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Jak wykreowaé
wtasng marke

Kreowad marke (...) pozostawiac niezapomniane wrazenie.
Concise Oxford Dictionary

Kreujac wizerunek firmy, produktu, ustugi, procesu lub osoby,
staramy si¢ zadziwi¢ ich wyjatkowymi wlasciwo$ciami. Podsta-
wowym celem budowania marki jest zakodowanie w ogélnej §wia-
domo$ci pozadanego wizerunku firmy, produktu, ustugi, procesu
czy osoby. Najpopularniejsze marki maja zwykle proste, konse-
kwentnie promowane przez lata przestanie. Najznakomitsze z nich
s3 fatwo rozpoznawalne przez konsumentéw, a swoj sukees opieraja
na charakterystycznych, niepowtarzalnych cechach, co okresla sie
jako budowanie marki poprzez wartoéci. Marki $wiatowej stawy nie
wymagaja promocji, wypracowaly bowiem juz dawno w $wiado-
mosci klientéw okreslone skojarzenia. Podobnie jak ludzie, pro-
dukty majg szczegblne whasciwosci, ktore okreslaja ich osobowosé:
coca-cola jest orzezwiajaca i dostepna dla wszystkich, frytki McDo-
nalda bez wzgledu na pore s3 zawsze §wiezo usmazone, Rolex,
wprawdzie kosztowny, niezmiennie zachwyca klasa i niezawodnoscia.

Jak inni postrzegajg cztowieka, ktéry jezdzi nowym Volkswa-
genem Beetle, nosi garnitur kupiony w Marks & Spencer czy ze-
garek marki Swatch? Co pomys$lg o osobie ubranej w garnitur od
Armaniego, buty od Prady, z Rolexem na reku? Czy podobnie od-
bieraja go, gdy zatozy dzinsy firmy Levi’s, w reku trzyma coca-cole
lub hamburgera z McDonalda? Jak postrzegane s3 przez nas te
osoby zalezy w duzej mierze od tego, jakie skojarzenia budzg w nas
marki poszczeg6lnych producentéw.
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Budowanie marki poprzez wartosci:
okreslanie skali wartosci

Niektérym idea traktowania wlasnej osoby w kategoriach produk-
tu moze wyda¢ sie pomyslem niesmacznym, a nawet nieuczci-
wym. Jesli i Ty tak uwazasz, odrzué jakakolwiek watpliwoéé. Nie
pozwol, by nieched, niskie poczucie wlasnej wartosci, weze$niej-
sze negatywne doswiadczenia, niewiedza, strach przed porazka,
obawy przed kompromitacja, lek przed nadmierng zuchwaloscig
czy wreszcie nieche¢ do pos$wiecenia czasu, pieniedzy lub energii
powstrzymaly Cie przed wykreowaniem swojej wlasnej marki. Prze-
konasz sie, ze warto. Nigdy bowiem nie jest za p6zno, nawet jesli
zaczynasz od drobnych zmian. Rozpoczecie procesu budowania
wlasnego wizerunku lub zmiana dotychczasowego sposobu dzia-
tania wymaga odpowiedzi na dwa zasadnicze pytania. Podpowie-
dza Ci one od czego zacza¢ kreowanie wlasnej marki.

Co jest dla mnie naprawde wazne?

Przez pytanie to nalezy rozumie¢ — jaka aure pragniesz tworzy¢
wokot siebie, jakie sprawia¢ wrazenie? Co jest dla Ciebie najistotniej-
sze, jakie wartosci wyznajesz? Czy potrafisz okresli¢ zbiér zasad, kté-
rymi kierujesz sie w zyciu zawodowym?

Cwiczenie: co jest dla mnie naprawde wazne?

Zapisz kilka stéw lub wyrazen bedacych odpowiedzig na powyzsze pyta-
nie. Czy ktére$ z nich odnajdujesz na liscie w tabeli 1.1? Jesli nie, uzu-
petnij tabele wtasnymi warto$ciami. Zaznacz trzy najwazniejsze pojecia.

