Potrzebujesz mtotka czy chcesz
wbi¢ gwozdz?

O roli personal brandingu w dzisiejszym swiecie.

Jesli cheg kupic lub sprzedac nieruchomosc to interesuje mnie ostateczny wynik tego
procesu, czyli rachunek zyskow i strat. Oznacza to dla mnie nie tylko stan konta przed
i po transakcji - to w duzej mierze rowniez doSwiadczenia i emocje. Rolq doradcy jest
wiec przekonanie mnie, Ze dzigki niemu pojdzie sprawniej, szybciej i spokojniej.
No chyba, ze ktos lubi wysoki poziom adrenaliny.

W czym zdecydowanie mi nie pomozesz?

Dobrze wiedzie¢ to na wstepie :) Na pewno nie pomoge Ci w stworzeniu wizerunku,
ktory nie bedzie miat z Tobg wiele wspo6lnego. Czasem tak sie zdarza, ze
budowanie marki osobistej jest nadal mylone z kreowaniem wizerunku. | to takim,
ktére nastawione jest na osiggniecie duzej rozpoznawalnosci w krétkim okresie,
bez wzgledu na to czy konkretna osoba ma cos$ wspélnego z tym ,pozgdanym
wizerunkiem” czy nie.

Inaczej méwigc nie zajmuje sie ,przerabianiem” ludzi lub wsadzaniem ich w cudze
buty tylko dlatego, Ze dobrze sie to sprzedaje. Budowanie marki osobistej wymaga
ogromnej samoswiadomosci i uczciwosci wobec wiasnego zycia, wartosci, wiedzy
i umiejetnosci.

Napisatas ksigzke dotyczaca personal brandingu. Zatytutowatas jg “Silne
marki osobiste zmieniajg Swiat”. Brzmi troche jak frazes. Czy zeby zmieniaé¢
Swiat trzeba by¢ silng marka? O jakim zmienianiu mowa?

Trudno sie nie zgodzi¢ - ten tytut rzeczywiscie brzmi jak frazes. Tyle, ze ja w ten
frazes gteboko wierze.

Silna marka to taka, ktbra ma wptyw na zycie swoich odbiorcéw. Nie ma wiec
wiekszego znaczenia czy tych odbiorcow jest 5 czy 50 tysiecy. Swiadoma praca



nad markg sporo utatwia i porzadkuje, ale sg i takie osoby, ktore cho¢ nie znajg
tego pojecia, doskonale radzg sobie z budowaniem zaufania i reputacji wsrod ludzi
dla siebie waznych. To istotne sktadniki silnej marki. Silne marki to ludzie, ktorzy
Zyjq robigc to co potrafig najlepiej i zmieniajg na lepsze swoje dzielnice, szkoty,
rodziny, przyjaciot i miejsca pracy. Spora czes$¢ z nich najprawdopodobniej
zdziwitaby sie gdyby powiedzie¢ im, ze stworzyli silne marki osobiste.

Marka osobista to nic innego jak zbior skojarzen, doswiadczen i wrazen, ktore

w zwigzku z konkretng osobg uzbieraty sie w gtowach ludzi z jej otoczenia. Kazdy
z nas sktada jakie$ obietnice - stowami lub zachowaniem. Czasem jest to obietnica
rzetelnosci, czasem mile spedzonego czasu, a czasem ktopotow. O sile marki
decyduje to czy dotrzymuje sktadanych obietnic. Wtasnie tak zmienia Swiat.

Pomys$I wiec o ludziach, ktérych napotykasz na swojej drodze i o tym z czym ich
kojarzysz. Jak ich postrzegasz? Czy wiesz czego sie po nich spodziewac? Co ich
wyrdznia. Potem zastanbw sie czy ich zycie ma znaczenie i dla kogo. Moze okazac
sie, ze takich silnych marek osobistych, ktére zmieniajg $wiat, jest wokét Ciebie
catkiem sporo. | wcale nie musisz oglgdac ich na pierwszych stronach gazet.

Jestem agentem nieruchomosci. Moja praca sprowadza sie do kojarzenia
stron transakcji. Pomagam szybko sprzeda¢ i kupi¢ nieruchomosé. Po co mi
personal branding? Czy szukajgc mieszkania szukasz agenta czy produktu?
Dobrej oferty czy zaufanego doradcy?

