


 
 
 

Вячеслав  Семенчук
101 способ раскрутки личного
бренда. Как сделать себе имя

 
 

Текст предоставлен правообладателем
http://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=16898366

101 способ раскрутки личного бренда: Как сделать себе имя / Вячеслав
Семенчук: Альпина Паблишер; Москва; 2015

ISBN 978-5-9614-4146-8
 

Аннотация
Вы  отличный специалист, но  клиенты почему-то

не  выстраиваются к  вам в  длинную очередь? Скорее всего,
они просто не знают о том, каких высот достиг уровень вашего
мастерства. Сегодня, чтобы преуспеть, уже мало быть экспертом
в  какой-либо сфере  – нужно быть известным экспертом,
человеком-брендом. В этой книге исследуются причины успеха
самых востребованных и высокооплачиваемых профессионалов,
каждый из  которых стал лидером в  своей области благодаря
раскрутке личного бренда. Вы  получите массу конкретных
рекомендаций и узнаете, как сделать так, чтобы ваше имя было
у всех на слуху.
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Предисловие

 
Часто можно услышать такую точку зрения: если ты от-

личный специалист, беспокоиться не о чем – у тебя всегда
будет работа, клиенты и деньги. В общем, будет все, что нуж-
но. Да неужели? Почему же так много умных и  талантли-
вых людей, профессионалов своего дела, живут в бедности
и неизвестности? Почему клиенты и деньги сами их не на-
ходят?

На эти возражения следует объяснение: «Ну… просто им
нужно быть увереннее, правильно себя преподносить, рекла-
мировать, пиарить, продавать…» Стоп-стоп! Вы же только
что говорили, что достаточно быть отличным специалистом
и все придет само! Выходит, нужно что-то еще?

Давайте не  будем себя обманывать. В  наше время ма-
ло быть хорошим специалистом. Человеку, желающему пре-
успеть, нужно быть профессионалом своего дела, но профес-
сионализм – это только фундамент, на котором строится все
остальное, то есть «что-то еще».

Строительство некоторых домов не  двигается дальше
фундамента. Они остаются пустым местом, поросшим тра-
вой. Вы хотите для себя такого же будущего на профессио-
нальном поприще? Если нет – стройте выше!

Станьте не просто профессионалом – станьте экспертом
в своем деле. Получилось? Отлично! Теперь становитесь из-



 
 
 

вестным экспертом, потому что мир принадлежит тем, ко-
го знают, кому доверяют, с кем советуются и потребители,
и  коллеги. Нужно быть человеком-брендом, имя  которого
говорит само за себя.

В этой книге вы найдете 101 способ раскрутки личного
бренда. Я написал ее, поскольку знаю: данная тема у всех
на слуху, но многие люди терпят неудачи в создании бренда
эксперта. Проблема в том, что они прислушиваются к сове-
там, которые трудно применить на практике.

Например, брендологи говорят: «Хотите стать брендом?
Относитесь к себе как к востребованному товару, который
нужно продать» (или к проекту, который нужно раскрутить,
или к компании, которую нужно сделать всемирно извест-
ной).

Вам нравятся такие советы? Мне – нет. Человек не хо-
чет представлять себя вещью. Никому не под силу часами
воображать себя бутылкой пепси-колы. Так можно подура-
читься несколько минут, но запас терпения быстро иссякнет.
Вы не сможете годами думать о себе как о товаре, проекте
или компании.

Некоторые брендологи говорят, что мир можно предста-
вить как супермаркет, на полках которого размещено мно-
жество специалистов, но только часть из них становятся по-
пулярными. Другие еще больше усложняют задачу, советуя
почувствовать себя и товаром, и продавцом одновременно.
Ну, ребята, от таких советов можно с ума сойти!



 
 
 

Мы очеловечиваем вещи, поднимая их до своего уровня,
а не опускаем себя на уровень вещей. У нас машина называ-
ется «моя девочка» и «моя красавица». Когда в телефоне се-
ла батарея, мы говорим: «О, дружище, да ты совсем проголо-
дался!» Сломанный гаджет – это «труп». И тут как гром сре-
ди ясного неба: «Хочешь стать брендом? Представь, что все
хотят тебя так, будто ты “порше”». И человек впадает в сту-
пор. Разве он похож на «порше»? Да это же «порше», как он!

В рекламе шоколадных драже M&M’s мы видим конфеты
в образе очеловеченных персонажей. У них есть руки и ноги.
Они сидят на диване, болтают ногами и языками, размыш-
ляя вслух о том, кого из них первым съедят. И при этом оче-
редной брендолог предлагает нам представить себя вкусной
конфетой? «Нет уж, – решает подсознание. – Я в эти игры
не играю». И в результате попыток сделать себя желанным
товаром мы терпим поражение за поражением.

Я не буду вам советовать представить себя вещью, несмот-
ря на то что законы рынка одинаковы и для людей-брендов,
и  для  компаний-брендов, и  для  товаров-брендов. Я  пред-
лагаю вам представить себя человеком, но  не  обычным,
а необыкновенным.

Публике нужны герои и увлекательные персонажи! Лю-
ди-бренды, за которыми интересно наблюдать и с которых
хочется брать пример. Люди-звезды, за  которыми хочется
следовать и которым можно сопереживать. Яркие личности,
с которыми хочется дружить, работать и учиться. Обществу



 
 
 

нужны лидеры, и я подскажу вам, как стать одним из них.
Наверняка вам интересно, откуда я сам все это знаю. По-

чему вы должны мне верить? Мне повезло: у меня были вре-
мя и возможность применить большинство описанных здесь
способов раскрутки личного бренда. С 14 лет я занимаюсь
бизнесом. Сейчас я серийный предприниматель: постоянно
запускаю стартапы, инвестирую в  перспективные проекты
и консультирую начинающих бизнесменов.

Я  неоднократно выигрывал российские конкурсы
для предпринимателей и стартаперов, привлек десятки мил-
лионов долларов инвестиций и  запустил несколько стар-
тапов, ставших лидерами рынка. К  примеру, мой  проект
LifePay всего за  два года привлек более 15  000 клиентов
из числа российских компаний. И это – результат примене-
ния 101 способа раскрутки бренда, которыми я хочу с вами
поделиться.