Tabela 1.1
Autentyczno$¢ — by¢ sobg Stabilnos¢
Autonomia (niezalezno$¢) Uczciwos¢
Integralnosc¢ Uznanie

Kompetencja — by¢ w czym$ dobrym ~ Wiadza
Pozycja Wolno$é

Praca zespotowa Wspétczucie
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Przedsigbiorczo$é Wynagrodzenie finansowe
Przyjemno$¢ — dobra zabawa Wyzwania
Rodzina i przyjaciele Zaangazowanie
Zdrowie i kondycja fizyczna

Zysk

Rozw¢j
Réznorodnosé

Sprawiedliwo$é

Przypusémy, Ze trzy najwazniejsze wybrane przez Ciebie pojecia
to ,przyjemnos$¢ — dobra zabawa”, ,uczciwo$¢” i ,réznorod-
no$¢”. Czy potrafisz informowaé o wyznawanych wartosciach
poprzez swoje zachowanie, sposéb ubierania sie, wystawiania i trak-
towania innych oraz stosowane przez Ciebie metody prowadze-
nia intereséw? Czy uwazasz, ze inni postrzegaja Cie jako osobe,
ktéra cieszy sie z tego, co robi, godng zaufania, nieprzekupna,
lubigcg zmiany? Jesli tak, wartoéci, ktérym hotdujesz s3 zauwa-
zalne dla otoczenia. Oznacza to, ze jeste§ na dobrej drodze do
wykreowania wlasnej marki.

Cwiczenie: jak pragniesz byé posirzegany?
Twoje spoteczne ,,ja”

Zapisz kilka stéw lub wyrazen bedacych odpowiedzig na powyzsze
pytanie. Czy ktére$ z nich odnajdujesz na liscie w tabeli 1.2? JeSli

nie, uzupetnij tabele wtasnymi wartosciami. Zaznacz trzy najwazniej-
sze pojecia.

Tabela 1.2

Cztowiek Modny Rozmowny Wspétczujacy
sukcesu .

Odprezony Skuteczny Wyksztatcony
Dobrze _— —
wychowany Pewny siebie Sprawiedliwy Zabawny
Dobrze Powazny Stylowy Zadumany
zorganizowany  Profesjonalny Twoérczy Zamozny
Dynamiczny Przyjacielski Uzdolniony Zdolny
Elegancki Przystepny artystycznie Zdystansowany
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Zat6ézmy, ze Twoj wybdr padt na nastepujace cechy: ,,modny”, ,,pro-
fesjonalny” oraz ,,dobrze zorganizowany”. Czy potrafisz infor-
mowaé o swoich cechach poprzez swoje zachowanie, sposéb
ubierania si¢, wystawiania, prowadzenia intereséw i traktowania
innych? Czy Twoim zdaniem jeste$ postrzegany jako osoba, ktéra
ubiera sie zgodnie z najnowszymi trendami mody, jest zawsze na
biezaco w sprawach zwigzanych z wlasnym zawodem, a swoja ko-
respondencje i dokumenty utrzymuje w idealnym porzadku?
Jezeli odpowiedz brzmi tak, a pozadane przez Ciebie cechy wi-
doczne s3 na zewnatrz, oznacza to, ze jeste$ na najlepszej drodze
do wykreowania wlasnego wizerunku.

Jak jestes posirzegany?

Przed Tobg kolejne pytanie: ,Jak chcialbym by¢ postrzegany
przez ludzi, na ktérych pragne zrobi¢ wrazenie”? Jak Twoim zda-
niem naprawde postrzegaja Cie inni? Czy dla wszystkich jest to
ten sam obraz? Skad wiesz, co mysli o Tobie otoczenie? Tylko nie-
liczni wykazuja dar $wiadomosci wlasnego ,ja”. Wickszo$¢ prze-
glada sie w lustrze informacji naplywajacej z zewngtrz — czy to
w formie oceny ze strony innych, czy w formie przyjacielskich
komentarzy. Wstuchajmy sie w glos z zewnatrz. BadZzmy gotowi
zaréwno na komplementy, jak i na krytyke.

Rozbieznos¢ ocen

Jezeli uwazasz, ze jeste§ postrzegany jako osoba modna, a ubie-
rasz sie zgodnie z obowiazujacymi trendami wylacznie wtedy, gdy
idziesz do klubu bagdZ na przyjecie — jeste$ w bledzie. Jesli uwa-
zasz, ze jeste$ postrzegany jako profesjonalista, a plotkujesz za ple-
cami klientéw — jeste$ w bledzie. Jesli uwazasz, ze otoczenie traktuje
Cie jak osobe dobrze zorganizowang, a spézniasz sie na pociag,
przychodzisz na spotkania po czasie i kazesz na siebie czeka¢ —
jeste$ w bledzie.