To pytanie troche mi przypomina klasyke - potrzebujesz miotka czy chcesz wbic
gwozdz?

Jesli posiadam wiedze lub czas, by jg posigsé, moge samodzielnie wyszukac
korzystne oferty. Jesli jednak takiej wiedzy nie posiadam, nie wiem gdzie szukaé
lub po prostu nie mam na to czasu, to szukam kogos$ kto jest w stanie przez ten
proces mnie przeprowadzi¢. Chce mie¢ pewnos$¢, ze podjatem / podjetam
najlepszg z mozliwych decyzji w danym momencie.

Moéwie o czasie nie bez powodu. Nasza cywilizacja mocno przyspieszyta i nic nie
zapowiada, zeby miata zwolni¢. Przektada sie to bezposrednio na tempo zycia
pojedynczego cztowieka. Czasem naprawde nie warto brac¢ sie za cos osobiscie.
Coraz czesciej korzystamy wiec z ustug doradcow - ekspertow na rdéznych polach.



Bycie ekspertem wymaga nie tylko wiedzy teoretycznej, ale i praktyki. A tego
Google nam nie zapewni. Pewnie dlatego chodzimy do lekarzy i stomatologdw,

a nie leczymy sie sami. Coraz czesciej korzystamy z ustug ksiegowych i doradcéw
podatkowych. | zaczynamy jako spoteczeristwo przyzwyczaja¢ sie do mysli, ze
doradca to nie posrednik, ktdry kasuje nas za naszg niewiedze. To osoba, ktéra
dysponuje wiedzg i umiejetnosciami pozwalajacymi na przejscie okreslonego
procesu z jak najwigkszg korzyscig dla nas lub ewentualnie z minimalnymi stratami.

Brzmi fantastycznie. Ale, co tak naprawde Ciebie interesuje. Ciebie z punktu
widzenia klienta?

Jesli chce kupi€ lub sprzedac nieruchomos¢ to interesuje mnie ostateczny wynik
tego procesu, czyli rachunek zyskow i strat. Oznacza to dla mnie nie tylko stan
konta przed i po transakcji. To w duzej mierze réwniez doSwiadczenia i emocje,
ktore towarzyszg procesowi i to w jaki sposOb zostanie zapamietany (a jazn
pamietajgca i doswiadczajgca rzadko bywajg zgodne). To za pomocg jakich
Srodkdéw dokona sie ten proces nie ma wigkszego znaczenia. Rolg doradcy jest
wiec przekonanie mnie, ze dzieki niemu pojdzie sprawniej, szybciej i spokojniej. No
chyba, ze kto$ lubi wysoki poziom adrenaliny. Wtedy potrzebny jest mu doradca,
ktory oprdcz profesjonalizmu w doborze oferty i przeprowadzeniu transakciji,
zapewni tez doze potrzebnych emocii.

Zebym jednak mogta uwierzyé w to, co doradca ma mi do powiedzenia, moj mozg
musi oceni¢ go jako wiarygodnego. Celowo méwie - moj mozg. Wydawanie opinii
jest nieco bardziej skomplikowane niz spisanie na kartce za i przeciw, a potem
podliczenie po ktorej stronie jest wiecej elementow.

Wracajgc do Twoich stéw - ,Moja praca sprowadza sie do kojarzenia stron
transakcji”, to ja te prace widze troche inaczej. Mowisz tylko o tym co robisz, a to
wbrew pozorom najmniej istotny element uktadanki. Najwazniejszym jest to
dlaczego robisz to, co robisz. | jesli miatbys odpowiedziec¢ ,dla kasy” lub ,dla stawy’
to odsytam do pierwszego pytania i mojej odpowiedzi.

Odpowiedz na pytanie dlaczego robisz to co robisz kryje w sobie warto$ci, ktérymi
sie kierujesz. Twojg tozsamos¢. To tam trzeba szukac gtdbwnej idei marki osobiste;.
| to wiasnie ta idea, ktdra przyswieca podejmowanym przez Ciebie dziataniom
moze przekonac ludzi, ze warto Ci zaufac i warto pracowac¢ wiasnie z Toba.



