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TOP OF - autorski model
silnej marki osobistej

Angelika Chimkowska 0t
Autentyczny personal branding, czyli silna marka

osobista w praktyce
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1. Model TOP OF silnej marki osobistej

Lektura wczes$niejszych rozdziatéw pozwolita ci pozna¢ badania
dotyczgce personal brandingu i psychologicznych aspektéw budo-
wania marki osobistej. Uzytam analogii do teatru, aby pokaza¢, co
dzieje sig, gdy stajesz sie¢ widoczny w przestrzeni publicznej, i jak
poradzi¢ sobie z legkami, ktére cie blokuja. Teraz wyjasnie, co ro-
zumiem przez silng marke osobista i jak strategicznie zaplanowac

dzialania przy uzyciu mojej autorskiej metody TOP OF.

Wyznaczniki silnej marki osobistej — WARTOSCI

Widocznos¢

Autentyczna marka osobista musi by¢ widoczna, aby méc mieé
wplyw na tych, ktérzy sa w centrum jej istnienia. Widocznos¢ osia-
ga sie, przyjmujac role dana na scenie zycia, poprzez wyrdznienie
sie, osobowo$¢ i spdjne dzialanie. Autentyczno$¢ w swiecie pot-

prawd i falszu jest tym, co czyni ja nie tylko widoczng, ale tez silna.

Autorytet

Silne marki osobiste koncentrujg aktywnosci wokol swojej specjali-
zacji. W tym, czym sg ekspertami, bo maja wiedze i doswiadczenie.
Nieustannie sie w tym rozwijaja. Jezeli jeszcze tego nie posiada-
ja, to buduja swdj autorytet w obszarze zainteresowan lub pasji.

Zdobywaja najbardziej jakosciowa wiedze i dziela si¢ nia. Ucza
sie od najlepszych, a z czasem sami do nich dofaczaja.

Niski poziom umiejetnosci w wielu obszarach nie pozwala na
wyrdznienie sie w erze, gdzie kazdy przez internet ma dostep do

wiedzy czesto ogdlnej i niskiej jako$ci. Mozna poréwnac to do ka-
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tuzy — rozlegla, ale plytka woda i niekoniecznie najlepszej jakosci.
Autorytet zdobywa sie przez dostep do glebin. Dlatego badz jak
studnia, z ktérej mozna zaczerpna¢ czystej i orzezwiajacej wie-
dzy. Badz ekspertem w jednej dziedzinie i zadbaj, aby bylo to wi-
doczne. Zabieraj glos w waznych sprawach i daj mniej przestrzeni

»kaluzom’, w ktére wpadajac, niechcacy mozesz ochlapa¢ innych.

Reguty

Bezwzgledne przestrzeganie zasad i regul moralnych to nie tyl-
ko zabezpieczenie przed kryzysem wizerunkowym dla marki. To
takze doskonata baza dla budowania stabilnego poczucia warto-
$ci oraz sieci relacji z osobami, ktérym ty réwniez mozesz zaufad.
Silne marki maja wartosci, zasady i reguly, ktére nie sa wzgledne.
Przestrzeganie ich jest wazniejsze niz potrzeba chwili czy zty na-
strdj. Liderzy dzigki temu tworzg bezpieczne i stabilne sSrodowisko

do rozwoju i wspoélpracy.

Teraz

Czas na budowanie marki osobistej jest wlasnie teraz. Brak dziatan
i systematycznosci to prosty przepis na porazke i zaprzepaszczenie
potencjalu. Marka potrzebuje czasu, aby sie rozwija¢. Niezaleznie
czy organicznie, czy tez ze wsparciem dziatan promocyjnych — to
zawsze wymaga czasu. Ludzie z wielkimi nazwiskami (ci, ktérzy
ich nie odziedziczyli) konsekwentnie i regularnie pracowali na
swdj status. Mamy w jezyku polskim pigkne i zapomniane stowo

sjutrad’, czyli odwlekac jakie$ dzialanie.

Nie ,jutraj”! Najlepszy
moment na dziatanie
jest teraz!



TOP OF — autorski model silnej marki osobistej 153

Osobowos¢

Silne marki wykorzystuja swoja osobowos¢, aby sie wyrézni¢. To
potencjal, ktéry zostal im darowany. Grzechem jest go nie wyko-
rzystaé. Nieprawda jest, ze silne marki osobiste to wylacznie eks-
trawertycy. Nie tyle liczy sie to, jaka osobowo$¢ masz, ale na ile
jestes w tym prawdziwy. Osobowo$¢ to skladnik autentyczno$ci,
a bez niej zadna marka nie bedzie silna.

$Swiadomos¢

Budowanie marki osobistej nie bedzie miato silnego wplywu na
zycie wlasne i innych, gdy zabraknie poglebionej swiadomosci.
Z tego powodu kluczowym elementem jest uswiadomienie sobie
swojej misji, wizji, kluczowych rél i wartosci. W chwilach zwatpie-
nia i trudnoéci, a takie na pewno nadejdg, poglebiona $wiadomos$¢

i wierno$¢ swojej misji daja site do podejmowania kolejnych dziatan.

Cztowiek

W centrum dzialan silnej marki osobistej jest drugi cztowiek, a nie
ego. Marka osobista nie jest o tobie, ale o twoim odbiorcy i tym,
jak zmieni si¢ na lepsze jego zycie wlasnie dzieki tobie. Madrzy
liderzy wykorzystuja personal branding jako narzedzie dotarcia
do ludzi i zmieniania §wiata na lepsze, a nie jedynie do zwigksza-

nia popularno$ci.

Istotnosc

Dzialania z obszaru personal brandingu sa wazne jako sposéb do
realizowania waznych biznesowo i spolecznie celéw. Celem nie jest
sukces jednego czlowieka, ale calej spotecznosci. To, co soba reprezen-

tujesz, powinno by¢ wazne zaréwno dla ciebie, jak i twojego odbiorcy.

Kryteria te ukladaja sie w akronim WARTOSCI nie bez powodu.
Gleboko wierze, ze autentyczna marka osobista nie tylko prze-
strzega pewnych wartosci, dzigki czemu jest spdjna, ale dostar-

cza ich innym.
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Gdy jestem pytana o to, w jaki spos6b odrézni¢ kogos, kto
jest stawny dlatego, ze jest znany, od osoby, ktéra reprezentuje
istotne wartosci, to wskazuje osiem cech, na ktére sama zwra-
cam uwage:

1. duza wiedza w obrebie okreslonej specjalizacji;

2. $wiadomo$c¢ i odwaga w realizowaniu warto$ci oraz swojej

Zyciowej misji;

3. nastawienie na nieustanne uczenie si¢ i pokojowa wymiane

pogladéw;

4. okazywanie szacunku, bez wzgledu na poziom wiedzy i po-

glady drugiej osoby;

5. orientacja w biznesowych trendach, a przez to wyznaczanie

kierunku aktualnym dzialaniom w branzy;

6. inspirowanie innych do dziatania, nie tylko gadania;

7. dzialanie zgodnie ze swoimi warto$ciami, ale bez ranienia

innych;

8. autorytetw branzy i reputacja wynikajace z trwalych relacji,

nie tylko chwilowego zachwytu.