Недавно я открыл продюсерский центр Semench.uk,
где помогаю молодым специалистам создавать личные брен-
ды и становиться звездами бизнеса. Я пишу статьи и книги
(моя первая книга «Автор бизнеса»1 рассказывает о постро-
ении компании-стартапа от а до я), вел колонку на порта-
ле Forbes, запустил образовательный проект Semenchuk.com
и  консалтинговый проект Semenchuk.net, выпускаю шоу
«На приеме у стартап-хирурга», часто выступаю с доклада-

1  Семенчук В. Автор бизнеса: От  идеи до  свершения.  – М.: Манн, Иванов
и Фербер, 2014.



 
 
 

ми на профессиональных конференциях, вхожу в несколько
закрытых клубов (Клуб финалистов конкурса «Предприни-
матель года» EY, Клуб лидеров, Клуб миллионеров, ЕЖЕ),
преподаю в МГУ и бизнес-школах «Сколково» и RMA.

Сначала я не  задумывался о  том, что  нужно создавать
свой персональный бренд, и поступал как все. Когда я по-
нял, что быть профессионалом мало – нужно еще быть из-
вестным, стать признанным экспертом с раскрученным име-
нем и  широкими связями,  – я  изменил свою стратегию.
И в результате стал звездным бизнесменом, одним из самых
успешных предпринимателей в России – всего за несколько
лет!

Мне есть чем поделиться с вами, и я уверен, что мой опыт
вам пригодится. У вас обязательно получится все задуман-
ное, потому что вы уже  – уникальный и  необыкновенный
человек, способный стать экспертом № 1 в любимом деле.
Вам просто нужно сначала понять это самому, а потом убе-
дительно доказать другим. Как это сделать – читайте в книге.

С уважением и пожеланиями стать самым ярким человеком-
брендом в выбранной нише, Вячеслав Семенчук, ваш стартап-
хирург



 
 
 

 
I. Уникальность

 
 

1 Самоидентификация
 

Мы находимся здесь, чтобы внести свой вклад
в этот мир. Иначе зачем мы здесь?
Стив Джобс, создатель бренда Apple

О Бернарде Шоу рассказывают такую историю. Когда его
первая книга вышла из печати, он обнаружил, что магази-
ны ее не  покупают. Дело в  не  том, что  книга была плоха.
Просто никто не знал писателя по имени Бернард Шоу. За-
чем магазину заказывать книгу никому не известного авто-
ра? Это всегда большой риск. Лучше взять работу писателя,
который давно полюбился читателям, – и они с радостью за-
платят деньги за его очередное творение.

Неудивительно, что  первую книгу Шоу не  покупали.
Он хорошо понимал, что вторую даже не издадут. И тогда
этот гениальный писатель нашел гениальное решение. Он за-
гримировался и начал ходить по магазинам, прикидываясь
покупателем. И  в  каждой лавке спрашивал о  книгах Бер-
нарда Шоу. Когда продавцы недоуменно переспрашивали,
он говорил: «Как? Вы не знаете? Это же величайший писа-
тель современности!»



 
 
 

Шоу по несколько раз посещал один и тот же магазин –
в  разной одежде,  – пока владелец не  приходил к  выводу,
что нужно заказать в издательстве книги автора, которым так
часто интересуются читатели. И скоро магазины начали ча-
ще заказывать его книги, а издавать его стали больше.

Умный писатель поступил очень просто: создал иллюзию
востребованности. Бернард Шоу запустил сарафанное ра-
дио, будучи мало кому известным литератором. Как ему это
удалось? Он написал отличную книгу, издал ее, а потом рас-
пиарил (как сказали бы в наше время) и себя, и свой продукт.
Он  продвигал себя как  величайшего писателя. Шоу  знал,
кто он и кем хочет быть в глазах других. Он был креативным
и смелым, а кроме того, четко видел цель, к которой стре-
мился.

Если вы хотите стать человеком-брендом, вам придется
начать с самого сложного. Обычно начинают с самого про-
стого, но в этот раз будет иначе. Знаете, что самое сложное?
Понять, кто вы и что из себя представляете. Определиться
с тем, что вы можете предложить миру. Ответы на эти во-
просы – краеугольный камень в построении персонального
бренда.

Человек-бренд всегда знает, кто  он: «Я  предпринима-
тель», «Я писатель», «Я ученый». Он знает о себе даже боль-
ше: «Я успешный предприниматель», «Я популярный писа-
тель», «Я авторитетный ученый». Бернард Шоу знал, что он
писатель, но не просто писатель, а очень хороший. Именно



 
 
 

таким он себя видел.
Для  себя я не  смог найти подходящего определения

из  всех существующих, поэтому назвался стартап-хирур-
гом – инвестором, стартап-менеджером, коучем и ментором
в одном лице.

Стартапер не понимает инвестора, а инвестор – стартапе-
ра. Менторы в России не понимают, зачем им помогать стар-
тапам, а бизнес-тренеры и коучи просто зарабатывают день-
ги. У меня есть другие способы заработка, поэтому ментор-
ство в моем случае – это просто возможность глубоко изу-
чить проекты для инвестирования. Как инвестор я понимаю,
откуда можно привлечь дополнительные деньги, а как стар-
тапер отлично знаю, каким образом можно помочь новым
проектам, а в чем, напротив, им не стоит мешать.

Разберитесь в себе, поймите, кто вы, и тогда вы сможе-
те донести свое представление о себе другим. Да, это самая
сложная часть задачи, но есть и хорошие новости: дальше
будет легче.



 
 
 

 
2 Выбор ниши

 
Меня часто спрашивают: «С чего ты начинал?»