»Klienci chetniej nawigzujg kontakt z osobami, ktére odpo-
wiadaja ich standardom estetycznym” — twierdzi Kanadyjczyk Jeff
Mowatt, ekspert w dziedzinie obstugi klienta. ,,Pierwsze wrazenie
nie musi by¢ miarodajne, jednak rzeczywisto$¢ wskazuje jak wazne
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jest ono w $wiecie biznesu. Zatrudniajac osobe do obstugi klienta,
oczekujemy, ze pozostawi w domu swoje ekstrawaganckie upodo-
bania w dziedzinie mody”. Jeff Mowatt przytacza kilka przykta-
déw rozbieznych oczekiwan:
¢ Kelnerka ze zbyt mocnym makijazem na twarzy
oraz sportowymi motywami wytatuowanymi na ciele
ozdobionym kolczykami najprawdopodobniej odstraszy
gosci drogiej restauracii.
¢ Hydraulik ubrany w garnitur od Armaniego wprawi
klientéw w zaklopotanie.
¢ Barman w tradycyjnym garniturze z krawatem nie spodoba
sie bywalcom alternatywnego nocnego klubu.
By¢ moze przyklady te wydadza Ci si¢ zbyt oczywiste, by sie im
przyglada¢. Czasem warto jednak zastanowi¢ sie nad zjawiskami
banalnymi, by tatwiej wyciggna¢ wnioski. Znajomi z pracy, klienci,
rodzina, przyjaciele moga wskaza¢ sytuacje, w ktérych ich oceny sa
rozbiezne z Twoimi. Nie wahaj si¢ zapytac.

Cwiczenie: jeden maty krok

Uczciwa analiza swojego spotecznego ,ja’ oraz tego, jak jesteSmy po-
strzegani,moze doprowadzi¢ nas do punktu, w ktérym niezbedne oka-
zg sie pewne modyfikacje. Proponuje wéwczas zastosowac polityke
.,matych krokéw”. Na bazie wybranych wczesniej stéw kluczowych na-
pisz krotki tekst o sobie, zaczynajgc kazde zdanie w podany ponizej
sposob:

Chciathym sprawiac wrazenie bardzigj. . .

Czgsto zdarza mi sig. ..

Gdybym chciat to zmienic, magthym. ..

W ten sposéb zaczng sprawiad wrazenie bardzig. ..

1 to bedzie mdj pierwszy krok w kierunku wykreowania wlasnego wizerunka.

Chciatbym sprawiac wrazenie mniej. . .

Czgsto zdarza mi sig. ..

Gdybym chciat to zmienic, mdgthym. ..

W ten sposéb zaczng sprawiad wrazenie mnigj. ..

1 to bedzie mdj pierwszy krok w kierunku wykreowania wlasnego
wizerunky.
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Przyktad

Chcialbym sprawia¢ wrazenie bardziej zorganizowanego. Czesto
zdarza mi sie, ze nie jestem w stanie nic znalez¢ na wlasnym biurku.
Gdybym chcial to zmieni¢, mogtbym kupi¢ segregatory, Doku-
menty przechowywane w segregatorach wydaja sie bardziej upo-
rzadkowane, niz wtedy, gdy leza porozrzucane na biurku. W ten
sposob zaczne sprawiaé wrazenie bardziej zorganizowanego. I to
bedzie méj pierwszy krok w kierunku wykreowania wlasnego wi-
zerunku.

Piekny umyst to nie wszysiko

Nietrudno zauwazy¢, ze wybitna inteligencja, rozlegta wiedza czy
dobra praca nie wystarczaja dla blyskotliwego rozwoju kariery
zawodowej. Pracujac jako doradca biznesowy, spotykam osoby
nadzwyczaj inteligentne, ktérym nie udaje si¢ zrobi¢ kariery, jaka
planowali badz jakiej oczekiwato od nich otoczenie. Wigkszoé¢
z nich nie rozumie zwigzku pomiedzy wltasnym wizerunkiem a tym,
jak otoczenie postrzega (nie zawsze obiektywnie) ich warto$¢ w or-
ganizacji. Innymi stowy, nie zadbali o to, by wartosci, ktére cenia,
byly zauwazalne na zewnatrz. Nie zbudowali wlasnej marki. Jezeli
odnajdujesz w ich do§wiadczeniach wlasne problemy, znaczy to,
ze poza poglebianiem wiedzy czysto merytorycznej powinienes
popracowaé réwniez nad wlasnym znakiem firmowym: spéjnym,
charakterystycznym, czytelnym wizerunkiem — Twoja osobistg
marka. Wszystko, co dzieje sie wokot Ciebie, jest potwierdzeniem
wizerunku, kt6ry sam wykreowates.

