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Социальные сети играют очень боль-

шую роль в жизни многих людей. Этот 

тренд имеет тенденцию развиваться и 

скоро мы будем говорить о тотальном 

охвате всего человечества. Сети охваты-

вают огромную аудиторию, например, в 

Инстаграм зарегистрировано 1,16 млрд. 

человек, из которых 58 млн. – это жители 

России. Естественно, такое количество 

людей не может долго оставаться незаме-

ченным бизнесменами. 

Инстаграм является очень перспектив-

ной платформой для эффективного разви-

тия бизнеса: продвижение в Instagram 

способно за короткий срок в несколько 

раз увеличить количество подписчиков 

аккаунта, завоевать целевую аудиторию и 

существенно повысить популярность ре-

кламируемой услуги или торговой марки 

определенной компании [7]. 

Данная площадка позиционируется сей-

час как один из самых востребованных спо-

собов ведения малого бизнеса, создания 

бренда или же удаленного заработка [8]. 

В сфере психологии спрос на услуги 

специалиста зависит во многом от лично-

сти психолога и отзывов на его деятель-

ность. Социальные сети являются пре-

красной платформой для продвижения 

личного бренда. Формировать и продви-

гать личный бренд необходимо для по-

вышения узнаваемости психолога, полу-

чения лояльности аудитории, привлечения 

новых клиентов и многого другого.  

Какие причины диктуют необходи-

мость для психолога развивать личный 

бренд в социальных сетях? Можно назвать 

несколько факторов, среди которых: 

 высокая конкуренция: на сегодняшний 
день в России зарегистрировано более 

33 тыс. специалистов в сфере психоло-

гии (не учитывая число коучей, таро-

терапевтов и других около-

психологических профессий); 

 возросла необходимость психологиче-
ской помощи, которая обусловлена 

пандемией вируса Covid-19 и общим 

системным кризисом в стране; 
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 отношение россиян к психологам в 
последнее время изменилось и стало 

более доброжелательным, все большее 

число людей обращается к услугам 

психологов; 

 в виду ограничений, связанных с пан-
демией возросла необходимость в 

психологической поддержке в онлайн-

режиме; 

 благодаря популярности и простоте 

использования сеть Instagram выступа-

ет как визитная карточка для многих 

экспертов тех или иных областей, бла-

годаря которой специалист может 

найти клиентуру; 

 согласно опросу психологов-
практиков [1] на вопрос с какими про-

блемами они сталкиваются при про-

движении, 86 % обозначили сложность 

в расширении клиентской базы.  

Продвижение Instagram аккаунта ком-

пании на сегодняшний день несет важную 

роль в предложении услуг или популяри-

зации определенных брендов, товаров 

компаний. Сегодня мы имеем следующие 

статистические данные: около 17 % со-

вершеннолетних пользователей социаль-

ных сетей каждый день проверяют свой 

профиль в Instagram. Основой аудитории 

этого ресурса является молодежь возрас-

том 18–28 лет, которую называют поколе-

нием Y (миллениалы). Типичный пред-

ставитель данной категории, с детства 

окруженный техникой и отлично ею поль-

зующийся, зачастую принимает решение 

о покупке того или иного товара под воз-

действием социальных площадок [4]. 

Экономическая коммуникация – это 

сфера взаимоотношений, где взаимодей-

ствуют две субъективные стороны: «про-

давец» и «потребитель», а основные задача 

коммуникации: воздействие на потребите-

ля с целью побуждения к приобретению 

товаров и услуг. Специфика экономиче-

ской коммуникации определяет необходи-

мость разработки специальной коммуника-

тивной стратегии [6], где важнейшую роль 

выполняет бренд, определенный обобщен-

ный образ, определяющий структуру взаи-

модействия и воплощающий ожидания це-

левой аудитории [3]. 

Вопросы брендирования, создания 

бренда занимают большое место в совре-

менной экономической действительности 

[10]. Наиболее обобщенно формулу пер-

сонального брендинга обозначила Ирина 

Хакамада: профессиональный имидж + 

индивидуальный стиль = бренд!  