I jezeli to wszystko polaczysz z dystansem do siebie i poczu-

ciem humoru, to masz ideal godny nasladowania.

Model TOP OF — NAJWAZNIEJSZE ZAtOZENIA

Mam nadzieje, ze analogia do teatru dala ci odwage, by odegrac
taka role dla twoich odbiorcéw, jaka chcesz. Komunikujac sie
z nimi, czesto doktadnie tak jak na scenie pokazujesz si¢ w $wie-
tle reflektoréw. Robisz to pewnie nie dlatego, ze chcesz sie poczué
wazny, ale uwazasz, ze jest to wazne dla twojego odbiorcy i reali-

zujesz w ten sposob swoja zyciowa misje i wartosci.

W centrum silnej marki jest drugi cztowiek, a nie wiasne ego
Moja intencja jest stuzenie innym darami, ktére mam, i dzielenie
sie ze §wiatem tym, czego w moim przekonaniu potrzebuje. Nie

mam potrzeby skupiania uwagi na sobie, nie szukam sceny, aby
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odbywac tam terapie. Sg do tego lepsze miejsca. Nie zrozum mnie
zle. Nie oceniam tych, ktdrzy tak robia. Zreszta kto z nas tego nie
robil, niech pierwszy rzuci kamieniem.

Intencja jest wazna, bo stanowi informacje o celu i definiuje
powody, dla ktérych miatoby to by¢ wazne dla mojego odbiorcy.
W koncu kto$ ma zainwestowac swéj czas i uwage w §wiecie nie-
ograniczonych mozliwosci. Konkurencja jest olbrzymia i im wcze-
$niej przekonasz innych o swoich dobrych zamiarach i korzysciach,

tym wieksza szansa, ze relacja zostanie nawiazana.

Selekcja najwazniejszych informacii dla czystosci komunikacji
Twdj odbiorca nie poswieci ci czasu, jesli nie bedzie pewien, ze
to, co robisz, jest rbwniez wazne dla niego. Niezaleznie, czy kto$
styka sie z toba w internecie czy tez offline, to czesto zadaje so-
bie nieu§wiadomione pytanie: ,what’s in it for me?” Uzywa si¢
go w marketingu, aby namierzy¢ istote przekazu, ktéra prawdo-
podobnie jest dla twojego odbiorcy najwazniejsza. ,Co w tym
jest dla mnie?” to nie tylko pytanie, ktére powiniene$ zadawaé
na scenie, ale mie¢ $wiadomos¢, ze twéj odbiorca nieustannie
je sobie zadaje.

Aby jak najszybciej przekona¢ do siebie wtasciwe osoby (nie
zalezy ci przeciez na wszystkich), w modelu TOP OF bedziesz
dbac o czystos¢ i spdjnos¢ skojarzen, jakie uruchamiasz w two-
im odbiorcy. Prébujac komunikowaé za duzo i w krétkim cza-
sie, pozbawiasz przekaz sily i wyrazistosci. Selekcja nie zaktada
ukrywania informacji, ale ustalenie, co jest warte pokazania
i w zwiazku z tym zdecydowanie o inwestycji czasu twojego
i twojego odbiorcy.

Budujesz marke konsekwentnie, ale kiedy zmieniasz role, to
wykorzystuj rebranding. Wiele os6b martwi sie, ze zainwestuje
duzo czasu i energii w budowanie marki eksperta, np. jako pra-
cownika dziatu IT, a p6Zniej zmieni zawdd i bedzie z tym pro-
blem. Marka osobista nie jest zabetonowanym konstruktem.

W modelu TOP OF przestrzeniami niezmiennego DNA marki
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sa wybrane elementy tozsamosci i osobowosci. Twoja rola nie
jest raz na zawsze zdefiniowana. Kiedy bedzie taka potrzeba, to
dokonasz odpowiedniego rebrandingu i zachowasz swoja auten-
tyczno$c¢ i spojnosc.

Pisze o tym, bo wielokrotnie spotykam sie z obawa o syndrom
Janka Kosa (granego przez Janusza Gajosa). Ludzie obawiaja sie,
ze podobnie jak Gajos beda kojarzeni z jedna rola i to ograniczy
ich mozliwosci. Gdy zmienig branze czy firme, to utozsamiajac sie
z nowa rola, beda odebrani jako niespéjni. Zastanawiajg sie, czy
lepiej nic nie komunikowaé, bo to bedzie bezpieczniejsza strate-
gia na przyszlo$¢. Po przeczytaniu wynikéw badan pokazanych
w rozdziale drugim, wiesz, ze jest to bledne myslenie.

Syndrom Janka Kosa jest wyzwaniem dla aktoréw, gdy tozsa-
mo$¢ granej roli staje sie w oczach widzéw tozsamo$cia same-
go aktora. Jednocze$nie wyzwanie aktoréw pokazuje, jak wazne
jest stawianie granic w komunikacji i oddzielanie nas samych od
rol, w jakich wystepujemy (zawodowych — aktor, przedsiebiorca
— relacyjnych — matka, siostra, przyjaciétka — czy spotecznych
— woluntariuszka WOSP-u czy Fundacji Marka Kamiriskiego).
Pokazuje réowniez, jak niebezpieczne moze by¢ utkwienie w jed-
nej roli na lata. Wyrazne komunikowanie oddzielenia rél, etapow
i warto$ci pozwala nie ugrzeznaé¢ w jednej tozsamosci w oczach
twoich odbiorcow.

Komunikacja marki osobistej w czasie

Czlowiek, a wraz z nim jego marka osobista podlegaja zmianom
i naturalnej ewolucji. To powoduje, Ze czytajac biografie ludzi
o silnych markach osobistych, widzimy w dluzszej perspektywie
czasowej fazy i cykle. Czesto wynikaja one ze stopniowego doj-
rzewania, ale takze z etapu zycia.

Inne warto$ci i cele przyswiecaja ci, gdy masz 20 lat, a zupelnie
inne, gdy masz juz dzieci i tworzysz rodzine. To nie tylko wplywa
na sposob, w jaki sie komunikujesz, ale na wartosci, ktére sa waz-

ne, a z ktérymi moze utozsamia¢ sie twéj odbiorca.
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Marka osobista, ktdra sie zdefiniowala i narodzita, nie jest eks-
ponatem w muzeum figur woskowych. Jest Zzywym tworem w pro-
cesie tworzenia, gdzie ksztaltuja ja zaréwno czynniki zewnetrzne
(chociazby otoczenie biznesowe), jak i wewnetrze — ona sama — jej
tozsamo$é, osobowosé i aktualne cele.