Dobry marketing

Przyjrzyjmy sie budowaniu wizerunku w szerszym kontekscie
marketingu. Wszystkim nam znany jest marketing jako forma
dziatalnosci biznesowej. Kreowanie marki stanowi jego cze$c.
Wszelkie dziatania marketingowe powinny by¢ zgodne z podsta-
wowym przestaniem kreowanej marki. Specjalisci od marketingu
postuguja si¢ ustalonym zestawem narzedzi, ktore zwykle okre-
$§lane s3 mianem ,marketing mix”. W sktad mojej ulubione;j
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kompozycji marketingowej wchodza nastepujace instrumenty:
produkt, cena, lokalizacja, opakowanie, postrzeganie, promocja
oraz unikatowe korzysci dla klienta.

Produkt

W kontekscie naszej dyskusji produktem jeste$ TY: wyznawane przez
Ciebie wartosci, Twoje doswiadczenie, temperament, czy osobo-
wos¢. A takze kombinacja Twoich zalet i wad, opinii jaka maja
o Tobie inni, Twoich znajomosci, motywéw, ktére zachecaja
badz zniechecaja Cie do dziatania.

Marketing zajmuje sie miedzy innymi kreowaniem $wiadomoéci pro-
duktu w umystach klientéw. Zastosuj te zasade do samego siebie i poin-
formuj innych na czym Ci zalezy, co masz do zaoferowania i gdzie

mozna Cie znalez¢. Kompozycja instrumentéw marketingu sktada sie
z nastepujgcych elementow:

¢ Produkt

Cena

Lokalizacja

Opakowanie

Promocja

Postrzeganie

Plus Twoje OUK — czyli ...

...oferowane unikatowe korzysci

* S & 6 o o

Cwiczenie: opis produktiu

Narysuj kwadrat i podziel go na cztery ¢wiartki o numerach 1 — 4.

W ¢wiartce nr 1 wypisz cechy swojego charakteru — zdania bedg za-
czynac sie od stowa: ,Jestem...”

W ¢éwiartce nr 2 wypisz swoje umiejetnosci — zdania bedg zaczynaé
sie od stowa: ,Potrafie...”

W éwiartce nr 3 wypisz swoje doswiadczenia zawodowe — zdania
bedg zaczynac sie od stéw ,Mam...”, ,Pracowatem...”

W ¢wiartce nr 4 napisz o swoich przekonaniach — zdania bedg sie
zaczynac od stowa ,Wierze...”

Przyktad

Cwiartka nr 1: Jestem osobg troskliwg, spokojna i petng nowych
pomystéw. Jestem solidny i kreatywny.
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Cwiartka nr 2: Potrafie obstugiwa¢ wiele graficznych programéw
komputerowych. Potrafie postugiwa¢ sie jezykiem wloskim i fran-
cuskim.

Cwiartka nr 3: Mam dyplom projektanta. Mam prawo jazdy na
samochody ciezarowe. Pracowalem we Wloszech i we Francji. Mam
dziesigcioletnie doswiadczenie w opracowywaniu raportéw rocz-
nych dla duzych spétek gietdowych.

Cwiartka nr 4: Wierze, ze moge wykorzystaé moje umiejetnosci

w pracy charytatywne;j.

Okreslenie wyjgtkowych cech produkiu

Jesli podsumowates powyzsze ¢wiczenie stowami ,,No i co z tego?”,
powiniene$ teraz zastanowic sie, ktére elementy twojego opisu sa
wyjatkowe i niezwyktle, ktére powszechne i przecietne, co chcial-
by$ zmieni¢ lub o co swdj opis wzbogaci¢. Przyktadowo — na
rynku jest wielu projektantéw grafiki, nieliczni jednak pracowali
we Wloszech, a do tego chetnie oddadza si¢ pracy charytatywne;j.

A teraz ponownie napisz swoje zdania zaczynajace si¢ od
»Jestem...”, ,Potrafie...”, ,Posiadam...”, ,Pracowalem...”,
»Wierze...”, dodajgc do nich drugg cze$¢, ktéra zaczyna sie od
stow ,,w zwiazku z tym...”. Ta, by¢ moze troche niezgrabna wypo-
wiedz ukaze ci zarys siebie samego i warto$ci, jakie reprezentujesz.
W podobny sposéb, w oparciu o informacje zawarte w poszcze-
gélnych ¢éwiartkach, mozesz tworzy¢ kolejne opisy ,,wyjatkowych
cech produktu” i dopasowywa¢ je do okreslonych potrzeb czy
oczekiwan.