С воли к жизни. Жить я хотел, а не прозябать.
Олег Тиньков, создатель бренда «Тинькофф»

Если вы предприниматель, то в какой сфере работаете?
Если писатель, то в каком жанре творите? В какой области
деятельности вы можете поразить других? И что более важ-
но, в  какой области деятельности вы хотите это сделать?
Найти свое предназначение непросто, но куда сложнее вы-
брать нишу, в которой можно успешно расти и развиваться.

Игорь Манн в России считается экспертом № 1 в марке-
тинге. Александр Левитас – экспертом № 1 в партизанском
маркетинге. Как сказали бы оба, № 2, № 3 и все последую-
щие практически никому не известны. Если вы не занимае-
те первое место, вас мало кто знает, поэтому найдите такую
нишу, в которой можете стать № 1. Она должна быть доста-
точно узкой, чтобы быть еще незанятой, и достаточно широ-
кой, чтобы иметь перспективу развития.

Для начала выпишите все ниши, которые есть в выбран-
ной вами сфере деятельности, а потом решите, какая из них
подходит вам больше всего. К  примеру, маркетинг быва-
ет партизанский, вирусный, сетевой, инвестиционный, со-
циальный, национальный, международный, массовый, сов-
местный. Если вы маркетолог, вам  есть из  чего выбирать.



 
 
 

Как, впрочем, и если вы бизнесмен, учитель, музыкант, об-
щественный деятель.

В бизнесе ниш еще больше. Максим Комаров – эксперт
рынка сайтов, Олег Семенчук  – эксперт рынка автозапча-
стей для грузовиков, Алексей Дмитриев – эксперт по вос-
становлению родословной и российскому рынку генеалогии.
Я создаю и развиваю собственные стартапы, а в качестве экс-
перта помогаю другим начинающим предпринимателям раз-
вивать их проекты. Моя  целевая аудитория четко опреде-
лена, поэтому я уверенно двигаюсь в нужном направлении.
Мой конек – валидация идей (проверка на состоятельность)
и превращение обычных людей в звезд бизнеса.

От выбора ниши зависит ваше профессиональное пози-
ционирование. И швец, и жнец, и на дуде игрец не достиг-
нет выдающихся результатов ни в одном виде деятельности.
Он  разбрасывается и  потому не  станет лидером. А  как  я
уже сказал, если вы не станете лидером в выбранной нише,
вас мало кто будет знать.

Можно метаться из  стороны в  сторону, занимаясь тем,
что кажется выгодным прямо сейчас, и нигде надолго не за-
держиваться. Но это будет «кусочничество» вместо полно-
ценного обеда: наесться не наелся, а аппетит испортил. В лю-
бой профессии это путь в никуда. Пока вы не сделали себе
имя в одной нише, не стоит соваться в другую. Наберитесь
терпения. Пусть это займет несколько лет, но сначала добей-
тесь признания в одном деле, в одной нише, и только потом



 
 
 

двигайтесь дальше.
К примеру, так поступил Вячеслав Решетняк, управляю-

щий партнер компании RCS. Несколько лет назад он обна-
ружил, что на автомобильном рынке существуют две нере-
шенные проблемы. Во-первых, многим не  нравится уста-
навливать на  свои автомобили номерные знаки с  рекла-
мой, навязанной дилером, сервисным центром или кем-ли-
бо  еще,  – автомобилисты с  удовольствием обошлись  бы
без  этой рекламы. Во-вторых, практически во  всех круп-
ных городах страны кражи автомобильных номеров стали
настолько массовыми, что за ночь в одном дворе их могут
снять 10–15 штук. Злоумышленники свинчивают номерные
знаки и оставляют записку, в которой сообщают, что вернут
их за вознаграждение (его размер обычно составляет от 1000
до 5000 рублей).

Словом, Вячеслав понял, что  рынок нуждается в  абсо-
лютно новом продукте с исключительными антивандальны-
ми характеристиками и привлекательным внешним видом.
Для  решения этой проблемы ребята из  RCS разработали
рамку для номеров, которая одновременно защищает номер
и украшает автомобиль.

Скажете, узкая ниша для  брендинга? Ан  нет! На  сего-
дняшний день RCS продала более 50 000 рамок, что свиде-
тельствует о востребованности и перспективности продукта.
Партнерами RCS стали 110 магазинов и сервисных компа-
ний в Москве. У нее есть представительства в 20 крупных



 
 
 

городах России, в том числе в Калининграде. В этом году
компания планирует увеличить объемы продаж автомобиль-
ных рамок и представить под своим брендом новые полез-
ные продукты. Завоевав одну нишу, RCS уверенно двигает-
ся дальше, ведь ее бренд уже известен многим российским
автомобилистам.



 
 
 

 
3 Целевая аудитория

 
Если вы не  завоюете симпатии людей,

вы не сможете ничего им продать.
Ингвар Кампрад, создатель бренда IKEA

Целевую аудиторию нужно определить максимально точ-
но, иначе вы обречены стрелять из пушки по воробьям. Ко-
гда вы поймете, для кого работаете, вам будет проще разго-
варивать с потребителями, и количество клиентов, партне-
ров, а также отзывов и упоминаний в прессе о вас резко воз-
растет. С работой на конкретную целевую аудиторию дей-
ствует тот же принцип, что и с выбором ниши: если сосре-
доточитесь на чем-то одном – получите высокий результат.
Попытаетесь угодить всем – не угодите никому. Часто я слы-
шу от предпринимателей: «Моя целевая аудитория – это все
люди в мире от 18 до 89 лет». Вспоминается «средняя тем-
пература по больнице», когда один пациент лежит с темпе-
ратурой под 40 °C, а другой уже мертв. Нужно действовать
точнее! Выбирайте одно дело, одну целевую аудиторию, один
ее сегмент, чтобы быть максимально эффективным.

Целевую аудиторию всегда можно разбить на несколько
конкретных сегментов. К примеру, целевая аудитория – жен-
щины. В  этой группе можно выделить девушек 20–25  лет
и  женщин 30–35  лет. Это  разные сегменты рынка. Точно
так же, как и студентки, домохозяйки и бизнес-леди – каждая



 
 
 

из этих групп женщин разговаривает на своем языке, имеет
свои потребности и ценности, которые необходимо учиты-
вать. Домохозяйка 30–35 лет и бизнес-леди того же возраста
тоже принадлежат к разным сегментам целевой аудитории,
как вы понимаете.

