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1 ZARZADZANIE SOBA

MARKA OSOBISTA

W SIEDMIU KROKACH

Kazdy z nas potrzebuje marki osobistej do budowania rozpoznawalnosci
w swoim Srodowisku, zdobywania wiarygodnosci i wyroznienia sie
na rynku. Dowiedz sie, jak ja wykreowac. Sergiusz Trzeciak

WYOBRAZ SOBIE, Ze wchodzisz do ksie-
garni, chcgc szybko kupi¢ przewodnik
turystyczny. Nie masz konkretnych
preferencji, nie bardzo znasz si¢ na
wydawnictwach podrézniczych, wiec
zwrdcisz uwage na te ksigzki, ktore
maja najciekawsza oktadke. Sposrod
kilkunastu dostepnych przewodnikow
szybko wybierasz dwa z najatrakcyj-
niejszymi oktadkami. Siadasz w domu
do lektury i okazuje sie, ze jeden z nich
jest catkiem niezty, ale drugi to zmar-
nowane pienigdze.

Wybor, przy ktorym kierujemy sie
tatwo dostrzegalnymi cechami, czasem
okazuje sie rozczarowaniem. Podob-
nie oceniamy ludzi. Najpierw liczy sie
pierwsze wrazenie, potem niektorzy
zyskuja przy blizszym poznaniu, a inni
traca. Wazne jest jednak, aby wyroz-
nic sie z ttumu. Czesto pragniemy,
by ktokolwiek zwrdcil na nas uwage
iwyrazit zainteresowanie naszym
przekazem. Politycy, przedsiebiorcy,
architekci, prawnicy, doradcy, artysci

i przedstawiciele wielu innych grup
zawodowych bazuja wiasnie na roz-
poznawalnosci i unikalnosci. Dlatego
prawie kazdy z nas potrzebuje marki
osobistej i powinien nad nig praco-
wac. Osobom aspirujagcym do roli lidera
marka osobista potrzebna jest do budo-
wania rozpoznawalnosci w swoim
srodowisku, a takze do zdobywania
wiarygodnosci i zaufania. Te cechy
z pewnoscia procentuja przy poszuki-
waniu pracy i pozyskiwaniu klientow.
Z kolei doswiadczony menedzer moze
uzy¢ marki osobistej do wyroznienia
firmy na tle konkurencji. To wtasnie
dzieki wyrazistej marce lidera firma
moze zyska¢ w oczach klientow. Cze-
sto takze liderzy z silng marka osobistg
pozycjonuja sie jako eksperci swojej
branzy, co pozwala im zwiekszac zasieg
wiasnego przekazu. Media chetniej
zapraszajq i prezentujg osoby, ktore sg
powszechnie rozpoznawalne i znane.
Marke osobistg zazwyczaj defi-
niuje sie jako wizerunek i sposéb

postrzegania danej osoby przez oto-
czenie. Jest to jednak spore uproszcze-
nie, a wizerunek nie jest w rzeczywisto-
$ci celem budowania marki osobistej,
lecz konsekwencja tego procesu. Dla-
tego lepsza jest nieco odmienna, dwu-
poziomowa definicja. Pierwszym
poziomem marki osobistej jest wtasnie
sposob, w jaki jestes$ postrzegany przez
otoczenie. Nie chodzi tu o to, kim jestes,
ale jak wygladasz w oczach innych.
Na ten obraz moze si¢ sktadac¢ wiele ele-
mentow oddziatujacych na zmysty: jak
wygladasz, w co sie ubierasz, jak pach-
niesz, jak podajesz reke, jakie ksigzki
czytasz, jak sie wystawiasz czy wresz-
cie jakie masz wyksztatcenie. Znacze-
nie majg nawet drobne szczegoty,
gdyz w praktyce jeste$ oceniany przez
innych wszystkimi zmystami. Niestety,
ludzie czesto kierujg sie stereotypami
inie mozna o tym zapominac.