To absolutnie nie oznacza, ze przestaje by¢ autentyczna, gdy
zmieniam zdanie w zwigzku ze zmiana sytuacji lub aktualnych
celow. Gdy bytam nastolatka, to najwazniejsza byta dla mnie do-
bra zabawa, a gdy zdecydowalam sie na malzenstwo i dziecko, to
najistotniejsze staly sie relacje — nie przestatam by¢ autentyczna
i spéjna, komunikujac to.

Twdéj odbiorca prawdopodobnie poczuje si¢ oszukany, gdy nie
zakomunikujesz tej zmiany i nie wskazesz, dlaczego teraz wybie-
rasz wieczory na dywanie z dzieckiem, a nie przebywanie w dys-
kotekach. Ta zmiana musi by¢ jednak zakomunikowana wyraznie
i umotywowana warto$ciami oraz osadzona w kontekscie tego, co
pozostaje stale.

Budowanie autentycznej marki osobistej w stylu agile

Z wymienionych powodéw proces budowania autentycznej mar-
ki osobistej jest dziataniem zwinnym (agile), a nie usztywnionym
projektem, ktéry musisz zrealizowa¢ w formie pierwotnie pomy-
$lanej. Wraz z poglebianiem sie twojej $wiadomo$ci, zmiana celow
czy otoczenia biznesowego zmienial si¢ bedzie sposéb funkcjono-
wania. Dlatego waznym elementem spdjnej marki jest nieustanne
wracanie do jej fundamentéw i dziatanie w cyklach, ktére powta-
rzaja sie w modelu TOP OF.

Tozsamo$é  — KIM JESTES?

Obietnica ~ — JAKA OBIETNICE SKEADASZ?
Pozycja — DLACZEGO INNI MIELIBY CI UFAC?
Osobowosé  — CO CIE WYROZNIA?

Forma — W JAKIM STYLU SWOJA OBIETNICE

ZREALIZUJESZ?
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Cztery cykle budowania marki osobistej w stylu TOP OF

Model TOP OF autentycznej marki osobistej pomaga w definio-
waniu i zarzadzaniu marka osobista w zwinnych cyklach, ktére
systematycznie powtarzamy.

W pierwszym etapie wypelniasz kanwe modelu TOP OF au-
tentycznej marki osobistej. Mozesz to zrobi¢ za pomoca waznych
pytan, zadan i ¢wiczen, ktore znajdziesz w kolejnych rozdziatach,
lub mozesz wykorzystaé jego uproszczona wersje, ktéra znajdziesz
jeszcze w tym podrozdziale.

Niezaleznie od tego, ktéra wersje wybierzesz, w pierwszym
etapie celem jest poglebiona swiadomos$¢ misji, wizji, wartosci
oraz celéw. To fundament dla twojej spdjnosci.

Wypelnienie pdl Tozsamos¢, Obietnica, Pozycja oraz Osobo-
wo$¢ pozwala zweryfikowac lub na nowo ustanowic (jezeli robisz
to w kolejnych cyklach) to, kim jeste$ i co czyni cie wyjatkowym.
Dzieki temu latwiej bedzie ci stworzy¢ unikalng warto$¢ dla od-
biorcy, wokét ktérego koncentruja sie aktywnosci silnej marki
osobistej. Pozycja pozwala te obietnice dobrze uargumentowac.

Drugi element procesu stanowi zdefiniowanie Formy marki
osobistej, gdzie kluczowe jest nie twoje ego, ale to, dla kogo ist-
niejesz i jaka misje za jej pomoca realizujesz. To jest ten moment,
gdy jestes w stanie na nowo zdefiniowac cele twojej marki osobistej
do aktualnych planéw i ambicji. Nie zawsze jeste$ w stanie prze-
widzie¢ pozytywne lub negatywne niespodzianki, jakie szykuje
ci zycie. Dlatego swoje plany musisz cyklicznie (ja to robig raz na
kwartal) weryfikowad.

Krok trzeci to zadecydowanie o zakresie dziatan zwigzanych
z personal brandingiem. W kolejnym rozdziale ksiazki zapropo-
nuje ci trzy poziomy aktywnosci. W zaleznosci od tego, jakie sa
twoje aktualne cele i mozliwo$ci, sam zdecydujesz o ich zakresie
i czestotliwosci.

Ostatni etap to wdrozenie i weryfikacja. Mam w zwiazku z tym
dobra i zta wiadomo$¢. Z1a jest taka, Ze ten etap nigdy si¢ nie kon-

czy. Dobra wiadomos¢ to fakt, ze w zwigzku z tym, ze ciagle dzia-
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lasz, to codziennie jest nowa szansa na wzniesienie twojej marki
osobistej na wyzszy poziom.

Dziatanie w cyklu czterech etapéw pozwoli ci nie tylko dobrze
zaplanowaé proces budowania marki osobistej w oparciu o toz-
samo$¢, ambicje i warto$ci, ale nieustannie si¢ w tym doskonali¢.

Proces niemalze wymusza nieustanny rozwdj. Zaufaj proceso-
wi, a bedziesz skutecznie krok za krokiem wzmacniaé i rozwijac
autentyczna marke osobista.

Proces budowania autentycznej marki osobistej metoda TOP
OF pokazalam na przykladzie Michaliny Langerowicz.

2. T jak Tozsamos$é

» Tozsamosci nie dostaje sie ani w prezencie, ani z wyroku
bezapelacyjnego; jest ona czyms, co sie konstruuje i co mozna
(przynajmniej w zasadzie) konstruowac na rézne sposoby”.
Zygmunt Bauman

Tozsamo$¢ nie jest latwym konceptem, dlatego z duza staranno-
$cia chce pokazad, co przez nig rozumiem w kontekscie modelu
TOP OF. Autentyczna marka osobista w mojej ocenie nie bedzie
silna, jezeli nie poswieci sie koniecznego czasu na okreslenie swojej
spojnej tozsamosci i zbudowanie nie tylko jasnej misji dla siebie,
ale takze komunikacji marki osobistej.

Poczucie tozsamo$ci danej osoby to swiadomo$¢ wlasnej spdj-
nosci (tozsamo$¢ osobista) oraz poczucie przynaleznosci (tozsa-
mo$¢ spoteczna), gdzie waznym elementem jest wiedza o swoich
»korzeniach” Korzenie to wiedza o tobie z perspektywy spotecz-
nej, kulturowej i historycznej. Dzieki poczuciu tozsamo$ci mozesz
funkcjonowac w wiekszej spotecznosci, majac poczucie bycia cze-
$cia grupy, ale jednoczesnie ze $wiadomoscia swojej unikalnosci
i odrebnosci.

Mam wrazenie, na poparcie ktérego nie znalaztam dotychczas

wystarczajacych wynikéw badan, ze to wlasnie tozsamos¢ stano-
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wi fundament nie tylko dla spdjnosci, ale réwniez autentycznosci.
Z jednego prostego powodu: réwnie wazne jest to, z kim i czym
sie utozsamiam, jak i to, kim na pewno nie jestem.