Определите целевую аудиторию, соблюдая разумный ба-
ланс: не  слишком узко (в  таком случае будет мало клиен-
тов) и не слишком широко (будет ниже отклик). После этого
выделите несколько сегментов, учитывая только самые важ-
ные характеристики: вид деятельности, ценности, интересы,
пол, возраст, семейное положение, уровень дохода и  т.  п.
По  результатам исследования целевой аудитории создайте
несколько персонажей (образов людей). Это  поможет вам
в работе. Например, Алена – студентка 20 лет. Она живет
на  родительские деньги, но  у  нее есть подработка. В  сво-
бодное время Алена сидит в социальных сетях, слушает му-
зыку и смотрит фильмы. Артур – молодой человек 25 лет.
Он интересуется новинками IT, посещает стартап-вечерин-
ки и  планирует в  ближайшее время запустить свой про-
ект. Опишите потенциального клиента (партнера, инвесто-
ра, зрителя) как можно подробнее, но все же не забывайте,
что это портрет среднестатистического человека. У вас полу-
чится собирательный образ клиента из одного сегмента це-
левой аудитории. И обращаться нужно именно к нему.

Когда будете вести блог, давать интервью, создавать ре-
кламу или  готовить публичное выступление, представьте



 
 
 

конкретных Алену или Артура. Спросите себя: а понравит-
ся ли то, что я говорю, Алене? Оценит ли мое предложение
Артур? Обращенные к конкретным людям, ваши слова ста-
нут живее, эмоциональнее, полезнее, будут чаще бить прямо
в цель.

Еще лучше – не фантазируйте, а по моей методике «Ва-
лидация идей»2 найдите настоящих Артура и Алену и задай-
те им эти вопросы! Общаясь с реальными представителями
целевой аудитории, вы быстро поймете, правильно ли вы ее
определили. В противном случае вы рискуете допустить до-
рогостоящую ошибку: потратите деньги и время на рекламу,
но не получите прибыль.

Например, компания Sony, выходя на российский рынок
с  игровой приставкой PlayStation II, определила целевую
аудиторию как подростков 9–15 лет. На самом деле ориен-
тироваться следовало на взрослых людей 20–24 лет (так же,
как и на Западе). Как только Sony разработала рекламную
кампанию, нацеленную на нужную целевую аудиторию, про-
дажи продукта выросли. А ведь можно было сделать все пра-
вильно с самого начала!

2 Семенчук В. Указ. соч.



 
 
 

 
4 Послание целевой аудитории

 
«Диснейленд» никогда не  будет завершен.

Он  будет продолжать расти столько, насколько
хватит воображения в мире.
Уолт Дисней, создатель бренда Disney

Ричард Брэнсон – символ предпринимателя, ломающего
стереотипы. Мэрилин Монро – символ сексуальности. Аль-
берт Эйнштейн – символ науки. Человек-бренд всегда что-
то символизирует: качество, надежность, сексуальность, дер-
зость, смелость, успешность, бунтарство. Словом, что угод-
но, но его главные черты составляют узнаваемый уникаль-
ный образ.

Среди всех своих сильных и  притягательных черт вам
нужно выбрать несколько, которые вы хотите выдвинуть
на  первый план, а  среди этих нескольких  – одно самое
важное. У  бренда всегда есть яркая отличительная черта.
Для той же Мэрилин Монро – это сексуальность, хотя у нее,
конечно, было и много других качеств. Но если звучит имя
этой актрисы, все вспоминают, что она – секс-символ.

Если вы актер, вашим отличительным качеством может
стать сексуальность или брутальность (в зависимости от то-
го, какие роли вам больше по душе). Если вы ученый, вам по-
дойдет репутация человека сверхпедантичного или чудако-
ватого. Если вы предприниматель, нужно выбрать черту, ко-



 
 
 

торая больше всего ценится в выбранной вами сфере дея-
тельности.

Люди не  способны удержать в  памяти все ваши черты.
Они запомнят вас как умного и смелого, или сильного и наг-
лого, или бунтующего мачо, но это все, на что вы можете
рассчитывать. Остальные ваши черты, знания, умения и на-
выки останутся за кадром. Много о вас будут знать только
самые преданные фанаты, остальным людям не так уж важ-
но, что еще вы можете, знаете и умеете.

«Я  знаю, что  вам нужно, и  могу дать вам это». Та-
ким должно быть ваше послание целевой аудитории. Если
вы продаете охранные сигнализации, транслируйте людям,
что  гарантируете им безопасность. Это  звучит очень про-
сто, но именно в простоте послания заключается его притя-
гательность.

Простое – понятное и знакомое – внушает доверие, по-
этому формулируйте свои послания доступными словами.
Предлагайте только то, что людям важнее всего, и они к вам
потянутся.

К примеру, так: «Стартап-хирург Вячеслав Семенчук по-
может вам быстро найти прибыльную идею для вашего про-
екта и стать звездой бизнеса. Не тратьте свое время и день-
ги на 99 % неуспешных идей. Обратитесь к стартап-хирур-
гу, чтобы самым легким и самым надежным способом найти
идею, которая попадет в 1 % успешных и сделает вас милли-
ардером».



 
 
 

 
5 Миссия

 
Бренды существуют, потому что люди хотят,

чтобы они существовали.
Найлл Фитцджеральд, генеральный директор Unilever

Человек не  выносит однообразия (даже если речь идет
о счастье или удовольствии). Людям нужна цель, к которой
можно стремиться, преодолевая на своем пути определен-
ные трудности, поэтому бренд, обладающий миссией, более
симпатичен потребителю, чем бренд без миссии.

Миссия бренда – то, чего вы хотите достичь не для се-
бя, а для других. Отличный пример – миссия бренда IKEA:
«Изменить к  лучшему повседневную жизнь многих лю-
дей». Каким образом компания это делает, мы тут же узна-
ем из  ее бизнес-идеи: «Предлагая широкий ассортимент
удобных и  функциональных товаров для  обустройства до-
ма по таким низким ценам, чтобы как можно больше людей
имели возможность их купить».