Rozumiem i akceptuje taki stan rzeczy. Od czego wiec zaczaé¢ budowaé marke
wiasng?

Od odpowiedzi na kilka pytan. Jedno juz poznate$. Kazda marka powinna tez
wiedzie¢ komu i w czym moze poméc.

Marki, ktére twierdzg, ze sg dla kazdego sg albo dla nikogo, albo sg nijakie. Tak na
prawde nie liczy sie tez to co masz do zaoferowania czy sprzedania. Je$li nie
mozesz w ten sposdb nikomu poméc, to jak chcesz go przekonaé, zeby to kupit?

Jesli marka (Ty) ma mie¢ wptyw na zycie swoich odbiorcéw (zaktadam, ze
pozytywny) to musi tych odbiorcéw poznaé¢. Znajomos¢ i zrozumienie prawdziwych
potrzeb odbiorcow to Swietny poczgtek. A wiec musisz dowiedzie¢ sig kim sg Twoi
klienci, wspotpracownicy i partnerzy. Czego potrzebujg? Co cenig? Co jest dla nich
wazne?

Silna marka zna tez doskonale siebie - swoje mocne i stabe strony. Wie jak
wykorzystac te pierwsze i nie zrobi¢ sobie lub swoim odbiorcom krzywdy tymi
drugimi. Szczero$¢ wobec samego siebie wymaga odwagi i dojrzatosci, ale tego
wiasnie potrzebuje silna marka osobista. Nawet ta wprowadzajaca w zycie swoich
odbiorcow luz i rados¢€.

Z jakich narzedzi korzystaé? Czy dzis wszystko musi by¢ online i mobile czy
jest przestrzen na swiat offline?

Online i offline to troche sztuczny podziat. Méj syn jak tylko zacznie mowic,
najprawdopodobniej w ogole nie bedzie rozumiat jego zasadnosci.

Internet dostarcza narzedzi, ktére bardzo utatwiajg kontakty, poszerzanie wiedzy
i docieranie do ludzi, rynkdéw i zasobow. POki co jednak to nie Matrix i sie€ jest
narzedziem osiggania konkretnych celéw (nawet jesli sobie nie zdajemy z tego
sprawy), a nie esencjg zycia.

Internet traktujemy jako Zrddto wiedzy o wszystkim. Warto wiec na poczgtek
posigsc¢ jakis zakatek wirtualnego Swiata i uczyni¢ go swojg wizytdwka. To czy
bedzie to strona internetowa, blog, doskonale przygotowany profil na LinkedIn czy
Facebook, powinno by¢ uzaleznione od grupy odbiorcdw, do ktérych chce dotrzec



doradca, od rynku, na ktdrym dziata i formy komunikacji, ktora jest akceptowalna
zarOwno przez niego, jak i jego odbiorcow.

Warto tez mie€ rozeznanie co krazy po sieci na moj temat. Tu mozemy korzystaé
z narzedzi bezptatnych np. Google i Google Alerts, mention.com lub bardziej
rozbudowanych narzedzi jak na przyktad Brand24 czy Monitori.

W kontakcie z drugim cztowiekiem najpiekniejsza jest jego ztozonos¢, ale

i autentycznosé. To wiasnie w kontakcie twarzg w twarz btyskawicznie wytapujemy
niespojnosci w zachowaniu. Mamy szanse sprawdzi¢ czy obietnica i oczekiwania,
jakie powstaty na bazie kontaktéw online majg szanse by¢ spetnione.

Offine czy online znajomo$¢ zasad savoir-vivre, ktére dotyczg niemal kazdej sfery
zycia, jest bardzo pomocna. Nie chodzi mi oczywiécie o Slepe podgzanie za
wszystkimi zasadami. Z jednej strony to umiejetnos¢ dopasowania do sytuacji

i rozméwcy bez utraty indywidualnego wyrazu, z drugiej dokonywanie swiadomych
decyzji. Znajgc zasady tatwiej ocenic, ktdre i kiedy mozna ztamaé bez uszczerbku
dla wiasnej marki.