Drugi poziom marki osobistej
to sposdb, w jaki odrézniasz sie od
innych. Wyjatkowymi czyni nas nasza
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osobowos¢, czyli cechy zwigzane
bezposrednio z naszym charakterem

w potaczeniu ze zdobyta wiedza oraz
wypracowanymi przez lata umiejetno-
$ciamii zachowaniami. Ale znaczenie
maja réwniez cechy powierzchowne,
ktére mozna szybko zmienic, czyli
wyglad i przyciggajace uwage rekwi-
zyty. Niektorzy powiedza, ze sg to
tanie chwyty. Cechuje je jednak duza
skutecznos¢, gdyz niestandardowe
atrybuty przyciagaja uwage. Dlatego
takie metody stosuja artysci i celebryci
(na przyktad Michat Wisniewski i Piotr
Rubik farbuja wtosy) oraz politycy
(cztonkowie Samoobrony nosili w prze-
sztosci klubowe krawaty). Wyréznikami
moga by¢ rowniez charakterystyczne
czesci ciata, poczawszy od podbrodka
Johna Travolty, przez klatke piersiowg
Mariusza Pudzianowskiego, az po tyl-
na czes¢ ciata Jennifer Lopez. Publicz-
ny wizerunek gwiazd sportu jest czesto
zwigzany z odzieza i sprzetem spor-
towym, czego przyktadem mogg by¢

sprzet i strdj Rogera Federera i Michaela
Jordana. Wyro6znikiem moze by¢ row-
niez specyficzne powiedzenie, takie
jak stynne ,,siema” Jurka Owsiaka
w potaczeniu z jaskrawym ubiorem
i czerwonymi okularami.

Sam wizerunek jest dosc tatwy
do wykreowania. Wystarczy skorzystac
z porady stylisty, pojs¢ do fryzjera
idobrego krawca, a po krotkim czasie
mamy do czynienia z pozornie nowg
osoba. Oczywiscie, w tradycyjnym
biznesie ekstremalne wyrézniki sg nie-
dopuszczalne. Ale juz mtodzi przed-
sigbiorcy czy start-upowcy moga
sobie pozwoli¢ na fantazje czy pewna
ekstrawagancje. Przykltadem moze by¢
32-letni przedsiebiorca Robert Gryn,
ktéry w ciagu kilku lat zbudowat firme
IT wartg blisko miliard ztotych. W ciggu
ostatnich paru lat zastynat w internecie
z publikacji wielu filméw inspirujgcych
do rozwoju osobistego. Na jednym
z nich spocony i zziajany w koszulce
sportowej opowiada o swoich zyciowych

doswiadczeniach, jednoczesnie
przedzierajac sie przez kostarykanska
dzungle. W pewnym momencie prze-
rywa nagranie, bo musi uciekac przed
puma. Buduje w ten sposob wizerunek
przeczacy stereotypowi miliardera;
wizerunek cztowieka, ktory pokonuje
wewnetrzne stabosci, opowiada otwar-
cie o swoich problemach i zmianach

w swoim zyciu. Kreujac taka marke,
mozna sie wyrozni¢ na tle innych.

Ale wizerunek to gra pozordw, dla-
tego nie nalezy stawiac znaku rownosci
pomiedzy wizerunkiem a marka oso-
bista. W przypadku wizerunku kon-
centrujemy sie na powierzchownych
aspektach, takich jak wyglad i sposob
wyslawiania sie, czyli na czynnikach
wplywajacych na pierwsze wrazenie.
Natomiast marka osobista to nie tylko
aspekty zewnetrzne, ale znacznie szer-
sze pojecie, obejmujgce catosciowe
postrzeganie danej osoby. I wtasnie
marka osobista jest tym, o co powinni
zadbac przedsiebiorcy i menedzerowie.
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Niestety, proces budowania marki
osobistej jest dlugotrwaty, czasami
trwa latami. A efekt mozna w bardzo
tatwy i szybki sposob zniszczy¢, podej-
mujac dziatanie niespojne z wykreowa-
na marka. Wystarczy jedna nieprzemy-
$lana wypowiedz publiczna czy gtupi
wpis w mediach spotecznosciowych,
aby pieczotowicie budowana marka
runeta w gruzach. Wie o tym Justine
Sacco, byta szefowa dziatu PR nowo-
jorskiej firmy IAC. Tuz przed wejsciem
na poktad samolotu lecacego do jed-
nego z afrykanskich krajow Sacco wy-
stata tweeta: ,,Lece do Afryki. Mam
nadzieje, ze nie ztapie AIDS. Och,
zartowatam. Jestem biata!”. Lot trwat
ponad 10 godzin i autorka wpisu nie
miata w tym czasie dostepu do sieci.
Na Twitterze zas doszto do wirtualne-
go linczu: liczba osob obserwujacych
jej profil wzrosta z kilkuset do kilku
tysiecy, stworzono na jej temat prze-
rozne memy, a takze przestano setki
ztosliwych komentarzy. Plotkarski
portal BuzzFeed przeskanowat jej kon-
to i stworzyt liste kilkunastu tweetow
jej autorstwa, ktorych szefowa PR-u
miedzynarodowej korporacji powin-
na sie byta wstydzi¢. Na pracodawce
Justine spadta w sieci fala hejtu,