Вы заинтересуете потребителей только в том случае, ес-
ли у  вас будет цель, которой вы хотите достичь ради бла-
га других людей. К примеру, бизнес-тренер Радислав Ганда-
пас формулирует свою миссию так: «Моя миссия – помощь
людям в достижении больших результатов, в максимальном
раскрытии своего жизненного потенциала».

Если у  вас будет миссия, нацеленная на  выгоду дру-



 
 
 

гих, вы сможете рассказывать, что делаете ради ее достиже-
ния, с какими трудностями сталкиваетесь и какую реальную
пользу приносите людям. Тем самым вы будете поддержи-
вать интерес к своему бренду и докажете, что ваша деятель-
ность полезна окружающим.

Нет  важной миссии  – нет  цели и  смысла деятельности.
Кому интересен такой человек? Зачем за  ним наблюдать?
Вам нужно сделать так, чтобы вас хотели услышать и увидеть
во второй раз, в третий, в четвертый, а потом снова и снова.
Вы должны быть интересны как сериал, когда каждую сле-
дующую серию зрители ждут с нетерпением.

Зная, кто вы и чем занимаетесь, вы легко сформулируе-
те свою миссию. Просто найдите ответ на вопрос «Что я хо-
чу сделать для человечества в целом, а не только для себя
лично?» Отвечайте, учитывая выбранную нишу и позицио-
нирование на рынке. Правильно сформулированная миссия
станет вашим конкурентным преимуществом.

К примеру, вы хотите создать сеть магазинов фастфуда
и выбираете нишу «здоровый фастфуд». В этом случае ваша
миссия может звучать так: «Мы знаем, что быстрая еда мо-
жет быть здоровой. Мы сами делаем такую еду, потому что
нам небезразлично здоровье наших клиентов. Наша цель –
обеспечить как можно больше людей здоровой едой быстро-
го приготовления». Эта цель важна для общества в целом,
а не только для вас. Это – правильная миссия.

Только не говорите, что ваша миссия – «стать № 1 в…».



 
 
 

Никому это не интересно! Это ваша личная цель. Вы моло-
дец, но почему вы думаете, что в этом деле целевая аудито-
рия вас поддержит? Вы хотите стать богатым и знаменитым?
Отлично! Большинство людей к этому стремится. Но окру-
жающие очень редко готовы что-то сделать для реализации
чужой личной мечты. Докажите людям, что  вы им полез-
ны, что ваша миссия состоит в том, чтобы принести поль-
зу им лично, и  тогда они вас поддержат. Миссия должна
вдохновлять, направлять, побуждать к сотрудничеству, да-
вать надежду и при этом быть реалистичной. Нет глупее це-
ли, чем «мир во всем мире». Говорить обо всем – это гово-
рить ни о чем. Выберите цель понятную, реально достижи-
мую и конкретную.

По  возможности разбейте одну глобальную цель
на несколько промежуточных, чтобы быстрее можно было
похвастаться реальными результатами. Представьте миссию
как вершину горы, на которую нужно взобраться. На каждом
повороте, каждом этапе пути вам должно быть о чем расска-
зать публике, наблюдающей за вами.

Миссия не обязательно должна быть уникальной, но зву-
чать она должна уникально. Выберите язык, который наи-
более понятен вашей целевой аудитории, а  потом опиши-
те цель и  смысл существования своего бренда в  одном
или  нескольких предложениях. К  примеру, первоначаль-
но цель социальной сети Facebook была сформулирована
так: «Сделать мир более открытым и усилить связи между



 
 
 

людьми». С этой миссией, как мне кажется, Facebook успеш-
но справляется.

Моя социальная миссия – сделать так, чтобы количество
успешных предпринимателей в  мире увеличивалось каж-
дую минуту. Я хочу поделиться своим опытом и знаниями
с огромным количеством людей, которые могут стать дви-
гателями прогресса. Я учу их выбирать для своего бизнеса
только прибыльные идеи. Я уверен: чем больше будет успеш-
ных предпринимателей, тем богаче, безопаснее и счастливее
станет наш мир.

Не нужно думать, что людям плевать на миссию эксперта.
Мы все озабочены тем, что загрязняется окружающая сре-
да, истощаются ресурсы, мир становится все более тесным
и опасным. Все хотят, чтобы жизнь стала лучше, проще, бо-
гаче, здоровее, безопаснее, интереснее. И если вы стреми-
тесь получить массовую поддержку, покажите, что у вас есть
миссия, важная для многих людей – а может быть, и для все-
го человечества.



 
 
 

 
6 Компетентность

 
Стремиться стать самым крупным брендом –

бессмысленно. Гораздо важнее стать самым
уважаемым брендом.
Ричард Брэнсон, создатель бренда Virgin

В своей книге «Маркетинг на 100 %»3 Игорь Манн расска-
зывает, как во время преподавания в Государственной ака-
демии управления он предлагал студентам игру. Они долж-
ны были назвать три экономических термина, и если Игорь
не мог объяснить, что значат все три понятия, смышленый
студент автоматом получал на экзамене оценку «отлично».

Эта игра позволила и студентам, и преподавателю приоб-
рести энциклопедические знания по маркетингу. К чему я
веду? Только профессионал не боится играть в подобные иг-
ры: показать публике, что он чего-то не знает. Заключите па-
ри с самим собой, что изучите теорию и практику в выбран-
ном деле и добьетесь статуса эксперта в течение пяти лет,
а потом сделайте все, что требуется для достижения этой це-
ли, за год!

Теория должна сочетаться с  практикой, и  наоборот.
В  первую очередь эксперт должен усвоить опыт предше-
ственников, а  это невозможно без  изучения их теорети-

3  Манн И. Маркетинг на  100  %: ремикс. Как  стать хорошим менеджером
по маркетингу. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2012.



