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Аннотация. В статье рассматриваются современные научные и практические 
подходы к аудиту личного бренда в цифровом контексте. На основе анализа 
литературы по маркетинговым коммуникациям, управлению брендом и репутацией 
и исследованиям в области цифровых медиа в статье предлагается концептуальная 
основа для понимания аудита личного бренда как систематического диагностического 
процесса. Предлагается авторское понимание аудита личного бренда, определен 
набор структурных компонентов персональных брендов, подлежащих аудиту, дана 
характеристика современным методологиям измерения. Авторы предлагают подходы к 
аудиту следующих составляющих личного бренда: транслируемой архитектуры личной 
идентичности, консистентности /согласованности бренда, топографии цифрового 
следа носителя бренда, архитектуры взаимодействия с аудиторией восприятия со 
стороны стейкхолдеров и представления в поисковых системах.
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Введение. Переселение профессиональной идентичности в цифровую все-
ленную превратила персональный брендинг из необязательной карьерной стра-
тегии в жизненную необходимость для специалистов интеллектуальных профес-
сий, предпринимателей и профессионалов креативных индустрий. Поскольку 
рынки труда все больше полагаются на цифровые сигналы для оценки талантов, 
систематическая оценка состояния личного бренда стала насущной практической 
задачей, требующей своего теоретического обоснования. В настоящей статье 
на основании анализа академической литературы и практического опыта авто-
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ры обозначают представляющиеся им перспективными методологические под-
ходы к аудиту личного бренда в цифровой среде.

Обзор литературы. Базовое понимание аудита персонального бренда

Академическая концепция аудита персонального бренда только зарождается 
в западной академической литературе, российские авторы пока только фрагмен-
тарно обращаются к этому феномену. В западном научном дискурсе уже можно 
выделить некоторые авторитетные подходы. Прежде всего обратимся к работам 
Е. Nagpal [Nagpal 2018], где предлагается одно из наиболее цитируемых опера-
циональных определений, характеризующее аудит личного бренда как система-
тическую проверку восприятия, обратной связи и коммуникаций (как онлайн, так 
и офлайн) для анализа общего восприятия бренд. Это определение устанавли-
вает три важнейших аспекта:

• систематичность (отличающую аудит от случайного наблюдения), 
• направленность на восприятие (ориентированность на восприятие аудито-

рией, а не просто на самопрезентацию) 
• коммуникативную универсальность (охватывающую как цифровые, так 

и аналоговые каналы).
Опираясь на этот фундамент, Барнард вводит более точную с технологиче-

ской точки зрения концепцию «интеллектуальной аналитики личного бренда», 
что даже интерпретировать как «разведку в области личного бренда» – Personal 
Brand Intelligence. Он определяет эту технологию как «практику сбора и анали-
за данных из всей цифровой экосистемы человека, чтобы понять, как он воспри-
нимаются как человеческой аудиторией, так и алгоритмами искусственного ин-
теллекта» [Barnard 2024]. Эта эволюция отражает современную реальность, за-
ключающуюся в том, что на платформенном этапе цифровой динамики социаль-
ности личные бренды все чаще опосредуются алгоритмическими системами – 
поисковыми системами, рекомендательными алгоритмами и помощниками 
с искусственным интеллектом, – которые создают представления независимо 
от непосредственного контроля человека. Вклад Барнарда теоретически зна-
чим, поскольку он подтверждает то, о чем давно спорят ученые в области ком-
муникации: значение бренда создается совместно отправителем и получателем, 
и в цифровой среде алгоритмические посредники становятся активными участ-
никами этого процесса создания смысла.

Различие между этими определениями поучительно. Концепция Нагпала осно-
вана на практико-ориентированных исследованиях, направленных на професси-
ональное развитие, в то время как концепция Барнарда основана на поисковой 
оптимизации и исследованиях цифровой стратегии. В совокупности они пред-
полагают, что аудит личного бренда работает на стыке управления человеческим 
восприятием и алгоритмической визуализации.