Cena

W tym kontekscie cena opisuje Twoja warto$¢ na rynku: wyna-
grodzenie, honoraria, bonusy, czy inne korzysci, ktérych mozesz
oczekiwaé w zwigzku z wykonywana praca. Jezeli jeste§ ekspertem,
czy jeste§ $wiadomy, jakie sg stawki innych ekspertéw w Twojej
dziedzinie? Dbaj, by zawsze mie¢ najswiezsze informacje na temat
stawek obowiazujacych w Twoim sektorze lub w branzach po-
krewnych. Trzymaj reke na pulsie. Regularnie staraj sie kontro-
lowa¢, czy Twoja praca jest optacana w nalezyty sposéb.
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Lokalizacja

Lokalizacja oznacza po prostu Twoje miejsce pracy. Miejsce, w kté-
rym produkujesz lub sprzedajesz swoje produkty. Tam tez znajduja
sic Twoi klienci. Firma, dzial, zespél, klienci, koledzy, konkurencja
tworza rynek dla Twojej marki. Kazda osoba pragnie pracowac
w otoczeniu, ktére odpowiada jej systemowi wartoéci. Z tego powo-
du warto przyjrzec sie kulturze organizacyjnej firmy.

Dwa przeciwstawne przyktady kultury organizacyjne;:

Kultura konserwatywna Kultura kreatywna

¢ Tradycyjna ¢ Twoércza

¢ Zamknieta na zmiany ¢ Otwarta na zmiany
¢ Skrepowana sztywnymi zasadami ¢ O luznej strukturze
¢ Staromodna ¢ Nowoczesna

¢ Duzej inergji ¢ Dynamiczna

¢ Autokratyczna ¢ Demokratyczna

Kazda firme charakteryzuje jej wlasna orientacja biznesowa. Istnie-
je $cisty zwigzek pomiedzy tg orientacja a rodzajem intereséw pro-
wadzonych przez firme. W szerokiej perspektywie, oprocz kultury
organizacji, warto réwniez okresli¢, na co przede wszystkim zo-
rientowana jest firma.
Wiekszos¢ dziatan biznesowych koncentruje sie zwykle gléwnie
na jednym z czterech elementéw, do ktérych naleza:
¢ projekty — na przyktad zespoly architektéw, zespoly
programistéw,
¢ procesy — na przyktad fabryki produkujace towary badz
ich czescei,
¢ ludzie — na przyktad branza ustugowa, rozrywkowa, PR,
¢ koncepcje — na przyklad zespoly projektowe, reklama.
Najwieksze organizacje nie mieszczg sie w jednej kategorii i repre-
zentujg rozne orientacje w zaleznosci od departamentu i pelnionych
funkgji. Sztuka polega na tym, by odnalez¢ harmonie pomiedzy
wlasnym systemem wartoéci a orientacjg biznesowg firmy.

Opakowanie

Wierzymy w to, co widzimy. W spoteczenstwach ,kultury obraz-
kowe;j” obraz ma wielkg sile przekonywania. Jezeli kto$ wyglada jak
profesjonalista, bedziemy ufa¢ w jego umiejetnosci (do momentu,
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gdy nas zawiedzie). Opakowanie to spos6b manifestowania oso-
bowosci. Wyglad cztowieka ma znaczenie fundamentalne. Twoja
odziez $wiadczy o tym, kim jeste§ — taka jest niestety prawda. Na
podstawie tego, co zobaczymy, szybko budujemy powierzchowne
opinie i na nich sie opieramy. Mozemy to nazwa¢ opakowywaniem
zalet i prezentowaniem ich atrakcyjnoéci poprzez ubrania, jakie
mamy na sobie. Odpowiednia garderoba jest zasadniczym kom-
ponentem wizerunku. Detale wygladu wnosza znaczacy wktad
w jako§¢ marki. Sposéb opakowania wlasnej osoby i kreacja wize-
runku biznesowego odgrywajg role reklamy, ktérej wplyw na od-
biorcéw jest poréwnywalny z efektem promocyjnym kolorowe;j
broszury, ulotki badz strony www.