a przedstawiciele koncernu bezrad-
nie bronili sie, ttumaczac, ze autorka
wpisu jest przez najblizsze godziny
niedostepna. Sacco usuneta swoj
profil natychmiast po wyladowaniu,
ale mleko sie rozlato. Jeszcze w Afryce
dowiedziata sie, Ze stracita posade.

Takich historii jak przypadek Ju-
stine mozna znalez¢ w sieci mnostwo.
Mniej wiecej rok temu gto$no byto
o wpisie Martyny Wojciechowskiej
na Facebooku, ktéry powstat jako efekt
jej wspotpracy z firma Zywiec Zdrdj.
Dziennikarka zachecata w nim do kupo-
wania wody mineralnej w butelkach
plastikowych zamiast w szklanych.

Pod wpisem rozgorzata dyskusja prze-
ciwnikow i zwolennikow plastikowych
opakowarn, a na Wojciechowska posy-
pat sie grad oskarzen, ze taka promo-
cja nie przystoi osobie zaangazowanej
w ochrone srodowiska naturalnego.

Te przyktady pokazuja, ze wsrod
0s0b doswiadczajacych przykrych kon-
sekwencji nieprzemyslanych wpisow
jest wiele takich, ktore postrzegaja kre-
owanie marki osobistej bardzo ptytko,
widzac w mediach spotecznosciowych
tani sposob na promocje samego siebie.
Dziatalnos¢ takich oséb jest ukierun-
kowana na wywarcie jednorazowego
efektu, nie rozumiejg one istoty marki
osobistej. Dlatego chciatbym zapro-
ponowac metode budowania marki
osobistej, jaka sformutowatem, prowa-
dzac badania, szkolenia oraz pracujac
indywidualnie z klientami. Moje podej-
$cie obejmuje siedem krokow, ktore
sktadaja sie na $wiadomy i konsekwent-
ny proces. Wykonujac je, mozesz sta-
le sie rozwija¢ i pozytywnie wyr6znia¢
sposrod innych.

ROK 1.

Przystepujac do budowania marki oso-
bistej, odpowiedz sobie na nastepujace
pytania: po co chcesz budowac swoja

marke i czy wiesz, jak czynic to swia-
domie, w sposob spojny i autentyczny.
Jesli bedziesz juz wiedziat, dlaczego
potrzebna jest ci marka osobista,

to bedziesz mial motywacje, zeby pod-
jac kolejne kroki. Przez spojnosé rozu-
miem na przyklad to, Ze nie da sie by¢
w godzinach pracy uczciwym, a poza
tymi godzinami juz nie. Uczciwosci

w stosunku do pracodawcy powinna
towarzyszy¢ uczciwos¢ wobec klientow,
wspotpracownikow, rodziny, znajo-
mych w realnym $wiecie i tych pozna-
nych na portalach spoteczno$ciowych.
Wszelkie odstepstwa od tej zasady
moga szybko zniweczy¢ twoje dtugo-
falowe starania. Warto takze szcze-

rze odpowiedzie¢ sobie na pytanie,

po co robisz to, co robisz.