Tym tropem idzie réwniez Stownik jezyka polskiego (sjp.pwn.pl),
ktéry podaje definicje tozsamosci:

»«identyczno$é»

«w odniesieniu do pojedynczego czlowieka: swiadomosc

siebie»

«fakty, cechy, dane personalne pozwalajace zidentyfikowa¢

jakas osobe»

«w odniesieniu do spolecznosci: sSwiadomos¢ wspélnych

cech i poczucie jednosci»”.

Wiekszos¢ koncepcji dotyczacych tozsamosci facza dwa ele-
menty. Pierwszy to §wiadomos¢ i identyfikacja siebie wobec siebie
samego. Z tego powodu bedziesz definiowaé swoja misje, wizje
swego zycia. Drugi element to §wiadomo$¢ i identyfikacja siebie
w relacji z otoczeniem. Do tego kroku nalezg kluczowe wartosci

i role oraz wynikajace z tego cele.

Kryzys tozsamosci — czy moze grozi¢ twojej marce?

Twoje wewnetrzne poczucie tozsamo$ci rzadko kiedy jest zbiezne
z tym, jak postrzegaja cie inni i z czym cig¢ utozsamiaja. Wynika to
z réznicy perspektyw, swiadomosci i wiedzy.

Doktadnie tak jak z twoim glosem. Inaczej slyszysz siebie, aina-
czej slysza cie ludzie. Czy jestes zaskoczony, tak jak ja za kazdym
razem, gdy slyszysz swoj glos z nagrania? No wlasnie!

Réznica w odbiorze zawsze bedzie istniala. Jednak réznica
w odbiorze i niespéjna tozsamosc to dwie rézne sprawy. Niespoj-
no$¢ tozsamos$ci mozna poréwnaé do méwienia réznymi glosami
lub udawania czyjegos glosu.

Cykliczne weryfikowanie aktualnej misji, wizji, rél i wartosci
oraz celéw pozwala ksztaltowacd sp6jna tozsamosé. W ten sposéb

bedzie ona nie tylko baza do autentyczno$ci, ale bedzie sp6jna
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z wizerunkiem, ktdry na jej podstawie stworzysz. Bedzie réwniez
dawata przestrzen innym do utozsamienia sie z toba.

Razaca rozbiezno$¢ pomiedzy poszczegdlnymi elementamilub
tym, co méwi, a robi dana osoba, to kryzys tozsamo$ci. Zjawisko
to jest réwniez znane w $wiecie marketingu. Powoduje dysonans
poznawczy u odbiorcéw, a w efekcie moze prowadzi¢ do utraty
zaufania i wiarygodnosci. Pojawia sie wtedy, gdy komunikujesz
sprzeczne w stosunku do warto$ci cele lub radykalnie zmieniasz
dotychczasowe warto$ci bez uzasadnienia tej zmiany. Oczywiscie
wystepuje tez, gdy robisz co$ innego, niz méwisz. Zeby dobrze zro-
zumie(¢ idee tozsamosci w moim modelu TOP OF, musisz poznaé

jeszcze dwa wazne elementy sktadajace sie na nig.

,Ja” realne vs ,ja” idealne (Present Self vs Ideal Self)

Definiowanie swojej tozsamo$ci, nawet jezeli méwimy jedynie
o marce osobistej, nie obedzie sie bez sformutowania obrazu sa-
mego siebie. Twoja tozsamo$¢ jest jej elementem. Poruszasz sie
pomiedzy dwiema przestrzeniami: ,ja” realnym a ,ja” idealnym.
Dzialasz, aby urzeczywistnic¢ plany na swdj temat, ktére poki co
sa jedynie wyobrazeniami.

Silna marka osobista bedzie malo autentyczna, gdy nie bedzie
osadzona w miejscu, w ktérym aktualnie jest. Pozby¢ sie ztudzeni bez
utraty entuzjazmu to wtasnie cel zestawienia tych dwéch rzeczywi-
stosci. Ma to znaczenie nie tylko dla efektywno$ci twoich dziatan,
ale réwniez funkcjonowania spotecznego i zdrowia. Nie chce roz-
wijac tej koncepcji, ale jezeli temat cie zaciekawil, wpisz w wyszu-
kiwarce takie hasla, jak: ,,obraz samego siebie” lub ,self-conncept”

Myslac o wlasnej tozsamosci, patrz z perspektywy swojego ,,ja”
idealnego, ale planuj i dzialaj w odniesieniu do ,ja” realnego. Nie
wiesz, jakie jest twoje ,ja” realne? Zréb sobie tzw. test na wspot-
matzonka. Po prostu zapytaj, jak cie widzi w danej przestrzeni twéj
partner. Nic tak nie urealnia jak opinia osoby, ktéra zyje z toba na
co dzien. Niech to ci¢ jednak nie blokuje. Traktuj to jako punkt

wyjscia do dalszych staran, a nie ostateczny wyrok.
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Relacje oraz networking

Druga perspektywa, ktéra warto uwzglednic przy tozsamosci, to
relacje i networking. ,Po znajomosci” to dla mnie bardzo dobre
skojarzenie. Chetnie korzystam z rekomendacji oséb, ktérym
ufam. Lubie klientéw, ktérzy trafiaja do mnie z rekomendacji, bo
ufaja mi osoby, ktére mialy szanse mnie poznac. To nazywam do-
brym dziataniem po znajomosci. O relacje, kontakty i znajomosci
warto nie tylko dba¢, ale planowa¢. Stworzylam liste pytan, ktére
pozwalajg zidentyfikowac luki i potencjat w sieci kontaktéw. Jestem
pewna, ze silna marka osobista da ci mozliwo$¢ poznania wielu

warto$ciowych oséb i dotarcia do duzych spotecznosci.

. #WaznePytania podzielitam na trzy kategorie:

Zycie prywatne

1. Kto jest lub moze by¢ dla mnie wsparciem w trudnych mo-
mentach mojego zycia?

2. Z kim moge rozwija¢ moje pasje i zainteresowania? Z kim
chce dobrze spedzac¢ wolny czas?

3. Kogo chce unika¢, bo ma negatywny wplyw na moje zycie

i mam poczucie straconego czasu?

Kariera zawodowa

1. Kto moze pomdc mi w rozwoju mojej kariery?

2. Kto wskazuje na wartosciowe kierunki rozwoju i realizo-
wania sie w biznesie?

3. Kto pomaga mi rozwijac sie w mojej specjalizacji i jestesmy
dla siebie zrédlem wspierania si¢ w ciaglym rozwoju?

4. Od kogo moge uczy¢ sie (w internecie lub osobiscie)?

Biznesowe relacje
1. Kto moze pomdéc mi w dotarciu do moich potencjalnych
klientéw?
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2. Kto prowadzi wazne w moim biznesie stowarzyszenia, fun-
dacje i organizacje biznesowe lub jest ich cztonkiem? W jaki
spos6b moge ich poznaé lub do nich dotaczy¢?

3. Kto z mojego otoczenia jest zrédtem cennych doswiadczen
biznesowych i jestem w stanie z nim skonsultowac swoje

decyzje?