Wizerunek pracownika czasem zalezy od charakteru jego pracy,
co ogranicza wybér dostepnych mozliwoéci. Dobrym przykta-
dem bedzie pracownik laboratorium prowadzacego badania nad
reakcjami jadrowymi, ktéry musi nosi¢ specjalny kombinezon
ochronny, policjant, ktérego mundur musi by¢ tatwo rozpozna-
walny, czy pracownik zaktadu pogrzebowego zobowigzany nosi¢
skromny garnitur. Jezeli pracodawca nie narzuca pracownikom
sposobu ubierania sie, oni sami intuicyjnie wyczuwaja, co miesci
si¢ w ramach okreslonych przez kulture organizacji. Warto zwré-
ci¢ szczegblna uwage na osoby szanowane, uwazane za ludzi suk-
cesu. Zastandw sie, czy mozesz je nas$ladowaé, czy wymaga to od
Ciebie pojscia na kompromis, a jesli tak, to czy nie bedzie to cena
zbyt wysoka. W §rodowisku zawodowym w istocie tatwo jest zna-
lez¢ wizerunek odpowiadajacy oczekiwaniom organizacji lub
klient6w. Pojawia si¢ jednak pytanie — ile w tym wizerunku jest
Ciebie samego?

Cwiczenie: wizerunek oczekiwany

Czy zdajesz sobie sprawe z tego, jaki jest oczekiwany wizerunek
w Twoim $rodowisku zawodowym, w Twojej branzy, specjalizacji,
w Twoim zawodzie lub firmie? Czy stajesz wobec konkretnych oczeki-
wan, ktorym powiniene$ stawi¢ czota? Czy w Twoim miejscu pracy
panujg ustalone zasady dotyczgce sposobu ubierania sie? Jesli tak, kto
sie do nich stosuje, a kto zdaje sie nie zwracac na nie uwagi?
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Postrzeganie

Postrzeganie to rzeczywisto$¢. Otoczenie buduje opini¢ na Twoj
temat na podstawie tego, jak Ci¢ postrzega. Jeste$ tym, kim Ci¢ wi-
dzg i dlatego powiniene§ stara¢ sie wpltywaé na sposéb, w jaki po-
strzegajg Cie ludzie, ktérzy nie maja na Twoj temat zadnych in-
formacji oprocz tego, co widza przed sobg. W tym kontekscie
»postrzeganie” odnosi si¢ do zewnetrznej percepcji naszej warto-
§ci, zasadnosci funkeji, jaka pelnimy, naszego profesjonalizmu
i pozycji zawodowe;j. Jesli jadtes czekoladki Cadbury Milk Tray
czy recznie wyrabiane trufle Godiva, postrzegasz te produkty
w okreslony sposob, masz na ich temat wyrobiony poglad. Zda-
rzajg si¢ tez jednak bledne interpretacje postrzegania. Przykladem
niech bedzie pewien dyrektor finansowy zaproszony na mate eli-
tarne przyjecie. Sadzil, iz znalazt si¢ tam ze wzgledu na swoje
kompetencje czy osiagniecia, okazato sie jednak, ze oczekiwano
od niego, by zabawiatl goéci rozmowg o operze.

Cwiczenie: co oni o mnie myslg?

Czasem mamy okazje zapoznac sie z oficjalng oceng naszej pracy
zawodowej, czasami rozmaite testy czy ¢wiczenia dostarczajg nam in-
formacji o nas samych, czasami szef lub inni wspofpracownicy wprost
médwig, co o nas mysla. Jezeli mimo to masz watpliwosci, jak postrzega
Cie otoczenie, wykonaj ponizsze ¢wiczenie:
+ Zapro$ zaufanego kolege, przyjaciela lub cztonka rodziny
do wspétpracy.
+ Popros$ go, by napisat na srodku kartki papieru Twoje imie.
+ Teraz popro$, by bez po$piechu zapisat wszystko, co przychodzi
mu do gtowy na my$| o Tobie.
+ Zadaj nastepujace pytanie: ,Do jakich zadarh mam, Twoim
zdaniem, najlepsze predyspozycje?”
¢ Zapoznaj sie z notatkami i podziekuj pomocnikowi.
Nie ma potrzeby dyskutowania nad rezultatami bgdz obrony
wiasnej osoby, jesli nie masz na to ochoty. A moze lepiej
zapoznac sie z rezultatami w samotnosci i przemysle¢
je w spokoju?
¢ Pamietaj, ze cokolwiek znalazto sie na tej kartce, to tylko
osobiste opinie Twojego pomocnika. Kazda uwaga moze
zostac zinterpretowana zaréwno w sposob pozytywny, jak
i negatywny. Przesadne pochlebstwa bywaja nieszczere.
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Promocja