Обобщая рассмотренные подходы и опираясь на общие концепции аудита 
брендов [Worthington, Russell-Bennett, Härtel, 2010], [Dev, Keller, 2014], [Suhardi 
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et al., 2022], предложим наше определение. Аудит личного бренда – комплекс-
ная, выстроенная на сис темной основе повторяющаяся система измерительных 
и аналитических процедур оценки текущего состояния бренда отдельной лично-
сти, опирающаяся на сбор и анализ данных из всей коммуникационной экоси-
стемы этой личности, как цифровой, так и аналоговой, направленная на выявле-
ние сильных сторон, проблемных зон и направлений развития, настроенная на 
адаптацию как для человеческого восприятия, так для обработки алгоритмами. 
Аудит личного бренда включает как анализ всех контентных компонентов – цен-
ностей, позиционирования визуальной идентичности, коммуникационных жан-
ров, качества аффективных взаимодействий и т.п., так и углубленное изучение 
технологических инструментов интеграции сетевых коммуникаций бренда с ло-
гикой алгоритмов и LLM.

Структурные компоненты личного бренда 
и направления его аудита

Для того чтобы аудит был методологически обоснованным, объект анализа 
должен быть разбит на поддающиеся измерению компоненты. Исходя из кон-
цепции Nagpal, обобщая обозначенные выше литературные источники [Nagpal 
2018], можно выделить семь основных структурных элементов, личного бренда, 
как объекта аудита. Отметим при этом, что они не обязательно совпадают с ком-
понентами личного бренда как такового в моделях разных авторов.

Компонент 1. Фундаментальная архитектура личной идентичности.
Эта архитектура вытекает из композиции тех ценностей, которые носи-

тель бренда транслирует в своей коммуникации. До сих порт в теории лично-
го брендинга не решен окончательно вопрос, насколько совпадающими долж-
ны быть транслируемые и разделяемые ценности носителя бренда, допустимо 
ли рассогласование между ними. Авторы придерживаются позиции о важности 
и эффективности конгруэнтности транслируемой и глубинной личностной цен-
ностной идентичности. Nagpal [Nagpal 2018] в своих упомянутых практических 
разработках обозначает чистоту и ясность ценностных оснований бренда как 
обязательное условие для всей последующей аудиторской деятельности. Клю-
чевой вопрос здесь: сформулировал ли человек ценности, которые он выбрал 
для себя в жизни и в профессиональной деятельности (то есть фундаменталь-
ную основу позиционирования своего бренда)? Этот компонент включает в себя 
внутреннее определение цели, ценностей и уникального ценностного предло-
жения [Shoemaker, Tobia 2019]. На этом этапе раскрываются мотивы и цели но-
сителя личного бренда, намеренного выстроить целенаправленную коммуника-
цию с перспективными аудиториями, у которых, очевидно, также присутствует 
сложная структура ценностей и идентичности. И здесь возможен как резонанс, 
так и диссонанс. Таким образом, фундаментальная архитектура личной идентич-
ности представляет собой эталон, по которому оцениваются все внешние ком-
муникации носителя бренда.
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Компонент 2. Показатели консистентности /согласованности.
Измерение консистентности /постоянства личного бренда, пожалуй, явля-

ется наиболее часто упоминаемым компонентом аудита [Ghaltakhchyan 2025], 
[Gorbatov S. et al. 2021] [Nuzilawati 2025]. Согласованность проявляется во мно-
гих аспектах: визуальном (цветовая палитра, образы), вербальном (тональность, 
сообщения) жанровом и тематическом (категории контента). Вопрос аудита за-
ключается в том, объединяются ли эти элементы в узнаваемые паттерны или соз-
дают когнитивный диссонанс для аудитории.

Компонент 3. Топография цифрового следа.
Концепция «аудита цифрового следа»[ BenMessaoud, et al. 2019], [Barnard 

2022], [Harrison, Peters 2025] отражает необходимость скрупулезного учета, если 
угодно, инвентаризации каждого упоминания, профиля и фрагмента контента, 
связанного с носителем бренда в сети. Этот компонент аудита носит по сути, 
картографический характер: он одолжен наглядно отобразить область присут-
ствия носителя бренда в Интернете, чтобы идентифицировать как принадлежа-
щие ему ресурсы (намеренно созданные профили), так и упоминания, которые 
он приобрел или получил случайно (сторонний контент, обзоры, новостные ре-
портажи). Топография выявляет пробелы, избыточность и противоречия, кото-
рые в противном случае могли бы остаться незамеченными.