Odpowiednia garderoba i wyglad zewnetrzny, mowa ciata, komunikaty werbalne,
wizytowki itd. oznacza tylko i az tyle, ze te elementy powinny pasowac do
charakteru marki, przyblizy¢ ja do realizacji zatozonych celow i sprawi¢, by odbiorca
czut sie z nig komfortowo.

Wszystkie te elementy sktadajg sie na doswiadczenie marki. Powinny wiec by¢
spodjne, tak by Zaden z punktow styku z markg nie stat si¢ przyczyng zniszczenia
tego doswiadczenia. Dotyczy to zarbwno $wiata online jak i offline.

Konkretnie. Na jakie pytania musi odpowiedzie¢ posrednik, agent,
przedsigbiorca budujac swojg marke?

Na poczatek — komu chce pomoc? Kto jest moim wymarzonym klientem? Z kim
chce pracowac? Dobrzy handlowcy nie tylko znajg oferte, z ktorg idg do klienta,
przede wszystkim znajg klienta.

Zawezanie grona potencjalnych klientdw pozwala kanalizowa¢ wysitki. A trzeba je
kierunkowac, bo bez znajomosci potrzeb klienta strzelasz ze srutowki zamiast
z karabinku snajperskiego. Agent nieruchomosci, podobnie jak same



nieruchomosci, moze wybierac rynek popularny lub luksusowy, ale powinien
wiedzie¢ to zanim wyjdzie do kogokolwiek z ofertg swojej ustugi.

Po drugie, doradca powinien tez wiedzie¢ w czym jest dobry. Jedni mogg byé
Swietni w doprowadzaniu rozmow pomiedzy kupujacym i sprzedajacym do
satysfakcjonujgcego rozwigzania, inni w wynajdowaniu atrakcyjnych ofert, jeszcze
inni w zapewnianiu klientowi poczucia bezpieczenstwa. Mozliwosci jest wiele.
Wyro6znik jest czyms czego potrzebuje kazda marka. Jesli trudno Ci go znalezé (co
jest bardzo czeste) zapytaj znajomych, przyjaciét, wspotpracownikow. Nie chodzi tu
o komplementy, ale o rzeczowg informacje zwrotng, ktéra pomoze Ci realnie
popatrze¢ na wiasne umiejetnosci i dziatania. Zapytaj ich przy okazji co Ci nie
wychodzi. Ta wiedza moze okazac sie nieoceniona, cho¢ czasem bedzie
zaskakujaca.

Te pytania to wstep do analizy SWOT. To nic innego jak okre$lenie swoich mocnych
i stabych stron, a z drugiej poznanie rynku na tyle, by potrafi¢ oceni¢ szanse
| zagrozenia w otoczeniu.

Trzecim elementem do rozpoznania jest oczywiscie konkurencja. Diagnozowanie
wiasnego wyrdznika bez punktu odniesienia mija sie z celem.

Uzbrojony w wiedze o sobie, kliencie i konkurencji, mozesz zabra¢ sie za
komunikowanie Twoich unikatowych wartosci. Istotnych elementow jest tu bardzo
wiele. Te, o ktdére warto zadbac na poczatek to zwiezty, ale i porywajacy komunikat.
Dwa, trzy zdania, kt6re przykujg uwage, przekazg emocje i sprawig, ze klient
bedzie chciat rozmawia¢ dalej. Ten komunikat powinien nadawac¢ sie rbwniez do
wykorzystania w mediach spotecznosciowych czy na wizytowce.

Drugim elementem jest sp6jno$¢ w komunikaciji. Jesli decydujesz sie na rynek
nieruchomosci luksusowych to nie idZ na spotkanie z klientem w dzinsach

i marynarce, ale w eleganckim garniturze (tylko nie wieczorowym). Nie zamieszczaj
tez na swoim profilu na FB zdje¢ z imprezy u znajomych, gdzie na pierwszy plan
wysuwa sie puszka piwa. Nie chodzi o to, zeby tworzy¢ przektamany wizerunek, ale
o to by klient stykajgc sie z Twojg markg osobistg na réznych polach miat sp6jne
wrazenia. A w sieci nigdy nie jesteSmy catkowicie w swojej prywatnej roli.

Co jest wazniejsze. Wizerunek czy doswiadczenie?