Kazdy produkt odnosi korzyéci z kampanii marketingowej, ktéra
zwraca na niego uwage klientéw gdyz, jak mawiaja ludzie z branzy
»hie kupisz tego, czego nie zobaczysz”. Techniki promocyjne po-
winny poméc Ci zakorzeni¢ sie w §wiadomosci otoczenia, tak, by
ludzie wiedzieli kim jeste$, na czym Ci zalezy, co masz do zaofero-
wania oraz gdzie mozna Cie znalez¢. Kazdy produkt wymaga kam-
panii promocyjnej, by inni dowiedzieli si¢ o jego istnieniu. Zatem
pierwszym krokiem do wypromowania siebie samego bedzie za-
projektowanie odpowiedniej kampanii reklamowej wlasnej obec-
nosci. W jakim stopniu jeste$ widoczny w miejscu pracy? Ile oséb
Cie dostrzega? Czy s to ludzie wptywowi? Czy Twoja praca zorien-
towana jest na zadania, czy na ludzi? Finezyjna autopromocja za-
prowadzi Cie do miejsca, gdzie bedziesz dobrze widoczny.
Dla poczucia wlasnej wartosci potrzebujesz przynajmniej ludzi, ktdrzy doceniajg
10, co robisz — szczegilnie ludzi, kiovzy pomagg Ci w promowaniu wlasne osoby.
Dorothy Leeds, Marketing yourself:
How to sell yourself and get the jobs you always wanted

Reputacja

Reputagja jest efektem promocji. Otoczenie nierzadko buduje opi-
ni¢ na temat innych, zanim jeszcze nadarzy si¢ okazja do osobiste-
go spotkania, poniewaz reputacja czlowieka jest jego forpoczta.
Zjawisko takie moze dziala¢ na Twojg korzy$¢ badz na niekorzys¢.
Opinie mogga si¢ narodzi¢ na gruncie plotki, ogélnych ocen badz ma-
fo waznych szczegétéw. ,,Architekei to $mieszne postacie”, ,,Kon-
sultanci s3 tak nieuprzejmi, ze wspdlpraca z nimi nie nalezy do
przyjemnosci”, ,,Kazdy, kto uczeszczat do Royal College of Music,
na pewno jest dobrym muzykiem”. Przypusémy, ze masz w pracy
opinie osoby pedantycznej, wnikliwie sprawdzajacej kazdy otrzy-
many dokument. Twoi wspétpracownicy kilkakrotnie czytaja
wszystkie raporty, ktére maja znalez¢ sie na Twoim biurku. Jezeli
pracujesz jako konsultant zewnetrzny, masz opinie specjalisty
drogiego, ale wartego swojej ceny. Nowi klienci zdajg sobie spra-
we z tego, ze Twoje ustugi drogo kosztujg, majg jednak réwniez
pewnos$¢ ich wysokiej jakosci. W firmie o liberalnej kulturze



JAK WYKREOWAC WEASNA MARKE 17

organizacyjnej osoba gotowa przyjmowac i bezwzglednie zwalnia¢
kolejnych pracownikéw w poszukiwaniu najlepszych specjalistéw
zostanie ochrzczona mianem ,,kata”, podczas gdy w firmie o kultu-
rze restrykcyjnej bedzie pracownikiem szanowanym i cenionym.

Unikatowe korzysci

Jakie cechy wyr6zniajg Cig na tle innych pracownikéw lub kon-
kurencji? Na to pytanie najtrudniej znalez¢ odpowiedz — warto
jednak sprébowac. ,,Unikatowy” moze oznaczaé:

¢ pierwszy,
najlepszy,
jedyny,
najtanszy,
najdrozszy,
najzabawniejszy.
»Unikatowy” moze oznacza¢ rzadko spotykane u jednej osoby prze-
ciwstawne cechy badz kwalifikacje:

¢ szerokie oraz doglebne doswiadczenie,

¢ kwalifikacje w dziedzinie nauk humanistycznych oraz nauk

$cistych,

¢ dos$wiadczenia zawodowe zdobyte w kraju oraz za granica.
»Unikatowy” moze oznaczaé ,,niezwykly”:

¢ mam za sobg trudng droge do sukcesu,

¢ przeszedtem rewolucyjng przemiane w zyciu zawodowym,

¢ wybratem wlasng droge wbrew tradycjom i oczekiwaniom

rodziny,

¢ mam za sobg walke z demonami, smokami i ub6stwem.
Pojecie ,,unikatowy” moze réwniez przybra¢ forme dlugiej listy
zawierajacej Twoje kwalifikacje, sukcesy, projekty, publikacje, klu-
czowych klientéw.

* & & o o

Cwiczenie: okreslenie wiasnej marki

Twojg osobistg marke tworzg wizerunek, osobowo$¢, umiejetnoéci,
doswiadczenie oraz system wartosci.

Napisz na swéj temat zdanie sktadajace sie z 10 stéw.

