні ролики знімали Брюс Вебер і Річард Аведон. Одна з його моделей чоловічої нижньої білизни, Марк Уолберг, прославилася як зірка хіп-хопу «Марки Марк», пробившись на голлівудську сцену, щоб стати чинним актором. Інший голлівудською зіркою, що вперше з'явилася в рекламі Calvin Klein, є Антоніо Сабато-молодший. Кельвін Кляйн найняв Кейт Мосс на початку її кар'єри на початку 1990-х і в 2002 році після звинувачень у вживанні кокаїну. Інші моделі, які з'являлися в рекламі на початку своєї кар'єри, – це Наталя Водянова і Тоні Гаррн. В даний час Calvin Klein використовує Шона Мендеса, Тайсона Балу і Лару Стоун, а в минулому також використовував Крісті Терлінгтон, Джеррі Холл, Патті Хансен, Том Хінтнаус, Тревіс Фіммел, Даутцен Крус, Міні Анден, Гаррет Нефф, Шон О'Прай. , Едіта Вілкявічюте, Джеймі Дорнан, Лю Вен і Едвард Ферлонг.

Моделі Calvin Klein. Актори, такі як Єва Мендес, Мехкад Брукс, Скарлетт Йоханссон, Келлан Лутц, Енді МакДауелл, Олександр Скарсгард, Зої Салдана, Рита Ора, Руні Мара, лупить Ніонго, Марго Роббі, Сірша Ронан, Джейк Джилленхол і Дайан Крюгер також були обрані в якості моделі для бренду. Шведський футболіст Фредді Юнгберг знявся в серії рекламних роликів компанії. Співак Джастін Бібер з'явився в рекламі нижньої білизни Calvin Klein, як і фотомодель Кендалл Дженнер. У 2017 році Соланж Ноулз стала обличчям кампанії Our Music, #MYCALVINS. 16 липня 2018 року Сірша Ронан і Люпіта Ньоно були оголошені особами першого аромату Рафа Сімонса для бренду під назвою Women. Влітку 2020 року знаменитий актор Джі Чан Ук став першим корейським представником бренду Mondial. 

Вони також експериментували з новітніми технологіями. Рекламуючи духи cKOne в 1999 році, вони розмістили адреси електронної пошти в друкованих оголошеннях, орієнтованих на підлітків. Коли ці підлітки відправляли ці адреси поштою, їх поміщали в список розсилки, який відправляв їм електронні листи з розпливчастими подробицями про життя моделей, з вигаданими подробицями, щоб зробити їх більш зрозумілими. Ці листи приходили з непередбачуваними інтервалами і повинні були дати читачам відчуття, що вони мають деяку зв'язок з цими персонажами. Хоча списки розсилки були припинені в 2002 році, кампанія надихнула схожу маркетингову тактику на фільми та інші роздрібні товари. У 2019 році Calvin Klein представила рекламу Сари Рей Варгас для повних жінок.У 2020 році Calvin Klein запросив чорношкіру транс-модель Ярі Джонса і вісім інших ЛГБТ-моделей провести свою кампанію #PROUDINMYCALVINS. [68]

Тож нами проаналізовано, що Calvin Klein просуває свій бренд за допомоги реклами у амбасадорів, на показах брендів, за допомогою відомих акторів, моделей, у соціальних мережах, зокрема і у Instagram, у блогерів фешн тематики у країнах, де збираються поширювати свій продукт. 

Згідно з поставленою метою визначити кейси зарубіжних та українських амбасадорів та їх передумови для розвитку брендів, нами проаналізовані такі блогери як: Обі Вінсент, Денис Гусев та Аліна Френдій, які завдяки грамотному веденню блогерської діяльності, зачепивши фоловерів своїми історіями життя, цінностями, цілями та, беззаперечно, корисним контентом, змогли зацікавити не тільки великі маси людей, а й бренди. Наразі у кожного з представлених блогерів велика фан-база у різних соціальних мережах, таких як Instagram, YouTube тощо. Щоденно вони вигадують щось нове та чепляюче для підписників, щоб, в черговий раз, довести не тільки свою експертність, а й затвердити у розумах людей бренди, амбасадорами яких вони є. Амбасадорство це не тільки щоденне згадування, а й цінності, яким повинен відповідати блогер. Відбір амбасадорів проходить дуже прискіпливо, спочатку блогер повинен відповідати тематиці та концепції бренду, співпадати з цінностями та бути без плям на репутації, відповідно, перевіряють усю підноготну. Саме імідж компанії напряму пов’язаний з іміджем усіх блогерів, з якими вони підписали контракт, і якщо якась неприємна подія станеться, а це відразу вплине і на репутацію бренду, і на імідж самого блогера, а це наслідки для обох, для блогера це неякісні бренди, а для компанії зменшення клієнтопотоку та, відповідно, прибутку