Przyjrzyj sie poszczeg6lnym elementom uktadanki tozsamo$ci
w modelu TOP OF. Koniecznie odpowiedz na #WaznePytania oraz
wykonaj zadania w tej sekcji. Na koncu tego rozdziatu zobaczysz,
jak Michalina je zdefiniowata.

Misja

Osobista misja nadaje sens zyciu. Jest krétka definicja jego filozo-
fii. Wskazuje na wartosci, ale w dzialaniu. Dla tych, ktérzy wierza
w Boga, stanowi ich powotanie.

Nasza osobista misja to znany z psychologii tzw. purpose.
Pieknie to propaguje i o tym opowiada Jacek Santorski. Polecam
ci zapoznanie sie z artykulami i podcastami w tym temacie. Dla
kazdego autentycznego lidera jest to na pewno temat warty po-
znania i zglebienia.

Jezeli nie masz zdefiniowanej swojej zyciowej misji, to zdecy-

dowanie zacznij ja tworzy¢ za pomoca wlasciwych pytan.

. #WaznePytania, aby stworzy¢ swoja zyciowa misje:

Kim jestes?

Co jest najwiekszym sensem twojego zycia?
Jaki jest twdj najwazniejszy zyciowy cel?

Co jest dla ciebie naprawde wazne?

Co daje ci satysfakcje i szcze$cie?

Co czyni cie wyjatkowym na tle innych?

N W

Co cie gleboko porusza? Co sprawia, ze nie mozesz przej$¢
obok tego obojetnie?
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8. Jak chcesz zosta¢ zapamigtanym, gdy juz ciebie nie bedzie?

9. Jak chcesz przezy¢ swoje zycie?

Kluczowe wartosci

Temat wartosci zrobil si¢ ostatnio bardzo popularny réwniez
w biznesie. Bardzo mnie to cieszy, bo przy duzym relatywizmie
przy stosowaniu sie do norm spotecznych to wlasnie wartosci
moga by¢ ratunkiem i kompasem, aby sie nie zgubi¢. Nie tylko
w biznesie, ale takze w zyciu. Staja sie kotwica, ale tez bariera
chronigca przed wchodzeniem w niezdrowe uklady.

Logoterapia (terapia sensem) stworzona przez Viktora Frankla
pokazuje, jak mozna je wykorzystywacé w $wiecie, ktéry wydaje sie
pozbawiony sensu. Polecam ksigzke tego autora pt. Czfowiek w po-
szukiwaniu sensu. Radykalnie zmienia Zycie i patrzenie na §wiat.

Jezeli nie masz zdefiniowanych zyciowych wartosci, pomoze
ci w tym kolejne zadanie. Szukaj odpowiedzi na pytanie, jakimi
wartos$ciami, przekonaniami i zasadami bedziesz si¢ kierowac

w swojej podrdzy zwanej zyciem.

E‘/ #Zadanie — zdefiniuj swoje wartosci

Siegnij do zalacznika nr 1 w tej ksiazce i z podanej listy wybierz
maksymalnie 10 warto$ci. Zakresl je kétkiem. Z wybranych
10 tym razem wykre$l od 5 do 7, aby pozostaly maksymalnie
3-5 wartosci. Jezeli trudno ci si¢ zdecydowad, to wieksza ich
liczbe pogrupuj w zbiory i nazwij cate kategorie tak, abys fi-

nalnie miat 3-5 kategorii warto$ci.

Wizja

»Misja, wizja, halucynacja” — czesto tak méwie o deklaracjach,
ktére firmy maja zapisane na $cianach przy recepcji. Nie zaktadam
ztej woli os6b, ktore je stworzyly. Uwazam jednak, ze to wlasnie
zdefiniowane wartosci i trzymanie sie ich powoduje, ze prawdzi-

wie trwamy przy tym, co dla nas wazne.
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Swiadomo$¢ misji i wartosci pozwoli ci o wiele fatwej zdefi-
niowac wizje dla twojego Zycia, a takze wiedzieé, co to w praktyce

oznacza, jak konkretnie bedziesz swoja misje realizowal.

Czym jest wizja?
Wizja wyznacza kierunek twoich celéw, ktére maja urzeczywist-
ni¢ misje i nasze wartosci w dziataniu. Wskazuje na to, co chcesz
osiggnac i czego konkretnie do§wiadczy¢. Misja jest niezalezna od
okolicznosci, w jakich sie znajdujesz. Twoja misja zyciowa moze
by¢ edukowanie innych, aby zmieniac jako$¢ ludzkiego zycia. W la-
tach 20. XX w., mieszkajac w matej wiosce w Afryce, misje mozna
pewnie bylo realizowa¢ poprzez budowanie szkét. Wspédtczesnie
wizja mozliwa do realizacji byloby zapewne rozdawanie tabletéw
oraz dostepu do internetu, a dzieki temu dostarczanie wartoscio-
wej wiedzy i edukowanie. Wizja inspiruje i aktywuje do podej-
mowania konkretnych dziatann w odrebie misji, ale tez warto$ci.
Jezeli nie masz jeszcze zdefiniowanej wizji, to pomoga ci w tym

ponizsze pytania.

. #WaznePytania, aby stworzy¢ swoja wizje zycia:

1. O czym marzysz, ze doswiadczysz tego w swoim zyciu?

2. Jakie masz marzenia w sferze zawodowej, osobistej, rodzin-
nej i spoleczne;j?

Co chcesz da¢ od siebie §wiatu?

Co chcesz urzeczywistni¢ w swoim zyciu?

Jakie osiagniecia sg dla ciebie najwazniejsze?

Co jest dla ciebie wazne? W co wierzysz?

W jaka strone chcesz, aby zmierzato twoje zycie?

® N oUW

Kim chcesz sig sta¢? Jakie idealne cechy chciatby$ mie¢?

Kluczowe role

Najczestszym haslem, jakie slysze, jest: ,ale ja nie mam czasu”
Jest wiele elementéw, ktére powoduja, ze ludzie tak myslg, cho¢
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sadze, ze jest to wymoéwka. Po pierwsze, wszyscy mamy do dys-
pozycji dobe — nikt nie ma mniej, nikt nie ma wiecej. Po drugie,
uwazam, ze kazda §wiadoma osoba ma w sobie site i madros¢, aby
zdecydowad, na co ten czas poswieci. Kluczowe role sa dobrym
kryterium do zdecydowania, na co chcesz poswieca¢ swoj ogra-

niczony zaséb — czas.

I #WaznePytania, aby okresli¢ kluczowe role:

Kto jest najwazniejszy w twoim zyciu?
Dla kogo zyjesz?
Jaka role w zwigzku z tym odgrywasz?

L

Jakiego rodzaju relacje chcialby$ utrzymywac z samym soba, ze

swoimi przyjaciélmi, z rodzing, klientami i z innymi ludZmi?