 
 
 

ческих наработок. Тем  не  менее многие люди считают,
что практика – это все, а теория – ничто. Но теория и прак-
тика тесно связаны друг с другом: теория помогает сделать
практику более осознанной и  эффективной, а  практика  –
отшлифовать теорию. Чтобы учить других или аргументи-
ровать свои профессиональные выводы и прогнозы, нужно
превратить практику в простую и понятную теорию.

Фундамент, на  котором строится бренд эксперта  –
это  профессионализм. Вы  не  сделаете это на  голом пиа-
ре. Все  начинается с  профессиональной компетентности,
на ней все держится и все в конечном итоге к ней сводится.
Внешние атрибуты бренда только помогают раскрутить его,
но не оказывают решающего влияния. Анна Смолкина, жур-
налист и ведущая корпоративных мероприятий, создала се-
бе имидж светской львицы, чтобы быстрее раскрутить лич-
ный бренд. Но основа бренда «Анна Смолкина» – профес-
сиональная компетентность. У Анны три высших образова-
ния, она часто берет интервью у известных предпринима-
телей и  ведет собственную программу на  канале РБК-ТВ.
Именно поэтому ее карьера идет вверх, а публичность и об-
раз светской львицы просто помогают Анне стать известнее
и популярнее.

Сначала станьте профессионалом, потом – экспертом сре-
ди профессионалов (то есть тем, кто знает больше других).
Если знаний у вас хотя бы ненамного больше, чем у осталь-
ных, у вас уже есть конкурентное преимущество. Не думай-



 
 
 

те, что заявлять о себе миру нужно тогда, когда вы будете
знать все в своем деле. Делайте это раньше! На потребите-
лей можно произвести впечатление, даже зная немного боль-
ше «чайника», но эксперту необходимо добиться признания
коллег по цеху.

Каждый раз, поднимаясь на очередную ступеньку мастер-
ства, вы  будете чувствовать, что  вам наступают на  пятки.
Придется карабкаться выше и выше, пока вы не оторветесь
от последователей на безопасную дистанцию. Станьте лиде-
ром в нише и удерживайте завоеванные позиции, то есть под-
питывайте интерес к своему бренду.

Не  нужно бояться конкуренции на  профессиональной
арене. Нужно ее желать! Как вы станете № 1, если не будет
№ 2? Даже не называйте этих людей конкурентами. Они –
ваши коллеги по цеху и в большинстве отраслей помогают
лидерам создавать рынок.

Запомните, что вы продаете не свой бренд, а свои про-
фессиональные знания и навыки. Ваш профессионализм –
это  товар, усиленный дополнительными свойствами брен-
да, а не пустышка, за которой ничего нет. Вы предлагаете
профессионализм, а известный бренд делает вас человеком,
у которого профессиональные навыки покупают больше, ча-
ще и дороже, чем у других. Ради этих выгод личный бренд
эксперта и создается.



 
 
 

 
7 Особые знания

 
Тот, кто  хочет видеть результаты своего

труда немедленно, должен идти в сапожники.
Альберт Эйнштейн, человек-бренд

Построить бренд на экспертности может только человек,
обладающий особыми знаниями. Нужно знать больше, смот-
реть глубже, действовать шире других. А потом стать неза-
менимым человеком. Да, говорят, что незаменимых людей
не бывает, но и двух лучших экспертов в одной нише быть
не может, значит, можно стать в чем-то незаменимым.

Став № 1, вы будете главным источником знаний в своей
области и советником для других людей. Если при этом вы
не раскроете им свои главные профессиональные секреты,
то никто не сможет применить их на практике, кроме вас.
Только так вы станете незаменимым человеком. По крайней
мере на какое-то время.

Как этого достичь? Упорным трудом. Такая правда мало
кому нравится. Но добиться признания сможет только тот,
кто поверит: все дело в большем опыте и практике. Многие
хотят быть суперменами, потому что у этого героя есть осо-
бые способности, но только в фильмах и книгах супергерои
получают что-то особенное по праву рождения или в резуль-
тате какого-то сверхъестественного события.

В  реальной жизни чтобы стать в  чем-то лучше других,



 
 
 

нужно приложить немало усилий. Спросите любого олим-
пийского чемпиона, во сколько лет упорного труда ему обо-
шлось чемпионство, или  ученого, во  сколько лет упорно-
го труда ему обошлось получение Нобелевской премии.
Они скажут, что потребовалась не пара часов, а годы.

Получить особые знания в профессии, которые дадут вам
еще одно конкурентное преимущество, вы  можете только
в результате собственных усилий. Это не самая легкая часть
в  развитии и  продвижении бренда, но  без  особых знаний
вы ничем не будете выделяться на фоне других профессио-
налов, а получить особые знания можно только в процессе
упорной работы. В этом секрет успеха.

Люди, достигшие серьезного успеха и общественного при-
знания, много работали ради этого. Если вы лучше узнае-
те реальную жизнь любой голливудской звезды, у которой,
как  многие думают, все  в  жизни легко и  просто (тусуйся,
раздавай интервью, позируй перед камерами), вы поймете,
что люди-звезды работают больше других.

Иллюзионист, поражающий зрителей фокусом, на самом
деле просто многие годы оттачивает ловкость рук (и не толь-
ко). Истории разоблачений удачных номеров это доказыва-
ют. К примеру, фокусу под названием «ловля пули зубами»
несколько сотен лет. Фокусник «ловит» пулю, выпущенную
из револьвера, и остается жив. В чем секрет? Думаю, легко
догадаться: настоящая пуля заранее спрятана у него во рту,
а из револьвера выпускают ненастоящую, которая до фокус-



 
 
 

ника даже не долетает. Только поэтому иллюзионист часто
повторяет свое потрясающее выступление.

Когда вы получите свои особые знания, умения или навы-
ки, вы будете удивлять других так же, как это делает хоро-
ший фокусник. Это сделает вас более притягательным и за-
гадочным персонажем в глазах людей, и, конечно же, так вы
заслужите авторитет и станете влиятельным брендом.