Stawek Muturi, zatozyciel Mzuri,
firmy zajmujacej sie obstuga rynku
najmu nieruchomosci, powiedziat mi
kiedys, ze zaczal inwestowac w miesz-
kania na wynajem, poniewaz chciat
osiggnac niezaleznos¢ finansowa.
Wiedziat, Ze wcze$niejsza praca nie
databy mu takich mozliwosci, dlatego
zaczal inwestowac wszystkie zaro-
bione pienigdze wtasnie w mieszka-
nia. Dzieki temu dzi$ moze prowadzic¢
spokojne zycie, spedzajac wieksza
cze$¢ roku na podrézach po swiecie,
ajego biznes dynamicznie sie rozwija.

Podobnie jest z autentycznoscig.
Jezeli angazujemy sie w dziatania spo-
teczne i chetnie pomagamy innym,
budujmy wizerunek osoby empatycz-
nej, ktora wspiera potrzebujacych.

Ale jezeli jestesmy ,,twardym” graczem,
ktory lubi rywalizowac i dazy do wygra-
nej za wszelka cene, to nie udawajmy
spotecznika, tylko budujmy marke
wokoét swoich mocnych stron. Nie rob-
my nic na site, podkreslajmy swoje
mocne strony i nie chwalmy sie stabymi.
Przyktad Justine Sacco pokazuje nie
tylko, jak szybko mozna straci¢ marke




Przy kreowaniu wizerunku koncentrujemy sie gtéwnie
na powierzchownych aspektach. Tymczasem marka
osobista to nie tylko atrybuty zewnetrzne, ale kompleksowe

postrzeganie danej osoby.

budowanag latami, ale tez brak konse-
kwencji i spéjnosci. Jako menedzerka
miedzynarodowej korporacji zbudo-
wata wizerunek szefowej PR, ktora
przestrzega zasad poprawnosci poli-
tycznej i ktorej obce sg jakiekolwiek
hasta rasistowskie. Ale prywatnie
pozwolita sobie na wpis, ktory zburzyt
jej zawodowy wizerunek. Zabrakto
spojnosci i autentycznosci, co szybko
wypomnieli jej internauci, przegla-
dajac wczesniejsze wpisy autorki nie-
przemyslanego tweeta.

KROK 2.

Przygotowujac sie do budowania mar-
ki osobistej, powinienes na wczes-
nym etapie przeprowadzic¢ tak zwany
wewnetrzny audyt otwarcia, ktory
uzmystowi ci, jaki jestes i do jakiego
celu dazysz. Mozesz przy tym skorzy-
stac z r6znego rodzaju profesjonal-
nych testéw dostepnych na rynku albo
z bardzo prostych ¢wiczen, ktére moz-
na wykonac samodzielnie. W tym celu
wystarczy odpowiedziec¢ sobie szcze-
rze na proste pytania, ktore ztoza sie
na popularng analize SWOT: Jak chciat-
bym by¢ postrzegany w srodowisku
zawodowym? Jak postrzegajg mnie
inni? Jakie mam mocne strony? Jak
moge wykorzystac szanse z nimi zwig-
zane? Jakie s3 moje stabosci? Co zro-
bi¢, zeby unikna¢ zagrozen? Cwiczenie
mozna przeprowadzi¢ samodzielnie,
ale warto poprosi¢ o pomoc inne osoby,
gdyz moga one dostrzec rzeczy, ktérych
sam nie dostrzegasz. Ze swoimi klien-
tami prowadze w tym celu warsztaty,
ktore pozwalajg poznac im swoje moc-
neistabe strony.

Pawetl Malinowski, prezes firmy
deweloperskiej Profbud, cho¢ w mediach
gosci niezbyt czesto, znany jest w $ro-
dowisku i wérod klientow z nastawienia

na jak najwyzsza jakosc mieszkan,
ktore sprzedaje. Skupia sie takze na
jakosci obstugi klientow, co akurat w tej
branzy jest bardzo pozadane. Ta mocna
strona prezesa, wynikajaca z cech jego
osobowosci, przektada sie na sukces
firmy. Oferowane przez nig mieszkania
sprzedaja sie bowiem bez wielkich
naktadéw reklamowych; wystarcza
rekomendacje zadowolonych klientéw.