ВИСНОВКИ

В ході магістерського дослідження та реалізації поставлених завдань ми дійшли таких висновків.
1. Проведено аналіз історії становлення компанії Facebook та передумови популярності соціальної мережі. Нами визначено, що розвиток компанії Facebook починався від звичайного університутського сайту на чолі з М. Цукербергом та за допомогою нового, на той час, способу комунікації та обміну фотографій, відео тощо, компанія перетворилася на величезну американську онлайн-службу соціальних мереж. Наразі компанія заробляє щоквартально мільярди доларів на таргетингу та просуванні у соціальних мережах Facebook, Instagram. Користувачі можуть використовувати соціальну мережу з пристроїв, які мають доступ до всесвітньої павутини – Інтернет, мають можливість поділитися своїми даними, спілкуватися з друзями та знайомими, ділитися моментами свого життя тощо. Передумов популярності соціальної мережі багато, але основні це доступність соціальної мережі, оскільки будь-який користувач може зареєструватися та мати вільний доступ до спілкування з друзями та знайомими, групами за їх інтересами, обмінюватися інформацією та найголовніше, створити групу свого бізнесу та просувати його за допомогою реклами,  а саме таргетованої реклами у Facebook. Компанія є беззаперечно світовим гігантом, тому проблеми, такі як: проблема дезінформації, поганої захищенності данних, монополізацію тощо є досить вагомими, і компанія вирішує ці питання досить продуктивно, але це кейси зроблять компанію ще міцнішою та фінансово могутньою.

2. Проведено аналіз історії та становлення компанії Instagram та передумови популярності цієї соціальної мережі. Нами визначено, що соціальна мережа Instagram розпочала своє існування 6 жовтня 2010 року, створена компанія Майком Крігером і концепція соціальної мережі – мультимедійний обмін інформацією, а саме фото та відео контент. Після поглинання компанією Facebook, з кожним роком соціальна мережа активно розвивалась та добавлялося багато нових функцій, такі як сторі, інстаграм маски, з’явилась можливість згуртувати пости по окремим темам за допомогою хаштегів тощо. Вже у 2018 році соціальна мережа нараховувала блищько 1 млрд. користувачів та стала прямим конкурентом Facebook та Youtube. Щодо вікової категорії аудиторії, 70% користувачів це особи від 18 до 35 років, 30% особи молоше 
18 років та особи від 35 до 55 років відповідно. За гендерною ознакою на разі спостерігаємо 50 на 50% чоловіків та жінок.

Проаналізовано та виначено, що на сьогоднішній день Instagram це соціальна мережа, контент якої відображає соціально-культурні та розраховані на демонстрацію переваг суспільства, визначили основні функції соціальної мережі, а саме це: комунікативна – досволяє користувачам спілкуватися між собою в коментарях або особисто у Direct, творча – створення контенту блогерами для фоловерів, соціально-інформативна –  користувачі мають можливість ділитися інформацією та створювати інформуючі пабліки, освітньо-виховна –блогери мають можливість передавати соціально-значущі знання та власний чи чужий досвід, інтегруючуа або мобілізуюча – можливість об’єднання людей у групи для підтримки блогера чи бренду, розважальна – можливість свторювати контент з гумором, інтерактивом тощо. Усі вище зазначені функції привертають увагу та змушують проводити час у соціальній мережі Instagram. 

3. Визначено зміст поняття «особистий бренд», його основні цілі та можливості. Отже, особистий бренд – це зусилля людей по формуванню іміджу в суспільстві, сприйняття людини і вплив на нього шляхом позиціонування блогера, бізнесмена як авторитета у своїй галузі. Гловною метою створення бренду та просування його на просторах інтернету, зокрему у соціальних мережах – монетизація. Користувачі та підписники, які зацікавилися контентом блогера, послугою або товаром бізнесмена та брендом взагалі це трафік. Кількість трафіку є іквівалентом популярності та затребуваності бренду, що у свою чергу дозволяє монетизуватись: для блогера це упізнаваність аудиторією та можливість підписати багато реклмних контрактів, для бізнесмена збільшення клієнтів та зростання кількості замовлень товару чи послуги, відповідно збільшення обороту компанії та укріплення позитивного іміджу. Проаналізували особистий бренд світових зірок і зробили висновок, що для впізнаваності бренду треба: концепція, емоційний рівень особистості, унікальність, персональна ідентифікація тощо, усі ці передумови вже зробили особистий бренд Річарда Бренсона, Стіва Джобса та Ілона Маска заможними та популярними.