При более детальном рассмотрении 

подходов к формированию личного бренда 

можно найти множество важных аспектов, 

так что эта формула является весьма 

обобщенной. Но она передаёт суть такого 

трудоёмкого процесса, как создание брен-

да персоны. Профессиональный имидж 

нарабатывается годами практического 

опыта через подъём по карьерной лестнице 

и выдающиеся достижения в рамках ком-

пании. Индивидуальный стиль, в свою 

очередь, помогает выделиться на фоне 

прочих специалистов. Так, любой претен-

дующий на успех персональный бренд 

нуждается в четком позиционировании [2]. 

Важным этапом создания персональ-

ного бренда является донесение сформу-

лированных ценностей бренда до целевой 

аудитории, то есть продвижение [5]. 

В эмпирическом исследовании приня-

ли участие 3 психолога, персональные 

страницы которых имеют численность 

подписчиков более 10 тысяч человек.   

В результате проведенного интервью 

мы получили следующее:  

Опрашиваемые психологи более 5 лет 

работают в сфере психологии и примерно 

с того же времени занимаются продвиже-

нием личного бренда  

Все представленные психологи сами 

занимаются ведением своих профилей в 

Instagram, и все они занимаются реализа-

цией своих услуг через данную социаль-

ную сеть  

Объединить данные по используемым 

средствам продвижения мы не можем, в 

виду, различия в особенностях контента 

психологов.  
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Стоит отметить, что для личного 

бренда психолога Инстаграм с контентом 

«18+», возможности продвижения огра-

ничены, и по сути единственным спосо-

бом является реклама у блогеров и «сара-

фанное радио». Для блогеров не имеющих 

такого ограничения, эффективным спосо-

бом продвижения является таргетирован-

ная реклама и реклама у блогеров.  

Для привлечения аудитории психоло-

ги, участники исследования, применяют:  

 приятную визуальную составляющую; 

 ориентацию на личный опыт; 

 розыгрыши и бесплатные консультации. 

Никто из опрашиваемых психологов 

целенаправленно не используют техноло-

гии брендирования, больше полагаясь на 

свое чутье и представление о верных ме-

тодах и средствах. 

На следующем этапе исследования мы 

провели опрос подписчиков данных стра-

ниц психологов. Каждый подписчик имел 

страницу с числом читателей более 10 ты-

сяч человек, т.е. для многих людей инте-

ресно мнение этих людей.  

В ходе опроса выяснилось, что основ-

ную аудиторию психологов в Instagram со-

ставляют женщины от 20 до 40 лет (44,7 %).  

Большинство опрашиваемых узнали о 

психологе в Instagram из рекламы другого 

блогера, и в меньшей степени из других 

источников. 

В большей степени опрашиваемых 

привлекает в блогерах-психологах инте-

ресная информация о психологии, инте-

ресные Stories, легкий слог и приятная 

внешность психолога.  

Большая часть подписчиков оценивает 

профессионализм психологов-блогеров на 

высший бал – 5 (из пяти возможных). 

17 % опрашиваемых высказались, что 

интерес наблюдать за психологом можно 

оценить на «4», 12 % – на «5», 5 % – на 

«3», и 2,5 % на 2.  

Самые низкие балы использованы 

опрашиваемыми не были. 

47,4 % процента опрашиваемых ниче-

го не покупали у психологов, 26,3 % 

опрашиваемых покупали продукты и 

услуги у психологов, 18,4 % хотели бы, но 

считают это дорогостоящей покупкой. 

Что касается желания отписаться от 

страницы психолога: 60,7 % не хотят это-

го делать, более 23 % хотят отписаться. 

Таким образом, полученные данные 

опросов подтверждают ранее полученные 

данные нашими коллегами:  

 основную целевую аудиторию психоло-
гов в Instagram составляют женщины;  

 большинство опрашиваемых узнали о 
психологе от другого блогера, а 26 % 

опрашиваемых не помнят, откуда 

узнали о психологе; 

 респондентов привлекает в блогерах-

психологах интересная информация о 

психологии, интересные Stories, легкий 

слог и приятная внешность психолога;  

 почти половина участников опроса ни-
когда не покупала услуги или товары у 

интернет-психологов, что позволяет 

сделать вывод о том, что применяемые 

методы и средства психологов имеют 

не очень высокую эффективность.  
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