KROK 3.

Gdy rozmawiam z klientami o wizji,
zadaje im proste pytanie: gdybysmy sie
mieli spotkac za 5 lat, to w jakim miejscu
bys sie widziat?. Po odpowiedzi od razu
mozna wywnioskowac, czy ktos rzeczy-
wiscie mysli o przysztosci i czy ma jakas
Wwizje swojego rozwoju, czy jeszcze sam
nie wie, co chce osiggnac.

Podobnie jest z celami. Jaka jest roz-
nica miedzy postanowieniami nowo-
rocznymi a celami? Otdz postanowie-
nia noworoczne, takie jak chec rzucenia
palenia, oszczedzania czy schudniecia,
sg zazwyczaj bardzo mgliste i przez
torzadko przektadajq sie na realne
czyny. Ale gdy wyznaczymy sobie kon-
kretny cel, taki jak zrzucenie o$miu kilo-
gramow w ciagu trzech miesiecy, to zeby
to zrobi¢, musimy podja¢ konkretne
dziatania: zmienic¢ diete, zaplanowac
okreslong ilo$¢ ¢wiczen i zmodyfikowac
tryb zycia pod katem wytyczonego celu.

Jeden z najwybitniejszych myslicieli
iteoretykow zarzadzania XX wieku
Peter Drucker powiedziat kiedys:

»Jezeli nie mozesz czegos zmierzyc,

nie mozesz tym zarzadza¢”. Kierujac
sie ta maksyma, uwazam, Ze cele sg
tylko wowczas mozliwe do osiag-
niecia, gdy zostang konkretnie zde-
finiowane i gdy mozna zmierzy¢
postepy w ich realizacji. A dalekosiezne
ibardzo odlegte cele warto podzieli¢

perspektywie.

na cele czastkowe badz etapy, ktorych
osiagniecie bedzie mozliwe w blizszej

mowanych podczas budowania marki
osobistej jest osiagniecie rozpoznawal-
nosci w swoim srodowisku. Oczywi-
Scie, krok ten musi $cisle korespondo-
wacé z wyznaczonymi wczesniej celami.
Dlatego pojecie ,,srodowisko” bedzie
dla kazdego oznaczato cos innego.

W przypadku osoby publicznej, poli-
tyka, aktora, piosenkarza czy po pro-
stu celebryty celem jest osiagniecie
rozpoznawalnosci na jak najwieksza
skale. Oznacza to cale miasta, regio-
ny, kraj, a nawet - w przypadku gwiazd
sportu czy srebrnego ekranu - caty
$wiat. Lecz jesli chodzi o reprezen-
tantow biznesu, krag ten jest juz
znacznie mniejszy. Tu czasem warto
okietznac ,,parcie na szkto” i dobrze
sie zastanowic, czy rozpoznawalnos¢
w $rodowisku wiasciwie przektada

sie na biznes i czy kierowac swoje
dziatania do przedstawicieli branzy
czy raczej do klientéw. Pracownikom
firm doradczych, gdzie pozytywny
obraz ekspertow zwieksza site mar-

ki, z pewnoscig oplaci sie zabiega¢

o rozpoznawalnos$c wsrod obecnych
lub potencjalnych klientéw. Ale czy
wystarczy zaznacza¢ swojg obecnosé¢
w mediach branzowych, czy nalezy
réwniez bywac w telewizjach $nia-
daniowych? To juz zalezy od celéw
osobistych, firmowych i specyfiki
branzy. Robert Gryn, wiasciciel firmy
Codewise, przede wszystkim buduje
swoje ,,plemie” w mediach spotecz-
nosciowych. Dzieli sie z obserwatora-
mi i fanami swoimi do$wiadczeniami
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z prowadzenia globalnego biznesu,
tego, jaka droge pokonat, by osiagna¢
sukces, a takze inspiruje do rozwoju
osobistego i realizacji wtasnych celéw.
Nie zabiega przy tym o szczegolng
atencje w mediach tradycyjnych, uwa-
zajac, ze odbiorcy jego oferty sg obecni
przede wszystkim w sieci.