Cele

Z pozoru wyznaczanie celéw moze wydawac sie czym$ oczywi-
stym. Tylko pozornie. Wracajac co kwartal do celéw, ktére wy-
znaczam sobie w modelu TOP OF, mam je tutaj wyznaczone dla
kazdej z zyciowych rél, nie tylko zawodowej. Latwiej mi jest pla-
nowa¢ w kontek$cie wszystkich moich rdl i obowiazkéw. Kiedy
planowalam wylacznie cele zawodowe, to moje plany byly, deli-
katnie méwiac, zbyt optymistyczne.

Planowanie w odniesieniu do wszystkich rél pozwala na wiek-
szy realizm.

Obecnie nie okre$lam swoich celéw pod koniec roku ani na
jego poczatku. Nie chce ulegad zbytniemu optymizmowi przetomu
roku. Robie to w marcu i pracuje w ,trzymiesiecznych sprintach”
(skojarzenie z agile jest jak najbardziej trafione). Strategicznie my-
$le w perspektywie roku, ale planuje na trzy miesiace do przodu.
Takie podejscie najlepiej sprawdza si¢ u mnie zaréwno w zyciu,
jakiw biznesie. Poza tym jest to pretekst, by cyklicznie wraca¢ do
mojej kanwy modelu TOP OF. Tobie pozostawiam decyzje, w ja-

kiej perspektywie czasowej okreslisz swoje cele.
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Jestem ciekawa, jak jest u ciebie. Co ci sie sprawdza w prakty-
ce? Jesli chcesz wymieni¢ do$wiadczenia, to napisz do mnie na:

kontakt@chimkowska.com.

l #WaznePytania, aby okresli¢ kluczowe cele, ktére pozwola
urzeczywistnic wizje twojego zycia:

1. Pie¢ rzeczy, ktére bym zrobit, gdybym sie nie bat? (moje
ulubione pytanie)

2. Jakie sa moje najwazniejsze aspiracje?

3. W jakim miejscu jestem teraz?

4. W jakim miejscu jestem w stanie by¢ w najblizszym czasie
(okresl samodzielnie dystans czasowy), uwzgledniajac do-
tychczasowe zobowigzania (dzieci, praca itd.)?

5. Jakie cele wyznaczam sobie w kluczowych rolach mojego

zycia?

Model TOP OF — Tozsamo$¢é — Michalina Langerowicz

Misja
Dzieli¢ sie wiedzg i inspirowac innych do rozwijania etycznych

biznesow.

Kluczowe wartosci:

Madros¢, prawda, relacje, rodzina

Wizja

Zyé w prawdzie, pomagajac innym poprzez wiedze i madro$é w tak
duzym zakresie, jak to tylko mozliwe. Przede wszystkim pomaga-
jac rodzinie, skupiajac si¢ na najblizszych relacjach, ale réwniez
na biznesie. Nieustannie uczy¢ sie i dzieli¢ si¢ wiedza oraz inspi-

rowac do tego innych.
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Kluczowe role

Zona: Robert jest moim mezem, partnerem oraz przyjacielem.
Matka: Chce wychowa¢ Kasie i Jasia na madre, niezalezne i szcze-
$liwe osoby.

Siostra: Méj mlodszy brat jest moim przyjacielem i chce dzieli¢
z nim nie tylko troski, ale czas wolny. Chce, aby$Smy rodzinnie
tworzyli paczke przyjaciél.

Przyjaciétka: Mam grupe trzech oddanych przyjaciét, dla kté-
rych chce by¢ wsparciem, bo oni sa takim wsparciem dla mnie.
Dbam o to, aby$my przynajmniej raz w miesiacu sie widzieli.
Czesto do siebie dzwonimy i piszemy wymieniajac takze bta-
hostki.

Przedsiebiorczyni: Moja rola jest dostarcza¢ klientom aktualna
i zweryfikowana wiedze, ktéra pozwoli rozwija¢ ich biznesy do
takiego poziomu, jaki sa w stanie osiagnac.

Mentee: Nieustannie zdobywam wiedze i biore udzial w proce-

sach mentorskich, uczac sie od najlepszych w danej dziedzinie.

Cele na najblizsze trzy miesigce

Zona: Randki z Robertem co dwa tygodnie w poniedziatkowe
wieczory.

Matka: Raz w tygodniu $cianka wspinaczkowa z dzie¢mi, a raz
w miesigcu z kazdym dzieckiem osobno wizyta w kinie (oni wy-
bieraja film).

Siostra: Wyjazdowe Swieta Wielkanocne na dwie rodziny.
Przyjaciétka: Wyjazd na diugi weekend w géry dla nas wszystkich.
Przedsiebiorczyni: Nowy e-book dotyczacy pozycjonowania
w Google. 12 odcinkéw podcastu oraz minimum trzy wystapie-
nia u innych (prezentacje, artykuly lub wywiady).

Mentee: Zapisa¢ sie na kurs marketingu u Setha Godina.
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3. 0 jak Obietnica

Dlaczego twdj odbiorca potrzebuje twojej obietnicy?

Wyobraz sobie nastepujaca sytuacje: wchodzisz do ksiegarni
i szukasz ksigzki, z ktéra bedziesz chciat spedzi¢ najblizszy week-
end. Nie masz rekomendacji konkretnego tytutu i autora. Wiesz,
ze chcesz sie zrelaksowac i dzieki ksiazce oderwac od swoich bie-
zacych probleméw. Do wyboru masz zatem caly dzial beletrystyki.
Przeszukujesz kolejne regaly w poszukiwaniu tej jedynej, ktéra jest
w stanie zaspokoi¢ twoja potrzebe.

To, co znajdujesz w opisie lub podtytule ksigzki, mozna zo-
brazowa¢ wlasnie jako obietnice. Cho¢ na jej odbiér wplyw maja
réwniez kategoria, w jakiej sie pojawia, rozpoznawalno$¢ autora
i oktadka ksiazki.

Jako konsument szukasz obietnicy, bo pozwala ci fatwiej pod-
ja¢ decyzje w $wiecie nieograniczonych wyboréw. Stanowi tez
pewien gwarant (ktéry zweryfikujemy w praktyce) tego, Ze nie
zostaniesz oszukany.

Obietnica pozwala odbiorcy szybko odpowiedzie¢ na pytania:
»Ccow tym jest dla mnie?’, ,,czy to jest dobre dla mnie rozwigzanie?”.
Pozwala podjac decyzje, czy inwestowac dalej swdj czas w interak-
cje z marka. Na podstawie obietnicy (§wiadomie lub nieswiadomie)
sktadanej przez marke odbiorca wrzuci marke do odpowiedniej

szuflady w glowie.