Компонент 4. Архитектура взаимодействия с аудиторией.
Под архитектурой взаимодействие личного бренда с аудиторией будем по-

нимать дизайн структурного построения коммуникации, опирающийся на крите-
рии взаимодействия с приоритетными, значимыми аудиториями, если угодно, 
его ключевыми стейкхолдерами. Аудит по этому компоненту должен измерять, 
в какой мере бренд взаимодействует со значимыми аудиториями, поддержива-
ется ли связь с нужными людьми, есть обратные связи, или имеет место только 
односторонняя коммуникация. Это позволяет перейти от фиксации присутствия 
к анализу динамики взаимоотношений, оценивая качество и соответствие сети об-
щения носителя бренда его профессиональным целям. Многие авторы [Harisandi 
et al. 2025], [Ring, Tkaczynski, Dolnicar 2016], [Groeger 2016] также подчеркива-
ет, что «сарафанное радио по-прежнему актуально», предполагая, что цифровые 
показатели вовлеченности должны интерпретироваться наряду с офлайновыми 
показателями взаимоотношений.

Компонент 5. Восприятие со стороны стейкхолдеров.
Учет данного компонента подразумевает анализ обратной связи как основу 

для аудита личного бренда. Здесь должен быть предусмотрен анализ коммен-
тариев, лайков, знаков одобрения и неодобрения, качественный анализ содер-
жания обсуждения носителя бренда на сторонних ресурсах. Методологическая 
проблема заключается в переходе от изучения разрозненных отзывов к систе-
матизированным данным о восприятии.

Компонент 6. Представление в поисковых системах. 
Современная цифровая среда требует рассматривать страницы результа-

тов поисковой выдачи (search engine results pages – SERPs) как отдельный ком-
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понент качества коммуникации бренда. Изучение опыта показывает, как управ-
ление поисковой выдачей влияет на продвижение бренда. Например, в иссле-
довании Reputation Pros показано, как некто Скотт Кивер добился «100% кон-
троля результатов поиска по алфавиту на странице 1 по целевому ключевому 
слову» и «3-кратного увеличения объема поиска по брендам» благодаря страте-
гической работе с поисковыми машинами [Reputation Pros., 2025]. Это показы-
вает, что результаты поиска не просто пассивно отражают активность бренда, но 
и активно формируют первое впечатление у незнакомой аудитории. Барнард по-
зиционирует «поисковую выдачу бренда» как основной интерфейс, через кото-
рый системы искусственного интеллекта и человеческая аудитория знакомятся 
с персональным брендом [Barnard 2024].

Компонент 7. Демонстрация авторитета в контент-стратегии. 
Данный компонент аудита личного бренда применительно к онлайн комму-

никациям позволяет определить, позволяет ли контент-стратегия реализовы-
вать линию на лидерство авторитет, либо ориентирована на «паразитировании» 
на чужом контенте. Nagpal в уже цитированных работах в этой связи рекоменду-
ет анализировать, «каков процент собственного контента по сравнению с кон-
тентом, исходящим или заимствованным от других», предлагая двигаться в сто-
рону оптимального соотношения оригинальных идей и отобранных материалов 
[Nagpal 2018]. Этот компонент оценивает, активно ли носитель личного бренда 
завоевывает авторитет или пассивно привлекает внимание.

После того, как мы предложили структурную модель направлений аудита лич-
ного бренда, перейдем к обсуждению самой методологии такого покомпонент-
ного аудита. При этом воспользуемся глубокими наработками в области аудита 
коммерческих – продуктовых, сервисных брендов или брендов компаний – ры-
ночных игроков [Brand o, Sousa, Rodrigues 2020], [Padmaja, Srivastava 2017], 
[Keller et al 2000] Но мы в то же время полагаем, что прямой перенос методоло-
гии и методических инструментов аудита коммерческих брендов на аудит пер-
сональных брендов невозможен в силу ряда факторов. Во-первых, коммерче-
ский, скажем, продуктовый бренд оценивается аудиторией прежде всего ис-
ходя из своего функционального потребительского предназначения. И с этим 
связаны контентные и прочие характеристики функционирования бренда в ком-
муникативном пространстве. Использование брендированного продукта не по 
прямому функциональному назначению скорее всего не скажется на его оценке 
целевой аудиторией. Приведем пример. Если, продукция известного бренда про-
изводителей кухонных принадлежностей, скажем, Tefal, Gipfel или Le Creuset при 
безупречном качестве выполнения своих функций на кухне, использована не по 
назначению, например, в драке или для приготовления запрещенных веществ, 
целевая аудитория не перенесет этот негатив непосредственно на бренд. Дру-
гое дело, персональный бренд. Здесь перенос негатива не только возможен, 
но и весьма вероятен. Во-вторых, носитель личного бренда функционирует не 
только в профессиональном, деловом поле, но и в поле обыденных, личностных, 
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бытовых практик. И эти практики способны оказывать влияние на динамику брен-
да. Это неизбежно делает необходимым проведение аудита личного бренда во 
всех полях, в которых его носитель потенциально может присутствовать и на-
кладывает отпечаток на методологические основания и методические практи-
ки аудита.