Человек-бренд всегда поражает и удивляет окружающих.
Смотря на его успехи, люди думают: «И как ему это удает-
ся? Это же невероятно!» Добейтесь подобного восприятия
своих профессиональных способностей, но не раскрывайте
все тонкости мастерства – как хороший фокусник не раскры-
вает свои секреты. Что-то всегда должно оставаться тайной,
и не только для того, чтобы делать вас незаменимым челове-
ком, но и чтобы интриговать окружающих. Оставьте в сво-
ей деятельности место для удивления публики – это не так
сложно, как кажется на первый взгляд.

Вы когда-нибудь задумывались над тем, почему картина
Казимира Малевича «Черный квадрат» стала такой популяр-
ной? Никто точно этого не знает. Квадрат не совсем квад-
рат, а просто четырехугольник. Вот уже сто лет специалисты
и ценители искусства пытаются понять, как Малевичу уда-
лось так притягательно его нарисовать и почему эта картина
так будоражит умы людей.

Почему никто до Малевича не додумался принести на вы-
ставку нарисованный черный прямоугольник? А как Джоан



 
 
 

Роулинг удалось создать серию суперуспешных книг о Гар-
ри Поттере? Как  она придумала такой увлекательный сю-
жет и так красочно смогла его описать? А как разработчики
Angry Birds придумали игру, в которую играют миллионы
людей? Авторство всегда удивляет. Станьте автором – биз-
неса, книги, игры, бренда – это самый легкий способ удивить
людей.

Каждый ваш успешный проект – книга или игра, прибыль-
ный бизнес или  ученая степень, успешно организованный
конкурс или конференция – заставит людей задаться вопро-
сом: «Как ему это удалось?» Они придут к выводу, что вы
обладаете редкими знаниями и  талантами. Чтобы быстрее
добиться такого эффекта, создайте и раскрутите собствен-
ную разработку.



 
 
 

 
8 Собственная разработка

 
Если вы считаете, что можете, вы – можете.

Но  если вы думаете, что  не  можете, значит,
вы и не сможете.
Мэри Кэй Эш, создательница бренда MaryKay

У  меня есть методика валидации идей. Я  использую ее
в своих стартапах и для проверки замыслов, которые возни-
кают в командах, обращающихся ко мне в рамках проекта
«Стартап-хирург». Эту методику, как я уже говорил, я опи-
сал в своей первой книге «Автор бизнеса».

У Владимира Прокоповича, одного из лучших преподава-
телей английского языка в России, есть собственная методи-
ка развития навыков разговорной и письменной речи. В Кем-
бридже Владимир получил сертификаты CELTA и PTTLS,
но обучать других ему помогают не только лучшие британ-
ские и американские учебники, но и собственная методика.
Больше довольных учеников – выше рейтинг преподавателя.

У настоящего эксперта всегда есть собственная разработ-
ка (методика, система, тест, инструкция). Ее наличие – се-
рьезное конкурентное преимущество, позволяющее проще
находить клиентов, легче выполнять работу и раскручивать
персональный бренд. Собственная разработка может стать
темой вашей книги и послужить информационным поводом,
с помощью которого вы эффектно заявите о себе в качестве



 
 
 

эксперта.
Итак, собственная разработка дает эксперту возможность:
1. Продемонстрировать свою компетентность;
2. Получить конкурентное преимущество;
3. Быстрее и проще выполнять свою работу;
4. Быстрее раскручивать собственный бренд.
Нил  Рэкхем создал технику продаж СПИН. Теодор

Левитт  – маркетинговую концепцию 4P (product, price,
promotion и  place). Дэвид Аллен  – методику эффективно-
го управления делами GTD (Getting Things Done). Роберт
Кийосаки разработал настольную обучающую игру «Денеж-
ный поток». Элияху Голдратт придумал теорию ограниче-
ний, которая помогает менеджерам находить ограничения
в работе компании и эффективно управлять ими, добиваясь
быстрых финансовых результатов.

Что  можете сделать  вы? Сделайте то, чего еще нет,
или  улучшите что-то существующее. Например, концеп-
цию 4P дорабатывали другие маркетологи, добавляя package
(упаковка), people (клиенты), рersonnel (персонал) и другие
«Р».

У вас уже есть профессиональный опыт, вам просто нуж-
но записать его, систематизировать и превратить в методи-
ку или пошаговую инструкцию. Разработайте алгоритм, по-
могающий людям что-то создавать, оценивать, проверять,
улучшать, упрощать и т. д. Дайте человеку в руки инстру-
мент и научите его им пользоваться – в этом суть любой ме-



 
 
 

тодики.
Ваша разработка должна быть уникальной и актуальной.

Всегда востребованные темы, думаю, вам известны. Вот они:
как  зарабатывать больше, а  работать меньше; как  легко
и быстро похудеть; как избавиться от финансовых проблем,
проблем на работе и в личной жизни; как стать счастливее,
сильнее, здоровее, успешнее, богаче, свободнее.

Ваша методика гарантированно будет успешной, если вы
предложите легкий способ чего-то достичь или  выгодный
(быстрый, эффективный) способ что-то делать. Это всегда
работает, потому что люди постоянно ищут легкие пути
для решения сложных проблем.

Аллен Карр стал всемирно известным специалистом, со-
здав «легкие способы» бросить курить, пить и  похудеть.
У  его методик самое лучшее продающее название, кото-
рое только можно придумать: «Легкий способ». Кто не хо-
чет бросить курить, пить или похудеть легко? Этого хочет
каждый, у кого есть желание стать некурящим, непьющим
или худым!

Пьер Дюкан создал популярную методику похудания, на-
звав книгу, в  которой ее описал, на  первый взгляд, очень
странно: «Я не умею худеть»4. Но это странно только для че-
ловека, который не входит в целевую аудиторию этой кни-
ги. Большинство людей, желающих похудеть, действительно
не умеют этого делать. Они не знают, как сбросить вес, видят

4 Дюкан П. Я не умею худеть. – М.: Эксмо, 2014.



 
 
 

книгу с таким названием и думают: «О, это как раз для ме-
ня!» Купив ее, они находят методику быстрого и полезного
для здоровья похудания.