4. Досліджені основні методи просування особистого бренду та визначено, що SMM – Social media marketing – це просування бренду і 
e-commerce проектів в соціальних мережах, блогосфері, сайтах, форумах, новинних ресурсах, сервісах миттєвих повідомлень і ін. Основні завдання SMM: просування бренду, підвищення лояльності до бренду, збільшення впізнаваності, формування враження про бренд, збільшення відвідуваності сайту бренду. Визначили, що спершу, що запускати продукт, треба повністю наповнити сторінку: аватор профілю, опис, посилання на сайт, актуальні в сторіс, розповідь своєї історії в постах та сторіс. 
Нами досліджено види контенту: експертний контент, навчальний, контент,  який продає, комунікативний, репутаційний, новинний, а також контент який залучає аудиторію у розігращі, вікторини тощо. Нами визначено метод просування через групи соціальних мереж, де мотивують, діляться новими трендами, розвивають як експерта тощо. Також важливо позиціонувати себе та поширювати обрані людиною цінності,  які допоможуть створити лояльне та позитивне бачення на товар або послугу.

5. Визначено амбасадорство бренду та його основні передумови. Амбасадор – це людина, яку організація або компанія наймає для подання бренду в позитивному світлі і тим самим допомагає підвищити впізнаваність бренду і продажу.

Метод амбасадорства дуже популярний у всьому світі, великі бренди поширюють впізнаваність свого продукту в маси шляхом підписання контрактів з відомими людьми: акторами, блогерами, моделями, спортсменами тощо. Відомі люди мають обов'язки, за які отримують згідно з контрактом бренду, наприклад, як це у GymShark, представники мають «світити» одежу у соціальних мережах, коли знімають відео та постять фото, згадувати бренд у сторіс, проводити розіграші, показувати якість одежі, розказувати про обновлення асортимента тощо. При цьому, представник має виражати цінності бренду, тобто якщо бренд позіціонує себе за здоровий образ життя, то представник згідно з контрактом, не має права рекламувати спиртні напої, шкідливі продукти і його життя у соціальних мережах повинне бути максимально приурочено здоров’ю.

Метод амбасдорства показав себе як дуже ефективний та швидкодіючий, оскільки інфлуенсери, актори, бізнестренери та інші відомі люди мають багато послідовників, яких цікавить їх життя та діяльність. Таким чином, підписники довіряють вибору своїх улюблених інфлюенсерів, і якщо вони побачать продукт в інтернеті чи в магазині, вони обов’язково куплять цей продукт, оскільки їх улюблений блогер користується цим продуктом теж.

Наприклад, щорічно у німецькому місті Кельн проходить масштабна  міжнародна виставка фітнесу FIBO, де популяризується здоровий спосіб життя, мета якого – сильна фітнес-індустрія та здорове суспільство. Сотні брендів представляють свої продукти: фітнес добавки, одяг, взуття, тренажери та багато іншого, обличчям брендів виступають їх амбасадори, які у себе в сторіс та інших соціальних мережах рекламують захід. На цій виставці представники та амбасадори брендів розігрують свої продукти серед гостей, презентують новинки, продають їх, роблять фото з учасниками тощо. Ця виставка дає змогу познайомити людей, які підтримують здоровий спосіб життя з новими брендами, а також ознайомитися з новинками брендів-гігантів, побачити своїх улюблених блогерів та спортсменів, зробити покупки та отримати подарунки.
6. Розібрано основні кейси популярних світових та українських блогерів та їх особистий бренд, нами проаналізовані такі блогери та зірки: Кайлі Дженнер, даже популярна медійна фігура, яка має багато шанувальників та власних напрацювань. У Кайлі двісті вісімдесят один мільйон підписників у Instagram, свій бренд косметики «Kylie Cosmetics» та багато контрактів на амбасадорство з брендами, серед яких є: Puma, Adidas, Calvin Klein, Balmain, Skims тощо.