Методология аудита персонального бренда по компонентам

1. Основные методы аудита транслируемой архитектуры личной идентичности.
Аудит архитектуры личной идентичности основывается, прежде всего, на ин-

троспективных и сравнительных методах. В практической литературе рекомен-
дуется учитывать «образование, опыт работы, уровень компетентности, ма-
стерство или сертификацию, знание языка, личные качества, хобби и интересы, 
волонтерскую деятельность», чтобы составить «уникальное личностное предло-
жение» [Khedher 2015], [Labrecque, Markos, Milne 2011]. Рассматривая иссле-
дование персональной идентичности, Олсон в своей широко известной работе 
пишет о важности эмоциональных подсказок, заложенных в ценностном мире 
субъекта [Olson 2016]. Здесь, мы полагаем, имеются в виду некоторые эмоци-
ональные триггеры, которые могут мотивировать аудиторию закрепить симпа-
тию, или задержаться на контенте носителя бренда на некоторое время. Это го-
ворит о том, что аудит идентичности в коммуникации бренда требует не просто 
перечисления атрибутов, но и интерпретации их ценностного содержания и эмо-
циональной окраски.

Возможные измеримые показатели: четкость формулировки миссии, уникаль-
ность ценностного предложения (в сравнении с конкурентами), соответствие 
между самовосприятием и документально подтвержденными поведенческими 
проявлениями и квалификацией.

2. Методы аудита консистентности личного бренда.
В аудите консистентности используются методы контент-анализа и визуаль-

ной инвентаризации [Анализ визуальных составляющих 2024] web-ресурсов но-
сителя бренда. Изучаются каналы в социальных сетях на предмет соответствия 
цветовой палитре и дизайну/эстетике и т.п. В системном режиме аудиторы долж-
ны проводить тематический анализ категорий контента. Отдельно целесообраз-
но проводить анализ хэштегов в качестве показателя тематической согласован-
ности: частоты использования, вариабельности, стереотипности, пересечения 
с хэштегами брендов-конкурентов и т.п. 

Измеримые показатели: различия в визуальных элементах на разных плат-
формах, индекс разброса по тематическим категориям, показатели согласован-
ности тона, полученные на основе лингвистического анализа.

3. Методы аудита цифрового следа личного бренда.
При аудите цифрового следа используются протоколы систематического 

поиска и инвентаризации упоминаний по всем возможным ресурсам и аккаун-
там. Основополагающим методом является поиск по имени носителя бренда, 
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связанным с ним компаниям, проектам, креативным продуктам, близким людям, 
с ответом на вопрос: «Что появляется в первых пяти/ десяти/ пятидесяти резуль-
татах поисковой выдачи?». Принципиальное нововведение последних лет – ау-
дит цифрового следа с учетом поисковых алгоритмов больших языковых моде-
лей (LLM), реализованные через разные ИИ-решения, от Chat GPT до Giga Chat 
или Deep Seek. Так, например, разработанный Барнардом [Barnard 2022] ин-
струментарий расширяет аудит цифрового следа до всестороннего картирова-
ния цифровой экосистемы, ориентируя на анализ каждое упоминания, профиля 
и фрагмента контента, чтобы получить базовое представление о том, как вспо-
могательные системы искусственного интеллекта в настоящее время воспри-
нимают носителя бренда. Для этого требуются как ручные средства поиска, так 
и автоматизированные инструменты мониторинга, позволяющие охватить весь 
спектр цифровых активов.

Измеримые показатели: количество проиндексированных упоминаний, по-
казатели полноты профиля, процент владения результатами поиска на первой 
странице, распределение модальностей по упоминаниям.

4. Методы аудита вовлеченности аудитории.
Аудит вовлеченности сочетает сетевой анализ с показателями взаимодействия. 