,Niewazne, co o tobie méwia, waz-
ne, zeby poprawnie pisali nazwisko” -
powiedziat przed laty Phineas T. Bar-
num, jeden z prekursorow PR-u.

1 ta maksyma kieruje sie wiekszosc¢
celebrytow, wielu artystow i spor-
towcow oraz - niestety - politykow.
Zupelnie inaczej jest w biznesie. War-
to by¢ nie tylko znanym, ale réwniez
miec dobrg reputacje. A to oznacza,

ze ludzie muszg cie kojarzy¢ pozytyw-
nie i postrzegac jako osobe uczciwg,
wiarygodna, profesjonalna, skutecz-
na, czyli taka, z ktérg warto wspotpra-
cowac. Dlatego zadaje swoim klien-
tom pytanie: jak chcesz by¢ odbierany
przez swoich wspétpracownikow,
klientow czy partnerow biznesowych?.
Ale na tym nie koniec. Dodatkowo
trzeba przeanalizowac, jak rozpozna-
walnos¢ i reputacja przektadaja sie

na osigganie konkretnych celow.
Niestety, ludzie czesto popelniaja
podstawowy blad. Zaktadaja, ze jezeli
beda znani i lubiani, to wszyscy zechca
robi¢ z nimi interesy. Praktyka poka-
zuje, Ze to wcale tak nie dziata, dla-
tego niezwykle istotnym elementem
budowania marki osobistej jest umie-
jetnos¢ przetozenia wypracowanej
reputacji na konkretng sytuacje bizne-
sowa i domkniecie transakcji.

KROK 5.

nstruujac przekaz, warto na chwi-
le wroci¢ do wizji, misji, wartodci
i celow, przekaz bowiem powinien

by¢ spojny z tymi elementami. Kaz-

dy powinien odpowiedzie¢ sobie na
szereg pytan dotyczacych przekazu:
kim jestem, czym sie zajmuje, jakie
produkty, ustugi czy rozwiagzania ofe-
ruje, w czym moge by¢ przydatny dla
klienta i co mnie wyrdznia sposrod
innych przedstawicieli branzy. To co
jest prawdziwa sztuka, to mowienie
jezykiem korzysci. Zawsze nalezy
odpowiedzie¢ sobie na pytanie, co moj
odbiorca bedzie z tego miat. Na szko-
leniach czesto ¢wiczymy tzw. test win-
dy, podczas ktorego uczestnik musi jak
najlepiej przedstawic siebie, swoja fir-
me lub projekt w krotkim czasie, w syn-
tetycznej i jednoczesnie przekonujacej
formie, tak by odbiorca ja ,,kupit”.

Jak juz wspomniatem na poczatku,
przekaz musi byc¢ spdjny i autentycz-
ny. Jezeli komunikacja wewnatrz
organizacji jest zta, to komunikacja
na zewnatrz tez nie bedzie dobra. Kto$
postrzegany w organizacji jako staby
lider moze na zewnatrz nosi¢ maske
dobrego lidera. Ale maski maja to do
siebie, ze czasem opadaja i obnazajg
prawdziwe oblicze noszacych je osob.
Planujac przekaz, ktéry chcemy wystac
w $wiat, musimy sie dobrze zastano-
wi¢, kto ma by¢ jego adresatem, i sta-
rannie dobiera¢ media, w ktérych
chcemy wystepowac.

Adam Sikorski, prezes Polskiej Grupy
Motoryzacyjnej - stowarzyszenia zrze-
szajacego polskich producentéw branzy
motoryzacyjnej - od momentu zatoze-
nia organizacji wystepuje w mediach
ogodlnopolskich i branzowych, komen-
tujgc sytuacje branzy motoryzacyjnej
i perspektywy jej rozwoju. Jego celem
jest docieranie z przekazem zarowno
do firm, ktére moga stac sie cztonka-
mi stowarzyszenia, jak i do decyden-
téw, ktorzy majg wptyw na to, w jakich
warunkach przychodzi dziata¢ przed-
siebiorcom. Odwotuje sie nie tylko

KROK 6.