Фрейзер Вілсон – професійний тренер та відеоблогер у YouTube та Instagram. На даний момент у нього мільйон вісімсот тисяч підписників в Instagram та півтора мільйони у YouTube, наразі має свій бізнес у фітнес індустрії – FraserWilsonFitness, де пропонує скористатися його менторством та купувати програми харчування та тренувань у вигляді щомісячної підписки, вартістю 14.99$. Також представляє бренди та є амбасадором компанії спортивного одягу GymShark, EHPlabs – бренд спортивних добавок тощо.

Олександра Митрошина – письменниця, журналіст, радіоведуча та блогерка. Особливістю Саші є її відвертість на багато тем, які у блогерів зачіпати не прийнято. Вона вільно розповідає про гроші, які заробляє, не соромиться називати суми доходів і показувати, на що витрачає зароблене. На сьогоднішній день у неї два мільйони та чотириста тисяч підписників, наразі у неї багато бізнес проектів, а оскільки вона позиціонує себе як експерт з Instagram, вона веде свої проекти по просуванню у цій соціальній мережі, також виступає у ролі спікера на різних соціальних проектах тощо.

Ян Гордієнко – блогер, актор, МС, став відомим у YouTube та Instagram знімаючи смішні короткі відео та скетчі. Наразі у блогера велика кількість фоловерів у соціальних мережах, зокрема: у YouTube – 4.7 млн.  фоловерів, Instagram – 3.2 млн, Tik Tok –  2.1 млн. Ян має оффлайн бізнес – контент-парк у Києві, а також продає рекламу у відеохостингу YouTube та інших соціальниї мережах, сторіс в Instagram обійдеться бренду 1200-1500$, відео – 6000-6500$. Головним тригером до популярності його блогів у мережі – колаборація з блогерами, слідування трендам та якісна робота.
7. Визначені особливості кейсів зарубіжних та українських амбасадорів та їх роль у розвитку брендів, нами проаналізовані такі блогери як: Обі Вінсент, Денис Гусєв, Аліна Френдій, які завдяки грамотному веденню блогерської діяльності, зачепивши фоловерів своїми історіями життя, цінностями, цілями та, беззаперечно, корисним контентом, змогли зацікавити не тільки великі маси людей, а й бренди. Наразі у кожного з представлених блогерів велика фан-база у різних соціальних мережах, таких як Instagram, YouTube тощо. Щоденно вони вигадують щось нове та чепляюче для підписників, щоб, в черговий раз, довести не тільки свою експертність, а й затвердити у розумах людей бренди, амбасадорами яких вони є. Амбасадорство це не тільки щоденне згадування, а й цінності, яким повинен відповідати блогер. Відбір амбасадорів проходить дуже прискіпливо, спочатку блогер повинен відповідати тематиці та концепції бренду, співпадати з цінностями та бути без плям на репутації, відповідно, перевіряють усю підноготну. Саме імідж компанії напряму пов’язаний з іміджем усіх блогерів, з якими вони підписали контракт, і якщо якась неприємна подія станеться, а це відразу вплине і на репутацію бренду, і на імідж самого блогера, а це наслідки для обох, для блогера це неякісні бренди, а для компанії зменшення клієнтопотоку та, відповідно, прибутку
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Facebook invented By : Mark Zuckerberg
Dustin Moskovitz

Eduardo Saverin
Andrew McCollum
Chris Hughes

invented in the year : February 4, 2004




[URL: https://techstory.in/facts-andrew-mccollum/]
ДОДАТОК В 

Логотип соціальної мережі Instagram
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[URL: https://say-hi.me/novosti/pochemu-instagram-izmenil-logotip.html]
ДОДАТОК Г
Генеральний директор компанії Tesla Ілон Маск,
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[URL: https://fortune.com/2019/04/04/elon-musk-tesla-q1/]
ДОДАТОК Д
Засновник копанії Apple Стів Джобс
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[URL: https://www.indiatoday.in/technology/news/story/remembering-steve-jobs-apple-gives-a-tribute-with-a-specially-designed-homepage-tim-cook-shares-video-1861198-2021-10-05]
ДОДАТОК Е
Засновник Virgin group Річард Бренсон
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[URL: https://www.cayenneapps.com/blog/2016/02/10/the-swot-analysis-of-richard-bransons-virgin-group/]
ДОДАТОК Ж
Логотипи Virgin group
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[URL: https://bbf.ru/magazine/23/4375/]
ДОДАТОК К
Кайлі Дженнер та її косметика Kylie Cosmetics
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ДОДАТОК Л
Фрейзер Вилсон та одяг бренду Gym Shark
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[URL: https://www.instagram.com/p/CRaobsmhAEG/]
ДОДАТОК М
Олександра Мітрошина
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ДОДАТОК Н
Ян Гордієнко
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[URL: https://www.instagram.com/p/CVkYXaAtcYe/]
ДОДАТОК П
Обі Вінсент
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[URL: https://www.instagram.com/p/CVIlGKUIVrT/]
ДОДАТОК Р
Команда амбасадорів бренду Gym Shark
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[URL: https://www.labbrand.com/brandsource/Gymshark-Fearlessly-Forward]
ДОДАТОК С
Денис Гусев та бренд Olimp Sport Nutrition,
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ДОДАТОК Т
Денис Гусев та бренд Olimp Sport Nutrition,
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[URL: http://www.fitreview.net/test-qualite-olimp-sport-nutrition/]
ДОДАТОК У
Аліна Френдій
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alina_frendiy # KnacHuit po6ouuii noHeginok.