Здесь целесообразно изучать среднее количество лайков, комментариев и репо-
стов к публикациям, показатели влияния в Интернете, например, через сервисы 
YouScan, ПрессИндекс, Bubkee, IQBuzz. Добавим к этому важность предметно-
тематической качественной оценки с целью выявления, какие темы и предметы 
обсуждения, исходящие от носителя личного бренда, вызывают наиболее содер-
жательную дискуссию. Здесь важно понимать важность фиксации различия между 
количество распространяемого брендом контента и его ценностью для стейкхол-
деров, поскольку качество вовлеченности может перевешивать количество кон-
тактов подписчиков с контентом, который оставляет их равнодушными.

Поддающиеся измерению показатели здесь сходны с показателями для про-
дуктового /организационного бренда: уровень вовлеченности (количество лай-
ков/комментариев/репостов на одного подписчика), индекс релевантности 
в сети (процент подключений в целевых сферах или в ключевых группах стейк-
холдеров, значимых для носителя бренда), показатели времени отклика, пока-
затели глубины общения (длина комментария, темы ответов).

5. Методы аудита восприятия личного бренда.
Аудит восприятия опирается на качественный и количественный анализ раз-

ных компонентов влияния коммуникации личного бренда на цифровое поведе-
ние аудиторий.

Здесь используются традиционные методы опроса стейкхолдеров бренда, 
фокус-группы, анализа социальных медиа и экспертный анализ. Эти методы хо-
рошо описаны в литературе по методологии аудита продуктовых и организаци-
онных брендов [Keller et al. 2000], [Baumgarth, Kaluza, Lohrisch 2016], [Padmaja, 
Srivastava 2017], [Brandão, Sousa , Rodrigues 2020]. Поэтому здесь мы обратим-
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ся к самым новым методам аудита восприятия личного бренда, появившимся 
в последнее время.

Первый крупный методологический подход предполагает вычислительное 
определение ценности персонального бренда с использованием искусственно-
го интеллекта и алгоритмов машинного обучения. Он получил название Personal 
Brand Value Extraction Method [Personal Brand Value Extraction Method 2025]. Здесь 
предлагается методология оценки влияния носителя персонального бренда с по-
мощью трех различных количественно измеряемых метрик, которые в совокупно-
сти измеряют восприятие бренда. Во-первых, это коэффициент усиления, кото-
рый оценивает распространение информации по сетям. Он измеряет, насколько 
эффективно контент персонального бренда распространяется в цифровых эко-
системах. Во-вторых, это «показатель увлеченности», который количественно 
определяет предпочтения пользователей в отношении бренда или его предло-
жений, отражая эмоциональный аспект восприятия бренда. В-третьих, это по-
казатель «качество создания контента», который оценивает мастерство пользо-
вателя в создании порождающего отклик у стейкхолдеров контента в социаль-
ных сетях [Personal Brand Value Extraction Method 2025].

Вторая группа относительно новых методов аудита восприятия представляет 
собой пересечение исследований личного бренда с когнитивной нейронаукой, 
использующей биометрические измерения для выявления подсознательных ре-
акций на стимулы бренда [Srinivasan, Sarial-Abi 2021].

Если все же кратко вернуться к традиционным методам, то это прежде всего 
опросы аудиторий. Среди них выделим опросы на узнаваемость, опросы на рас-
познавание, и наконец, опросы на восприятие, которые позволяют выявить, ка-
кие эмоции и ассоциации вызывает персональный бренд у целевых аудиторий.

Измеряемые показатели: оценки одобрения и релевантности, анализ настро-
ений в комментариях, оценки качества рекомендаций другим пользователям, 
оценки разрыва в восприятии (разница между планируемыми и воспринимае-
мыми характеристиками).

6. Методы аудита представления в поисковых системах.
При аудите поисковой репрезентации используются показатели поисковой 

оптимизации и конкурентный анализ, в том числе занимаемых позиций в ре-
зультатах поиска. Отдельно целесообразно рассматривать поисковую выдачу 
в различных рейтингах, профессиональных, функциональных и отраслевых. По-
следние исследования в области продуктового брендинга [Srinivasan, Sarial-Abi 
2021], [Reich, Kaju, Maglio 2023], [Musaiqer, Hamdan 2023] показывают критиче-
скую важность добавления к системам аудита параметров, связанным с учетом 
восприятия коммуникаций бренда искусственным интеллектом, анализом каче-
ства, того, как они воспринимаются алгоритмами. Алгоритмы ИИ требуют ана-
лиза наличия панели знаний, распознавания объектов и семантических ассо-
циаций. Этот компонент все чаще требует технических знаний в области SEO, 
помимо базовой проверки поиска.
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Поддающиеся измерению показатели: динамика объема поисковой выдачи 
по брендам, процент владения результатами на первой странице, наличие па-
нели знаний и ее точность, встречаемость избранных фрагментов, наличие от-
ветов на голосовой поиск.