Чтобы проделанная работа усилила влияние и популяр-
ность вашего бренда, сделайте так, чтобы ее ассоциировали
только с вами. Дайте ей уникальное название. Вы можете со-
здать очередную методику продаж или систему эффектив-
ности, но назвать ее своим именем: «Система продаж Васи
Пупкина» (ох и часто икается Василиям Пупкиным!), и это
уже будет совсем другая история – история уникальной раз-
работки.

Кроме этого, обязательно нужно дать уникальные назва-
ния составляющим системы или методики: каждому описан-
ному методу, способу, стадии. Четыре этапа диеты Дюкана
называются так: атака, чередование, закрепление и стабили-
зация. Кратко, понятно, хорошо запоминается.

Разработку можно запатентовать, а если нет смысла это-
го делать, просто расскажите о ней в своей книге, напишите
серию статей, придумайте настольную игру (как сделал Ро-
берт Кийосаки), снимите обучающие ролики или докумен-
тальный фильм, создайте учебный курс или  мастер-класс,
а еще лучше – сделайте все вышеперечисленное.



 
 
 

 
9 Реальная польза

 
Бренд – это ожидание потребителем получения

выгоды.
Дан Герман, президент Unfair Advantage Creators

Доктора Хауса, конечно, не  все любят, зато все знают.
Он отличный специалист своего дела (эксперт), но при этом
наглый, хамоватый хромающий наркоман. Он  не  исклю-
чительно хороший и  не  исключительно плохой персонаж.
У него есть достоинства и недостатки, причем хватает и то-
го, и другого, что делает его очень похожим на реального че-
ловека.

Почему этому наглецу все прощают? За что его боготво-
рят миллионы поклонников по всему миру? Ответ очевиден:
Хаус спасает жизни людей. Он не злодей – он герой. Хаус де-
лает то, что не под силу другим: вытаскивает с того света па-
циентов, с болезнями которых не могут справиться осталь-
ные врачи. Будь он обычным хромающим наркоманом, ко-
личество его фанатов ограничивалось бы мамой и (в лучшем
случае) еще парочкой близких родственников. Но Хаус при-
носит пользу многим людям.

Вот вам еще один секрет создания популярного бренда:
реальная польза для потребителей. Вы можете быть каким
угодно: и паинькой, и хамом – вам все простят, если вы бу-
дете делать что-то хорошее. Таких людей носят на  руках,



 
 
 

как бы они ни выглядели и какими бы несносными ни были.
При  всех своих недостатках доктор Хаус  – герой, ведь

он спасает жизни. Он  на  подсознательном уровне воспри-
нимается зрителями как  положительный персонаж, поэто-
му поклонников у  него гораздо больше, чем  ненавистни-
ков. Негативные черты Хауса вынуждают людей любить его
или ненавидеть, но никого не оставляют равнодушным, а это
как раз то, что нужно: человек-бренд должен вызывать эмо-
ции. Это еще один секрет популярности чудаковатого док-
тора.

Итак, какую пользу можете приносить другим вы, чтобы
стать героем в их глазах? В первую очередь профессиональ-
но выполняйте свою работу и давайте качественные реко-
мендации другим. К примеру, книги Игоря Манна по мар-
кетингу реально полезны предпринимателям. Они помога-
ют понять, как исправить допущенные ошибки, чтобы сохра-
нить свой бизнес и зарабатывать больше.

Поверьте, хороших специалистов всегда мало. Большин-
ство – обычные середнячки, поэтому стать лучшим в своем
деле не так уж и сложно. Да, путь от «чайника» до профес-
сионала, от профессионала до эксперта занимает несколько
лет. Вы не сможете достичь компетентности за день-другой,
но если вы уже профессионал, то на раскрутку бренда уйдет
не так много времени.

Что делать, если вы пока не профессионал, а «чайник»?
Работать! Получать опыт, изучать теорию, применять ее



 
 
 

на практике. И когда вы почувствуете себя достаточно ком-
петентным человеком, начинайте раскручивать бренд экс-
перта.

Не допускайте фальстарта! Если рядом с профессионала-
ми вы чувствуете себя учеником, вам  пока рано заявлять
о себе как об эксперте: слишком велик риск получить сла-
ву «чайника», переоценившего свои силы. Худшее начало
и представить трудно. Кроме того, что за вами может закре-
питься дурная слава, неудачи на старте способны серьезно
пошатнуть веру в себя и свой успех. Поэтому не спешите.
Убедитесь, что вы готовы разговаривать с профессионалами
на равных, и только тогда начинайте себя пиарить.

Прежде чем рассказывать о  своей методике валидации
идей, я проверил ее на пяти десятках проектов, то есть убе-
дился в ее эффективности. Я знаю, что мои советы приносят
пользу начинающим стартаперам, только поэтому я их озву-
чиваю и ко мне прислушиваются. Делайте что-то полезное –
в этом суть существования бренда.



 
 
 

 
10 Гарантия

 
Бренд  – это  своего рода рукопожатие,

которым пользуется поколение за  поколением
людей в  качестве знака, что  совершенная сделка
является хорошей.
Дэрил Трэвис, генеральный директор Brandtrust

Человек-бренд уверен в себе. Его имя – гарантия каче-
ства. Правда, чтобы символизировать своим именем каче-
ство, сначала нужно доказать, что вы его даете. Догадыва-
етесь, что может послужить таким доказательством? Гаран-
тия возврата денег потребителю, если тот не получит того,
что вы ему обещали. Поверьте, гарантия действует на людей
волшебным образом.

Не бойтесь, что многие попросят вернуть деньги и это ра-
зорит вас или вынудит работать бесплатно. Если вы не об-
манываете людей, а добросовестно делаете свое дело, вер-
нуть оплату никто не попросит. В этом не будет необходи-
мости. К примеру, за все время, в течение которого мой об-
разовательный проект Semenchuk.com гарантирует возврат
денег, нам только один раз пришлось вернуть клиенту день-
ги (5000 рублей).
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