Bpanwit #alinafrendiylook, B skoMy s roToBa nigkoptoBaTu CBIT, B
KaneHaapi CToATb «rafnoyku» HaBMNpoOTH yCiX 3aBaaHb, a
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BpaXxeHa.

MouynHatoum Bif, AU3aiiHy — NnaHWeT Mera CTUNbHUI &, mae
BMOHTOBaHY MiACTaBKY | MeTaneBuii Kopnyc, 3akiHuyoun
XapaKTepucTUKamu, siki ifenabHo nigxoasaTb Ans Moei po6oTw i
BifIbHOrO Yacy.

Mpautoe fo 12 roguH 6e3 niasapsaku B peXuMi Bineo, i My Bxe
3a7yManuchb Hap, ix NoKynKow Ans Halwoi KoMaHau.

Bnepiue TecTyBana Lieit 6peHA, | MOXY Nerko ckasatu, o
[eBaiic BapTui yBaru.

MAcnaLLG LA NNALINATIA 2anUIIANE B ~TARIAT

Qv

‘ Hpasutcs nikaveronikaa u ewé 16 822

1HOSABPb





[URL: https://www.instagram.com/p/CVvgjzQqPnH/]
ДОДАТОК Ф
Логотип компанії Calvin Klein
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[URL: https://logos-world.net/calvin-klein-logo/]
SUMMARY
Tsyhanov Volodymyr Personal Brand Promotion in Social Networks. Zaporizhzhia : ZNU, 2021. 120 p.
The personal brand has become firmly established in the lives of ordinary people who want to test themselves in blogging, business, or independent work in various fields. A personal brand is the effort of people to shape the perception of a person, work, or product in society. The goal of a personal brand is to position itself as an authority in its industry, increase the credibility of a company or product, distinguish itself from competitors, be heard by the society in order to recommend a person as an expert, specialist, or an effective company, a high-quality product or service. Ultimately, advance in your field, increase the company's capitalization, and attract as many customers as possible to sell a product or service. If a person has chosen the sphere of blogging, a personal brand helps to form an image as a blogger, to attract many subscribers to a page on social networks, to attract the attention of advertisers or brands in order to sell advertising, also if the blogger is an expert in any field, to produce courses, programs, and clothes, etc.

The effectiveness of promoting a personal brand depends on the strategy, and now it has changed over the years, because if earlier it was only through TV, newspapers, and radio, now it is enough to create a page on a social network and show yourself as a person, tell your story, from which the blogger began, what are his goals and plans, write expert content, share his thoughts, etc., the trend of the decade is personality, people will not follow the product, but the personality that the blogger will show on his page, and it’s good if the person doesn’t dissemble and you will be as honest as possible with your audience.

The work uses theoretical and practical methods. In particular, the method of generalization, classification, synthesis, observation, method of analysis. Among the practical ones is monitoring.

We have achieved such results as we analyzed the history of the formation of the company and the prerequisites for the popularity of the social network, analyzed the history of the emergence and development of the Instagram company and the prerequisites for the popularity of the social network, determined the content of the concept of “personal brand”, its main goals and opportunities, investigated the main methods of promoting a personal brand, identifying the brand embassy and its main prerequisites, analyzed the main cases of the popular world and Ukrainian bloggers and their personal brand, identified the features of the cases of foreign and Ukrainian ambassadors and their role in the development of brands.

Keywords: advertising, social media, instagram, facebook, brand, personal brand, smm, promotion, content, business, ambasador, bloger.
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