Wygto$ 30-sekundowy monolog na swéj temat.
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Cwiczenie: samoocena

*

* & o o

Na czym mi zalezy?

Z czego jestem znany?

Czym moge sie poszczyci¢?

Czy jestem potrzebny?

Jak szeroko jestem znany (w kregach miedzynarodowych,
krajowych, regionalnych, lokalnych, w obrebie firmy, dziatu)?

»Sktadniki tozsamosci” (identity mix):
zewnefrzne elementy
Twojej witasnej marki

*

Wyglad zewnetrzny — wyglad i sposéb ubierania sie, higiena,
estetyka odziezy, zdrowie i kondycja fizyczna.

Glos — brzmienie, ton glosu, sposéb méwienia, akcent, tempo.
Mowa ciata — postawa siedzaca i stojgca, sposéb chodzenia
i poruszania sie, wyraz twarzy, gesty, kontakt wzrokowy.
Umiejetnosé stuchania — zdolnos¢ stuchania,
manifestacja umiejetnosci stuchania za pomocg mowy ciata.
Przekaz stowny — tres¢ wypowiedzi, spos6b wyrazania sie,
bogactwo jezyka, zakres stownictwa, srodki stosowane

przy opisie wlasnej osoby i wyznawanego systemu wartosci.
Obecnos¢ i oddziatywanie — spos6b prezentowania sie innym
osobom, pozycja, pewnosc siebie, wtadza, autorytet, obycie,
przekonania, zachowanie w obrebie organizacji i poza nig.
Elementy dodatkowe — ludzie, miejsca, przedmioty oraz
idee, filozofia, z ktora jeste$ kojarzony, srodowisko oraz miejsce
pracy. Wszyscy otaczamy sie specyficznymi narzedziami,
ktére przydatne s3 w wykonywanej przez nas pracy: laptop,
dtugopis ,,Rotring”, kolorowe prébki materiatuy, stetoskop
itd. Staramy sie réwniez wzbogaci¢ swo6j wizerunek poprzez
budowanie okreslonych skojarzen, ktére towarzysza nam
jak druhny pannie mtodej podczas ceremonii §lubne;.
Demonstrujemy swoj stan majatkowy, gust i otaczamy sie
pozornie zbednymi przedmiotami, ktére majg za zadanie
umocni¢ naszg pozycje w organizacji, a co za tym idzie

— poczucie wlasnej wartosci.
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Wewnetrzne i zewnetrzne komponenty (wartosci i wizerunek) ,haszej
witasnej marki” majg skomplikowang nature i sg ze sobg Scisle powigza-
ne, w taki tez sposob powinny by¢ przedstawiane. Sytuacja idealna za-
ktada, ze budowanie wtasnej marki bedzie zintegrowane z realizacjg
planéw zawodowych.

Q %o
+ %
Q >
IS 2.
S ®
(1) =
N g
3 §
& R

2 W
"/‘:"‘1'Jnda.rb\.‘5 B

Twoja szansa na rynku jest okre$lenie, odpowiednie opakowa-
nie i promocja ,unikatowych korzyéci”, jakie masz do zaoferowa-
nia. Je$li rozpoznasz swojg warto$¢, zaréwno osobistg, jak i zawo-
dowa, okreslisz, kim jestes i na ile mozesz okaza¢ sie uzyteczny,
oraz wykorzystasz swojg wiedze do wykreowania wlasnej marki
— cel, ktory postawiles przed soba zostat spetniony. Zdobedziesz
wowczas cenng umiejetno$¢ subtelnej autokreacji, skutecznej
dzieki uczciwemu podejéciu, dynamice i zaangazowaniu. Zycie
w zgodzie z wlasnym systemem wartoéci stanowi klucz do budo-
wania dobrej marki. W tym rozdziale skupili$my sie na opakowa-
niu — jak zaprezentowad wartoéci za pomocg wizerunku, oddzia-
tywania na otoczenie oraz autoprezentacji.

Czy istniejg wyjatki?
+ Gdy zdobywasz pozycje za pomocg uktadéw.

¢ Gdy jeste$ poszukiwany z powodu wlasnych umiejetnosci.
¢ Gdy jeste$ poszukiwany z powodu swej wiedzy.
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Kogo staé na lekcewazenie zasad?

¢ Tych, kt6rzy dzierza wielkg whadze.
¢ Tych, kt6rzy sa wyjatkowo piekni.
¢ Tych, ktérzy sg bardzo bogaci i nie musza niczego udowadniaé.
¢ Tych, ktérzy pozbawieni srodkéw do zycia nie maja nic
do stracenia.