Szuflada w gtowie

Uczestnicy moich szkolen i konsultacji wiedzg, Ze jestem oredow-
niczka tego, aby nasi odbiorcy wrzucali nas do szuflady w swojej
$wiadomosci. Dlaczego jestem za szufladkowaniem? W $wiecie
nieograniczonego wyboru oraz olbrzymiej konkurencji o uwage
odbiorcy to zaszufladkowanie pozwala trafi¢ w jego swiadomosci
do odpowiedniej kategorii. Odbiorca nie zawsze jest w sytuacji,
gdy potrzebuje tego, co oferujesz. Jednak gdy poprzez kontakt
z toba i wlasnie $wiadomie ztozona obietnice marki odpowiednio
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cie zaszufladkuje, to zwiekszasz szanse, ze w chwili gdy bedzie
cie potrzebowal, to do tej szuflady siegnie. Jezeli tego nie zrobisz,
to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze wrzuci cie do szuflady
w kuchni. Kazdy z nas taka ma, ale kto lubi do niej zagladac¢ i robi¢
tam porzadek? Obietnica marki zabezpiecza cig nie tylko przed
trafieniem do szuflady w kuchni, ale zwigksza szanse pojawienia
sie w odpowiedniej kategorii w §wiadomosci twojego odbiorcy.

Obietnica marki w marketingu

Obietnica marki czesto sprowadza sie do zdania, hasta czy dekla-
racji systematycznie powtarzanych w komunikatach marketingo-
wych czy na stronach www. Dobrze jest takg praktyke wprowadzi¢
réwniez u siebie, wpisujac ja w swoj biogram, w sekcje na stronie
www czy w profilach mediéw spotecznosciowych.

Pamietaj jednak, Ze wrazenie, jakie robisz swoim wygladem,
stylem komunikacji, skfada sie réwniez na obietnice twojej marki
osobiste;j.

Kontekst, w jakim si¢ pojawiasz, takze oznacza pewna obiet-
nice. Moje zdjecie na stronach Pudelka generuje inne skojarzenia
niz na stronach ,,Gazety Wyborczej”. Kazda z tych sytuacji moze
by¢ odbierana jako zlozenie pewnej obietnicy.

W przypadku, gdy jeste$ pracownikiem lub masz firme, a silna
marka osobista stanowi element wiekszego ekosystemu marek, za-
dbaj o to, aby obietnica twojej marki osobistej byla spdjna z tym,
co dostarcza i oferuje firma.

Na pierwszy rzut oka wydaje sig, ze dla sukcesu komercyjnego
warto obieca¢ wszystko, czego klient potrzebuje i szuka. W mysl
zasady ,nikt ci tyle nie da, co my ci obiecamy”. Z pewnoscia tak
byloby latwiej, ale to dobry przepis na utrate zaufania i kryzys wi-
zerunkowy. Zdecydowanie nie polecam.

Druga sprawa, ktéra w tym momencie jest wazna, to komu
taka obietnice chcialby$ ztozy¢. Zapewne nie kazdemu. Warto
rozpatrzy¢ wszystkich, ktérzy sa wazni z perspektywy twoich klu-

czowych rdl zycia (litera T w modelu TOP OF).
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Obietnica marki, aby byla skuteczna, powinna by¢ istot-
na, wiarygodna i konkretna dla okreslonego odbiorcy. Nie uda
sie to, gdy zlozysz ja kazdemu. Zawezeniem grupy odbiorcéow
zajmiemy sie przy literze F. Teraz sprawdz, co jeste$ w stanie
obieca¢ osobom waznym z perspektywy tych rél, ktére sa dla
ciebie kluczowe.

Obietnica marki — jak ja zdefiniowac?

Zacznij od wyobrazenia sobie sytuacji, Ze rozmawiasz ze swoim
dobrym znajomym, z ktérym nie widziales si¢ wiele lat. Pyta, co
u ciebie stychac i czym zajmujesz sie zawodowo. Zupelnie nie zna
twojej branzy. Co by$ mu odpowiedziat na pytania:

. #WaznePytania

1. Dlaczego miatbym pracowaé wtasnie z tobg?
2. Co z tego bede mial?

W pierwszej kolejnosci zapewne przyjdzie ci na my$l cos
z oczywistych kategorii. Dlatego odpowiedz na kolejne pytania:

. #WaznePytania

Dlaczego ludzie lubia ze mna pracowac?
Co powoduje, Ze jestem rekomendowany przez innych?

Z jakimi problemami najcze$ciej zglaszaja sie¢ do mnie?

oW =

Jak sie czuja we wspolpracy ze mna? Jakie stowa najczesciej
sie¢ powtarzaja?

o

Jakie warto$ci facza mnie z moimi ulubionymi klientami?
6. Jakie zadania powoduja, ze trace poczucie czasu, bo tak
kocham to robi¢?
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=|, #Zadani
D/ adanie
Czego obietnica jestes dla tych, ktérzy cie dopiero poznaja?
Wypisz liste przynajmniej sze$ciu haset, ktére sa zobrazowa-
niem korzysci, jakie maja ludzie w kontakcie z toba.

Moga one obejmowac zaré6wno zycie prywatne, jak i zawodowe:

S T o e

Model TOP OF — Obietnica — Michalina Langerowicz

Dla kogo i czego obietnicg jestes?

1. Sprawiam, ze trudny temat pozycjonowania staje si¢ fatwy
jak tabliczka mnozenia.

2. Pomagam przedsigbiorcom pozyskiwaé nowych klientéw.

3. Dodaje skrzydel dziatom content marketingu. Dzieki mnie
nie tylko ciagle czuja sie zainspirowani do tworzenia tresci,
ale ich content jest wysoko w wynikach wyszukiwania.

4. Moéwie prosto o trudnych technicznych tematach, tak ze
nawet dzieci wszystko rozumiejg.

5. Sprawig, ze twoja firma bedzie widoczna w Google i to na
pierwszej stronie.

6. Jestem w top 3 wyszukiwan w Google. Twoja firma tez moze

sie tam znalez¢.

4. P jak Pozycja

Gdybys$ pracowal nad brandingiem marki, szukalbys czegos, co
w marketingu nazywa sie RTB, czyli Reason To Believe. Dlatego

w tej czesci spisz wszystkie fakty, ktdre powoduja, Ze jestes wiarygod-
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ny. Przed chwila spisales skladowe obietnicy, ktéra ma sktada¢ twoja
marka osobista. Teraz sprawdz, czy czasem obietnica nie jest bez po-
krycia. Wszystkie dowody twojej wiarygodnosci sktadaja sie na pozy-
cje, jaka zajmujesz w $wiadomosci twojego odbiorcy. Nie tylko buduja
twdj indywidualny autorytet, ale pozwalaja okresli¢ twoja pozycje na
tle konkurencji. Stad wziela sie nazwa tej sekcji w modelu TOP OF.

Pozycja w silnej marce osobistej

Korzys¢, jaka ma twdj odbiorca czy tez potencjalny klient we
wspolpracy z tobg, musi by¢ potwierdzona. Wtasnie te dowody
zbuduja zaufanie i dodatkowo jasno pokaza, dlaczego to wtasnie
z tobg, a nie z kims innym warto wspoétpracowac.