do aktywnosci PGM. Dzieli sie row-
niez wiasnymi doswiadczeniami jako
wiasciciel firmy PZL Sedziszow. Dzieki
temu wszystko, co mowi, jest wiary-
godne i spojne.

y, po co budujemy swo-
ja marke, jakie mamy cele, kim sa nasi
odbiorcy oraz co chcemy zakomuni-
kowac $wiatu o sobie i swojej firmie,
mozemy przystapi¢ do wyboru narze-
dzi do budowania marki osobistej.
Dobrze sie do tego nadaja media spo-
tecznosciowe, szczegdlnie LinkedIn,
na ktérym mozemy stworzy¢ profil
profesjonalisty, zamieszczajac w nim
informacje o sukcesach zawodowych,
kompetencjach, czy zyskujac rekomen-
dacje i potwierdzenia umiejetnosci

od innych uzytkownikow.

Jesli chcemy miec relacje z dzienni-
karzami i politykami, to warto posta-
wic na profil na Twitterze. Dzieki temu
bedziemy mogli na biezaco komento-
wac wydarzenia i wchodzi¢ w interak-
cje z pozadanymi mediami lub osobami.
Z kolei jesli chcemy dotrze¢ do szerszej
grupy odbiorcéw, zbudowac zasieg
irozpoznawalnosc, to najlepiej zato-
zy¢ fanpage lub profil na Instagramie
(wszystko zalezy od specyfiki branzy).
Chcac budowac pozycje eksperta, nale-
zy pomysle¢ o wiasnej stronie interne-
towej i tam publikowac na przyktad
swoje artykuly czy publikacje z mediow,
dla ktérych sie wypowiadali$my.

Przyktadem osoby doskonale
rozumiejgcej istote funkcjonowania
w mediach spoteczno$ciowych jest
Gary Vaynerchuk, ktory publikuje
artykuly zwiazane z przedsigbiorczos-
cig, rozwojem osobistym i rozwojem
biznesu. Tresci, ktore wytwarza, dys-
trybuuje w kanatach internetowych,
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wokot ktérych zbudowat sobie kilku-
milionowe plemie.

Dobrym pomystem jest rowniez
promowanie sie w mediach tradycyj-
nych, szczegolnie w prasie branzowej,
biznesowej, wypowiadanie sie dla tych
mediow oraz przyjmowanie od nich
zaproszen. Przyktadowo, jesli przed-
stawiciel firmy technologicznej zosta-
nie zaproszony do telewizji $niada-
niowej, to powinien méwic o swoim
biznesie zupelnie inaczej niz w progra-
mach biznesowych, gdyz kieruje swoj
przekaz do zupelnie innych odbior-
cow. Ale badzmy szczerzy - w telewi-
zji $Sniadaniowej moze budowac marke
kucharz, projektant mody, artysta albo
celebryta. Ekspert od IT ani nie zbu-
duje tam marki profesjonalisty, ani nie
pozyska klientow. Zdecydowanie lep-
szym kierunkiem beda artykuty w pra-
sie specjalistycznej, obecno$¢ na por-
talach technologicznych, prezentacje
i wyktady na konferencjach i warszta-
tach branzowych, a nawet w niekto-
rych przypadkach publikacja wtasnej
ksigzki. Za posrednictwem tych kana-
16w duzo tatwiej znalez¢é wspdlny mia-
nownik pomiedzy wytyczonymi celami
a potrzebami odbiorcow, do ktorych
przekaz dociera.

Kolejnga sprawa jest udziat w impre-
zach networkingowych, zaréwno bran-
zowych, jak i wiekszych imprezach
gospodarczych, takich jak Europejski
Kongres Gospodarczy w Katowicach
czy Forum Ekonomiczne w Krynicy.
Nie nalezy takze zapominac o poja-
wianiu sie na réznego rodzaju galach
biznesowych.

