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Markuj sie osobiscie... albo zgin

Liczba ustug i produktéw rosnie. Liczba informaciji, ktére docierajg do nas rosnie.
W tym nieprzebranym ggszczu drogowskazem bywajg marki. Zapewniajg
bezpieczenstwo zakupu i skracajg czas podejmowania decyzji. Podobnie jest

Zz markami osobistymi.

Szukajgc pracownika, lekarza, ztotej rgczki, specjalisty lub eksperta w jakiejkolwiek
innej dziedzinie, zdecydowanie tatwiej podja¢ decyzje, jesli jego marka wyroznia sie
na tle pozostatych, a jego obietnica trafia w konkretne potrzeby.

Jeszcze nie tak dawno wyrdznienie sie oznaczato walke o uwage, dzi$ idziemy

w kierunku budowania relacji, a marki, rowniez osobiste, powinny koncentrowac sie
przede wszystkim na drugim cztowieku - na odbiorcy swojej marki a nie marce
samej w sobie.

Dzis marki zamieniajg tani podryw na uwodzenie.

Marki to konstrukty budowane na poziomie percepcji, zarzadzane przez ludzi z krwi
i kosci. Swiadomos¢ potrzeby budowania marki osobistej wcigz wzrasta, ale

w poréwnaniu z innymi rynkami nadal jesteSmy na poczatku drogi, kiedy wcigz
celebryta mylony jest z artystg, a za eksperta bierze sie kogos kto najgtoénie;
krzyczy, nie baczac na poziom wiedzy i doswiadczenia.

Podejmujac decyzje o wsparciu eksperta warto pamieta¢ o wynikach badan
Krugera i Dunninga (1999), z ktérych wynika, ze osoby o nizszych kompetencjach
majg tendencje do przeceniania siebie, zas Ci ze znacznie wigkszym
doswiadczeniem, sg bardziej sktonni do niedoceniania wtasnych zalet. Czasem to
wiasnie eksperci najbardziej potrzebujg wsparcia w budowaniu swoich marek
osobistych.

Marka osobista to nie moda. Trendy w komunikacji na rok 2017 krgzg wokot
rozwoju technologii i jej humanizacji. Personalizacja dziatari marketingowych staje



sie standardem. Odbiorca w kontakcie z markg oczekuje relacji z drugim
cztowiekiem - markg osobistg.

Czesto ktopot nie tkwi w tym, Ze rady ekspertow sg kiepskie. Czasem nawet
eksperci zapominajg, 0 subiektywnym odbiorze po przepuszczeniu przez filtry
indywidualnego do$wiadczenia i przekonan.

Content marketingowe podejscie do komunikaciji kréluje, tyle, ze papier i internet
przyjmag wszystko. Eksperci budujgc swojg pozycje chetnie dzielg si¢ wiedzg. Ich
odbiorcy czesto nie zdajg sobie jednak sprawy, ze to jedynie wycinki zagadnienia

i Zeby moc rozwigzaé konkretny problem nie wystarczy zagadniecie po konferencji
czy przeczytanie kilku artykutdw. Jesli odbiorca jest wystarczajgco dociekliwy to jest
w stanie na podstawie wielu wypowiedzi wielu 0os6b ztozy¢ sobie wtasciwy obraz.
Najczesciej jednak mézg zadowala sie tym, ze informacja wydaje sie byé
sensowna. Daniel Kahneman moéwi o impulsywnym, wcigz skanujgcym
rzeczywistos¢ Systemie 1, ktéry wymaga ciggtego kontrolowania przez System 2 -
Swiadome JA. Co to oznacza w kontekscie stuchania wyrywkowych rad? Mniej
wiecej tyle, ze bez krytycznego mylenia, ktére wymaga sporo wysitku i ktérego jako
gatunek z natury unikamy, a ktore jest cechg Systemu 2, System 1 uwaza, ze
Jistnieje tylko to co widzisz”. To ogromne ryzyko w Swiecie przetadowanym
informacjami i braku czasu na weryfikacje.

Informacji o tym jak budowac¢ marke osobistg jest pozornie catkiem
sporo.Wiekszo$¢ z nich moze by¢ przydatna. Niestety wyrywkowe traktowanie
tematu i brak dogtebnej jego analizy skoriczy¢ sie moze chwilowym kryzysem lub
katastrofg. Szkodliwych, wtasnie ze wzgledu na swojg niekompletnos¢, ale Swietnie
brzmigcych haset jest catkiem sporo. Sg jednak takie, ktore pojawiajg sie
zdecydowanie czesciej.

1. Wykreuj swoj wizerunek

To temat podnoszony przez ekspertow komunikacji, rozwoju osobistego, stylistow
i nie tylko. Biorgc pod uwage kontekst - znaczenie jest zupetnie inne dla kazdego
z nich. Kreowanie wizerunku to wazny element budowania marki, ale juz na etapie
jej komunikaciji. Wizerunek powinien by¢ emanacjg tozsamo$ci, a nie ,receptg na
cate zio”.