Wizerunek jest istotny. Czesto to on sprawia, ze kto$ chce podjaé wspdiprace, bo
jakby$my sie przed tym nie bronili - oceniamy ksigzki po oktadce. | nie ma sensu
z tym walczy€. Tak uksztattowany jest nasz mézg - zeby nie marnowac energii,
chodzi na skréty.

Jesli jednak za wizerunkiem nie idzie doswiadczenie, to oczekiwania oraz ztozona
przez wizerunek obietnica nie majg pokrycia w rzeczywistosci. Taka wspétpraca nie
moze zakonczyC sie sukcesem. Pozostaje tylko niesmak.

Wizerunek bez doswiadczenia, wiedzy i umiejetnosci jest jak pusta wydmuszka -
nie przetrwa zadnej weryfikaciji.

Popraw mnie jesli si¢ myle, ale mam wrazenie ze budowanie marki wlasnej
bardziej sprawdza si¢ w matych firmach. W duzych organizacjach czy
korporacjach nie widaé przyktadow dbania o swoéj branding. Z czego to
wynika?

| tak i nie. W matych firmach zdecydowanie szybciej zauwazy¢ mozna pozytywny
wptyw Swiadomego budowania marki osobistej wtasciciela i poszczegoblnych
cztonkow jego zespotu. Jesli jednak produkt czy ustuga, ktorg oferujg z jakiegos
powodu nie bedzie spetniata oczekiwan odbiorcow, to efekt koricowy nadal nie
bedzie zadowalajgcy.

W wiekszych firmach ulegamy ztudzeniu, ze cztowiek jest tylko trybikiem

w maszynie. Tyle, ze w matych firmach jest podobnie. Kazdy ma do spetnienia role
w organizacji — jej wielko$¢ nie ma znaczenia. Bezduszno$¢ menedzeréw zdarza
sie w matych i duzych firmach, podobnie jak wartosciowe przywddztwo. Pewne
systemy i kultury organizacyjne sprzyjaja dbatosci o rozwéj osobisty pracownikéw

i zaspokajanie ich potrzeb, inne nie. Coraz czesciej jednak zarzgdzajgcy rézne;j
wielko$ci przedsigbiorstwami rozumiejg, ze jesli pracownik ma szanse i powod by
stac sie ambasadorem marki firmy to inwestycja w jego marke osobistg na pewno
sie zwrdci.

Kolejnym aspektem w duzych firmach jest jej tworca. Nie tylko dla takich marek jak
Apple ma znaczenie kto dowodzi. Firma mata czy duza tworzona jest przez ludzi

i to ich wizje Swiata w jaki$ sposéb realizuje. To czy twérca (badz zarzgdzajacy) jest
powszechnie znany czy tez nie, ma niewiele wspdlnego z tym czy i jak rynek
docelowy firmy dostrzega i postrzega te osobe.



Gdybys$ mogta pobawi¢ sie we wrozke. W jakim kierunku bedzie szedt rynek ustug.
Dla klientow bedzie liczy¢ sie osobisty charakter czy jednak szybko$¢ i sprawnos¢
realizacji ustugi pod egidg automatyzacji? Wtedy nie ma miejsca na cztowieka.
Wrézka to nie jest okreslenie pasujgce do mojej marki osobistej. Zmiennych, ktore
moga wptyng¢ na kierunek rozwoju rynku ustug jest bardzo wiele i mozliwe, ze
trendy, ktére obserwujemy dzis bedg mocno nieaktualne za kilka miesiecy.

W marketingu duzo méwi sie o automatyzacji, ale i humanizacji. Technologie
maja stuzyé cztowiekowi, majg poprawiaé jakos¢ zycia i skutecznosé dziatan.
Beda mogty to zrobi¢ tylko jesli ich twércy skupig sie na zaspokajaniu
ludzkich potrzeb na réznych poziomach.

Automatyzacja, o ktérej méwisz, ma przede wszystkim utatwic prace, zarébwno
w sektorze B2B i B2C. Cho¢ ten podziat ma coraz mniejsze znaczenie. Jestem
zwolennikiem podejscia H2H - human to human, bo przeciez po drugiej stronie
zawsze jest cztowiek.
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