Adam Goéral, prezes Asseco Poland,
uczestniczy w prawie kazdym wyda-
rzeniu gospodarczym o duzej randze.
Bierze udzial w panelach dyskusyjnych
poswieconych nie tylko rozwojowi bran-
zy IT, ale takze potencjatowi polskiej
gospodarki i mozliwosciom ekspansji

rodzimych firm. Wystepuje w nich
wspdlnie z innymi przedstawicielami
biznesu oraz z decydentami polityczny-
mi. Dzieki temu nie tylko buduje swoja
marke, ale takze umacnia pozycje firmy
ijej postrzeganie w srodowisku bizne-
sowym. Chetnie tez rozmawia z media-
mi i ma naturalny dar komunikacji.

KROK 7.

Budowanie marki osobistej jest jednym
z tych procesow, ktory nie powinien
sie skonczy¢, poki jestes aktywny
zawodowo. Nieodtaczng cecha takich
niekonczacych sie procesow jest
konieczno$¢ okresowej ewaluacji
i korekt, wprowadzanych tam, gdzie
to jest potrzebne. Po wykonaniu pierw-
szych sze$ciu krokow nalezy przepro-
wadzic ocene osiggnietych efektow.
Ocene mozna zacza¢ od badania
internetu. Najprostszym narzedziem,
ktore pozwoli sprawdzic, jak jestes
postrzegany w sieci i czego moga sie
o tobie dowiedzie¢ inni, jest wyszuki-
warka Google i Google Alerts. Wystar-
czy, Ze Wpiszesz w nig swoje imie
inazwisko, a pojawia sie informacje
na twoj temat. Najlepiej bedzie, jesli
na samym poczatku wynikoéw wyszu-
kiwania ukazg sie linki do twojej
strony, bloga, portali spotecznoscio-
wych, na ktérych masz swoj profil,
stron z twoimi komentarzami dla
mediow, wywiadami, ksigzkami
oraz wszystkim tym, co buduje twoj
pozytywny wizerunek. Pamietaj,
ze dla internauty wiarygodne i inte-
resujace s3 wiadomosci wyswietlane
na pierwszej stronie wyszukiwarki.
Jesli sie zdarzy, ze na pierwszej stronie
znajda sie informacje stawiajgce cie
w niekorzystnym Swietle, powinienes$
zadbac o to, by je stamtad usung¢
i zastapic¢ przekazem pozytywnym.

Najlepiej wykorzystaj do tego pro-
fesjonalng firme zajmujaca sie

pozycjonowaniem stron internetowych.

Ale nie samym internetem zyje
cztowiek, dlatego warto zapytac
o opinie wspotpracownikow, partne-
réw biznesowych, a nawet klientow.
Po zebraniu opinii z r6znych zrédet
zastanow sie, czy obrates wiasciwy
kierunek i co mozesz ewentualnie
zmienic¢, zwlaszcza jesli dziatasz w tak
zmiennym i nieprzewidywalnym sro-
dowisku biznesowym, z jakim mamy
do czynienia obecnie. Rynki i klienci
nieustannie sie zmieniajg, dlatego
co jakis czas warto na chwile przysta-
nac¢, rozejrzec sie wokot i zastanowic,
w ktdra strone cheesz pojsé. I przede
wszystkim po co chcesz to robic.

Zaczatem od przewodnika turystycz-
nego, zakorncze wiec poréwnaniem
do podrézowania. Teraz, gdy juz znasz
droge do zbudowania marki osobi-
stej, dobierz odpowiednie przedmioty
izacznij podrézowac. Niestety, wie-
le 0s6b zabiera sie do tego od konica.
Nie znajac odpowiedniej drogi oraz spe-
cyfiki miejsca, trafiajg do lokali nasta-
wionych na nacigganie turystow. By¢
moze przy odrobinie szczes$cia uda im
sie zje$¢ co$ smacznego, ale czy takich
dos$wiadczen poszukujesz, podrozu-
jac do nowych miejsc? Nie! Dopiero
gdy poznasz miejsca naprawde war-
te odwiedzenia, bedziesz gotow do
podrozy. W przeciwnym razie bedziesz
musiat obejs¢ sie smakiem. Doswiad-
czony podroznik buduje wlasng wiedze
rozmowa z innymi, rozwojem potrzeb-
nych umiejetnosci oraz pracg nad soba,
aby na koniec dowiedzie¢ sie jak naj-
wiecej o samym sobie. ®
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