Niestety niekompletnosé takiego podejscia skutkuje nadmuchanym obrazem, kiéry
niczym mydlana banka przy pierwszym zetknieciu z jakgkolwiek materig po prostu
rozpada sie na miliony czgsteczek.

Nie ma drogi na skréty. Marka osobista jak kazda inna musi wiedzie¢ komu

i w czym moze poméc. Powinna znac swoich odbiorcow i ich potrzeby, a jesli chce
liczy¢ na ich lojalno$¢, musi skutecznie komunikowaé wtasne wartosci i 0sobowos$¢,
pobudzaé emocije i realizowac wizje Swiata, ktdrg przekazuje odbiorcom.

2. Kreuj go online

To kolejne z czestszych haset, ktére w kontekscie budowania marki osobiste;
mozna zobaczy¢ w tytutach szkolen czy spotkan z ekspertami. Trudno zaprzeczyc,
Ze jest to istotny element komunikacji marki, ale na pewno nie najwazniejszy

i zdecydowanie nie na tym opierajg swojg przewage silne marki osobiste.

Swiat online dostarcza masy narzedzi, ktére umiejetnie wykorzystywane pozwalajg
na wzmocnienie przekazu marki, zwiekszanie Swiadomo$ci jej istnienia i budowanie
potencjalnego zasiegu odbiorcow. Ich ignorowanie moze dzis koriczy¢ sie brakiem
mozliwosci rozwoju marki osobistej. Czasem jednak narzedzia te wcale nie muszag
by¢ potrzebne. Wszystko zalezy od cztowieka, ktory jest podstawg marki osobistej

i jego odbiorcow, ktdrzy przeciez wcale z internetu korzysta¢ nie muszg. Wedtug
danych resortu cyfryzacji, az 42 proc. Polakbw nie ma zadnych umiejetnosci
zwigzanych z obstugg komputera, a 24 proc. gospodarstw domowych nadal nie ma
dostepu do internetu. Umiejetno$¢ dobrania narzedzi komunikaciji to jeden

z wazniejszych czynnikbédw wptywajgcych na jej skutecznosc.

Mitow, niekompletnych wzorcow i nietrafionych rad jest cate mnostwo. Nawet jesli
okazg sig skuteczne na chwile moga nie zapewnic trwatego i stabilnego wzrostu
znaczenia i sity marki osobistej.

Decydujac sie na Swiadome budowanie marki osobistej na poczgtek warto okresli¢
kilka kluczowych elementow. Oto te, ktére pozwalajg dobrze zacza¢ i trzymac
odpowiedni kurs. W koricu wszystko sie zmienia. Marka osobista rowniez.



1. Poznaj swojg grupe docelowg = wstuchaj sie w jej potrzeby

Demografia to zdecydowanie za mato, zeby moéc méwi¢ o znajomosci grupy
docelowej. Jesli dotozymy do tego przekonania, tak czesto mylone z wiedza, nie
skonfrontowane z zadnymi danymi, szybko otrzymamy efekt zaklecia marki w Zle
okreslonej grupie odbiorcow.

Znajomos¢ podstawowych mechanizméw wptywajgcych na podejmowanie decyzji
i precyzowanie grupy odbiorcédw na podstawie czynnikéw behawioralnych, daje
realng szanse na dotarcie do ludzi, ktérzy bedg zainteresowani tym co dana marka
osobista ma do zaoferowania. Co wigcej zwieksza to szanse doboru wtasciwych
narzedzi komunikacji. W koncu jesli wiem jak zachowujg sie moi odbiorcy to wiem
tez gdzie ich znaleZzc.

Podstawowg barierg jest tu brak Swiadomosci, ze dane i ich analiza jest rownie
istotna na poziomie menadzera w korporacji jak i wiasciciela salonu fryzjerskiego.
Roznica skali jest oczywista, ale mechanizmy rozumowania odbiorcow obu tych
0s6b sg takie same.

Nie bez znaczenia pozostajg sposoby i koszty pozyskiwania danych i umiejetne ich
wykorzystanie. Tu wtadnie przydaje sie czasem wsparcie eksperta, ale wcale nie
musi by¢ konieczne.

2. Poznaj siebie = przygotuj analize mocnych i stabych stron,
zbadaj swoj rynek i okresl swoje potencjalne miejsce

Marka osobista to cztowiek ze wszystkimi tego konsekwencjami. Na niewiele sie
zdadzg proby budowania marki w obszarze fizyki kwantowej jesli nie posiada sie
umiejetnosci i kompetenciji mozliwych do tego, by w tej dziedzinie sie rozwijac.
Mozna by¢ swietnym diagnostykiem, ale nie mie¢ szans na zostanie
neurochirurgiem.



Znajomos¢ wiasnych atutdéw i ograniczen to podstawa. Podobnie jak rozpoznanie
konkurencji i realne okreslenie swojego aktualnego miejsca, a potem punktu do
ktdérego chce sig dotrzec.