7. Методы аудита авторитетности контента.
Аудит авторитетности контента сочетает в себе выявление и анализ показателей:
• представленности – объема/ доли/ рейтингового места на авторитетных/ 

популярных/ высокорейтинговых ресурсах; 
• оригинальности / вторичности контента;
• воздействия/ конверсии в коммуникационное или прямое действие. 
Nagpal еще в 2018 году (2018) предлагал рассчитывать, «какое процентное со-

отношение составляет ваш собственный контент по сравнению с контентом дру-
гих», и проверять, «ссылаются ли на контент популярные блоггеры / заслужива-
ющие доверия сайты» [Nagpal 2018]. 

Поддающиеся измерению показатели: доля и ее динамика на авторитетных 
для значимых групп стейкхолдеров ресурсах, соотношение оригинального и вто-
ричного контента, количество цитирующих/ссылающихся доменов, в том числе, 
авторитетных, предметно-тематическая и аудиторная широта распространения 
контента, конверсия.

Заключение. Рассмотренная литература свидетельствует как о сходстве, 
так и о расхождении концепций аудита личного бренда. Сходимость существует 
в отношении ключевых компонентов, среди которых назовем согласованность, 
цифровой след, восприятие и вовлеченность повторяются в разных системах. 
Расхождения в позициях проявляются в акцентах: в рамках практик взаимодей-
ствия с человеком – носителем бренда приоритет от дается интроспективной ра-
боте с его идентификацией, ценностным месседжем и упаковкой контента, в то 
время как технологически ориентированные подходы делают упор на обеспече-
нии эффективности поиска и алгоритмическое восприятие.

Значительный теоретический пробел касается взаимосвязи между аудитом 
личного бренда и аудитом бренда продута/ компании, так или иначе связанной 
с носителем личного бренда. организации. Личные и коммерческие бренды очень 
часто переплетаются, однако методологии аудита для таких гибридных конфи-
гураций остаются недостаточно разработанными. Аналогичным образом, ока-
зываются не раскрытыми темпоральные характеристики аудита личного брен-
да – как часто проводить аудит, как отслеживать изменения с течением времени.

Появление концепции «интеллектуального анализа личных брендов» свиде-
тельствует о потенциально важном теоретическом прогрессе: признании того 
факта, что личные бренды в цифровой среде частично создаются алгоритмиче-
скими системами, которые работают независимо от намерений человека. Это 
требует методологий аудита, способных оценивать восприятие LMM наравне 
с восприятием человека.
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Завершая наш анализ, отметим, что аудит личного бренда в цифровой среде 
требует систематического изучения всех обозначенных структурных компонен-
тов с помощью методов, соответствующих каждому из них. Основополагающее 
понимание аудита личного бренда, как систематического комплексного изучения 
его восприятия, обратной связи, прикладных эффектов и конверсии для анали-
за общей эффективности брендовой коммуникации, обеспечивающей рост со-
циальной и прямой капитализации носителя бренда – остается в силе, но долж-
но быть расширено, чтобы охватить алгоритмических посредников и поисковую 
оптимизацию. Эмпирические данные подтверждают как необходимость тако-
го аудита (учитывая частое несоответствие между самовосприятием носителя 
бренда и восприятием извне), так и его потенциальное воздействие. Будущие 
исследования должны быть сосредоточены на разработке проверенных инстру-
ментов измерения, изучении динамики гибридных личных и коммерческих брен-
дов и изучении того, как методологии аудита должны адаптироваться к меняю-
щимся алгоритмическим средам.
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Gavra DP., Tsypkin A.E.

St. Petersburg state university. Moscov, Russia.

Abstract. The article discusses modern scientific and practical approaches to personal brand 
audit in a digital context. Based on an analysis of the literature on marketing communications, 
brand and reputation management, and digital media research, the article offers a conceptual 
framework for understanding personal brand auditing as a systematic diagnostic process. The 
author’s understanding of personal brand audit is proposed, a set of structural components 
of personal brands subject to audit is defined, and modern measurement methodologies are 
characterized. The authors propose approaches to auditing the following components of a 
personal brand: the communicated architecture of personal identity, brand consistency, the 
topography of the digital footprint of the brand carrier, the architecture of interaction with the 
audience, perception by stakeholders, and representation in search engines.
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