Wiedza o tym komu i w czym marka moze poméc daje dobry start. Potem trzeba
zastanowic sie nad tym w jaki sposob to robié. Nie chodzi tylko 0 sam proces
ustugowy, nawet jesli to wtadnie jest podstawowym polem dziatalnosci marki. ,Jak”
oznacza tez rodzaj i natezenie emaociji, jakie niesie ze sobg marka osobista. To jak
odbiorca bedzie sie z nig czut. Antonio Damassio mdéwigc o markerach
somatycznych przekonuje, ze emocje sg niezbedne do podejmowania decyzji,
nawet jesli wolimy udawac, ze jest inacze;.

Marki produktowe wktadajg sporo wysitku w projektowanie swojej osobowosci,
ktora jest naturalnym elementem dla marek osobistych. Teoretycznie powinno byé
wiec tatwiej, ale cytujac klasyka ,nic bardziej mylnego”. Umiejetne komunikowanie
autentycznej osobowosci budzi nie tylko bardzo naturalny lek, ale bywa trudne
rowniez na poziomie doboru narzedzi i form komunikacji.

Prawdziwie silne marki to jednak takie, ktore sg w stanie wptywac na zycie swoich
odbiorcow. Oni za$ pozwolg na to tylko wtedy, gdy bedg dzieli¢ z markg wizje
Swiata - takiego, ktéry pomoze im wyrazi¢ siebie. Zgodnos$¢ wartosci marki

i odbiorcy to najskuteczniejszy sposob budowania trwatej relaciji.

Silne marki osobiste mozna kojarzy¢ z charyzmatycznymi przywddcami (Martin
Luter King), artystami (Slavador Dali) czy odnoszgcymi sukcesy biznesmenami

i wizjonerami (Steve Jobs). Marki osobiste sg jednak silne dzieki wptywowi jaki
wywierajg na zycie swoich odbiorcéw, a to czy ich rozpoznawalnos¢ obiega Swiat
czy tylko lokalng spotecznos¢ nie ma zadnego znaczenia. Rozpoznawalnosc¢ to
skutek uboczny, a nie cel sam w sobie.

3. Badz spetniong obietnica

Kazda marka sktada obietnice. Niektdre sg gwarantem rzetelnoéci, ale
niekoniecznie polotu, inne humoru, jeszcze inne szalonej zabawy lub
niesamowitych przygod. Niektore kuszg spokojem, inne niepohamowang energia.



Marka sktada obietnice komunikujgc sie z odbiorca, kreujgc swoj wizerunek.
Spetnia jg (lub nie) w dziataniu.

Projektowanie doSwiadczen odbiorcy jest realng potrzebg podyktowang
koniecznoscig utrzymania spojnosci. Proces nie musi by¢ ani skomplikowany ani
tym bardziej kosztowny. W zaleznosci od przyjetej strategi marki mozna sprowadzic¢
go do kartki i dtugopisu, na ktérej mozna rozrysowac sciezke, ktérg przebywa
odbiorca. Wyszczegolnienie punktow styku daje mozliwos¢ zweryfikowania
spojnosci dziatan z komunikacja i zatozeniami i ich ewentualne przeprojektowanie,
tak by ztozona obietnica mogta zostac¢ spetniona w kazdym z nich.

Proba zaprojektowania doswiadczen na podstawie chocby mapy empatii moze
spowodowac znaczne zmiany. A jesli wzigé pod uwage, ze odbiorcy sg sktonni
ptaci¢ wiecej za doskonate doswiadczenia (wg. American Express az 58 proc.
konsumentdw to potwierdza) to warto pochyli¢ sie nad tg kwestig.

Jednym z najwazniejszych zasobdw marki osobistej jest reputacja. Nic nie wptywa
na nig lepiej niz spetniona obietnica.

Eksploruj, weryfikuj, testuj... i weryfikuj

Marke ma kazdy z nas, cho¢ nie kazdy dba o nig Swiadomie. Podejmujgc trud
budowania jej w oparciu 0 wyznawane wartosci warto sprawdzac¢ ciggle
pojawiajgce sie mozliwosci komunikacji i wptywania na doswiadczenia swoich
odbiorcéw.

Postrzeganie jest subiektywne i zalezy nie tylko od dziatarh samej marki, ale i od
podfoza na ktore trafi - od przekonan, wiedzy i doSwiadczen odbiorcy. Poszukujac
inspiracji wsréd porad ekspertéw lub podejmujgc decyzje o wspédtpracy z ktéryms
Z nich, warto sprawdzac nie tylko ich obietnice, ale tez to na ile byt w stanie je
spemic.

Wydawanie sgddw jest proste - codziennie wydajemy ich tysigce. Ludzki mbzg lubi
chodzi¢ jednak na skroty i czesto ocenia po oktadce. Btedy poznawcze np. efekt
substytucji, podstawowy btad atrybuciji, efekt halo czy konfirmaciji i wiele innych, to



mechanizmy, ktére towarzyszg podejmowaniu decyzji kazdemu z nas.

| zaprzeczanie lub ignorowanie tego zjawiska nie umniejszy jego skutkéw. Moze to
zrobi¢ jedynie krytyczne myslenie, nawet jesli ma oznacza¢ podwazanie zdania
eksperta.