Pozycja jest uwiarygodnieniem korzysci w formie logicznej
i sp6jnej argumentacji (czesto historii), a najlepiej faktéw. Aby do-
brze zbudowac swoja pozycje, zbieraj wszystkie informacje, ktére
uwiarygadniaja cie w oczach naszego odbiorcy.

Jezeli buduje swoja marke osobista jako blogerka parentingo-
wa, to fakt nieposiadania przeze mnie dzieci moze mnie dyskwa-
lifikowad. Jednak pracujgc przez kilkanascie lat jako niania lub
nauczycielka w przedszkolu, jestem w stanie wiarygodnie wypo-
wiadac¢ sie na ten temat.

Szukaj powoddw, ktére okreslaja twdj status i pozycje, ale ktére

réwniez sprawiaja, ze jeste$ wiarygodny dla innych.

E]/ #Zadanie

Wypisz wszystkie fakty z ponizszych obszaréw. Wiem, ze mozesz
ulec pokusie, aby oming¢ to ¢wiczenie. W koricu trzeba bedzie
poszukac¢ nie tylko w szufladach z dyplomami i certyfikatami,
ale réwniez przypomniec sobie wszystkie zrealizowane projekty.
Zachecam cie, abys to jednak zrobil. Zgromadzony material to
nie tylko zawartos$¢ na aktualne i wiarygodne bio, ale réwniez
niezbedne informacje do uzupetnienia chociazby w profilu na
LinkedIn. W praktyce zajmiemy sie tym w kolejnym rozdziale.
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Doswiadczenia i osiggniecia zawodowe,

Dyplomy, certyfikaty i uprawnienia,

Nagrody oraz rankingi,

Wypowiedzi w mediach tradycyjnych i internetowych,
Publikacje (artykuly, ksiazki, e-booki),

Wazne wystapienia publiczne,

Dziatalno$¢ pro bono,

Najwazniejsze projekty.

Model TOP OF — Pozycja — Michalina Langerowicz

Powody, dla ktérych jeste$ wiarygodny dla innych?

Wyksztatcenie:

SGH, finanse i rachunkowos$¢

Doswiadczenie zawodowe:

Menedzer ds. projektéw e-marketingu konsumenckiego (farmacja)
Konsultant ds. SEO: strategia, audyty, konsulting

Head of e-commerce

E-commerce project manager

E-commerce specialist

Marketing and sale specialist

Publikacje:

E-book: SEO CONTENT MARKETINGU, ksiazka: SEO dla zie-
lonych

Artykuly dla magazynéw: ,PR Manager’, ,Marketer+ oraz ,,Sku-
teczny Marketing”

Wystapienia:
Konferencje branzowe, Online marketing oraz Social Media Week

Warsaw
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Dyplomy, certyfikaty i uprawnienia:

Certified Web Analyst

Google AdWords certification — display advertising
Google Analytics Individual Qualification

Google AdWords certification — video advertising
Google AdWords certification — shopping advertising
Google AdWords certification — search advertising
Google AdWords certification — mobile advertising
Inbound Certification, HubSpot

DIMAQ Professional

IAB Polska

Allegro ADS Partner

Argumenty:

Praca dla najwigkszej firmy farmaceutycznej w charakterze me-
nedzera ds. e-marketingu,

Praca dla 10 firm, ktérych strony sa w top 10 najwazniejszych fraz
wyszukiwania,

Certyfikaty i szkolenia z SEO i content marketingu,

Juror konkursu Effie.

5. 0 jak Osobowosé

Pracujac kilkanascie lat w brandingu w procesie tworzenia marek,
uzywali$my ¢wiczenia, ktére zaczynalo sie od pytania: gdyby nasza
marka byla czlowiekiem, to jakie miataby cechy?

Tworzona przez marketeréw osobowos¢ marki byta odbiciem
osobowo$ci tzw. persony, ktére jest obrazem idealnego odbiorcy
— typowym przedstawicielem grupy docelowe;j.

Osobowo$¢ marki ma za zadanie nie tylko nadac ludzkie cechy
marce i zbudowa¢ dzieki temu zwiazek emocjonalny z klientem.
Druga korzyscia z posiadania wyraznej i sp6jnej osobowosci marki
jest sympatia wlasnie tej grupy.
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Marki nie musza kochac wszyscy. Wrecz przeciwnie, jest to nie-
wskazane. Gdy co$ jest dla wszystkich, to jest dla nikogo. Z marka
doktadnie tak jest. I to wlasnie osobowos$¢ marki czesto decyduje,
ze klient nawet w sposdb nie$wiadomy pewne marki uwielbia, a in-
nych unika i nie weZmie, cho¢by rozdawali za darmo. Przyznam,
ze poniosto mnie. Za darmo wezmie. Za darmo to i ocet stodki.
Ale z rabatem, choc¢by nawet z 90-proc., to juz niekoniecznie.

Osobowos$¢ marki w personal brandingu

Dobra wiadomo$¢ w przypadku personal brandingu jest taka, ze
kazdy ma jaka$ osobowo$¢. Nie musisz niczego wymyslac i kre-
owal. To twdj naturalny potencjal. Zaséb, ktéry powoduje, ze
z pewnym typem ludzi pracuje ci si¢ dobrze, od razu znajdujesz
z nimi wspoélny jezyk. Z innymi jest trudniej i potrzeba wiecej cza-
su i wysitku. Zapewne sa ludzie, z ktérymi nie chcesz pracowa¢
i unikasz ich jak ognia. To zupelnie naturalne.

Osobowos¢ jest tym, co pozwala jasno komunikowaé, jacy
i dla kogo jestesmy. Wskazuje na mozliwo$¢ zaufania, wazne rela-
cje i wspdlne wartosci. Jednoczeénie wykluczajac tych, z ktérymi

nam nie po drodze.

Silna marka osobista — archetypy marki

W pracy z klientami do okreslenia osobowo$ci marki uzywam
archetypéw marki. Poznalam je dzieki Gabrieli Borowczyk, ktéra
stworzyla karty archetypéw marki. Jezeli zaciekawi cie ten temat,
to w podcascie ,,Silna marka w praktyce” w 15 odcinku pt. Praca
z archetypami marki krok po kroku. Rozmowa z Gabrielg Borow-
czyk znajdziesz dokladne wskazdéwki, jak z nimi pracowac.

Chcialabym wprowadzi¢ cie w $wiat archetypéw i wykorzy-
sta¢ ich potencjal do stworzenia sp6jnej komunikacji osobowosci
twojej marki osobistej.

Jezeli chcesz pracowac nad osobowoscia nie tylko marki oso-

bistej, ale tez firmowej, to siegnij po warto$ciowe pozycje. Pole-
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cam szczegolnie trzy ksigzki: Archetypes in Branding: A Toolkit
for Creatives and Strategists Margaret Hartwell, The Hero Within
— Six Archetypes We Live By C.S. Pearson oraz The Hero and The
Outlaw. Building Extraordinary Brands Through the Power of Ar-
chetypes, M. Mark i C.S. Pearson.

Archetypy marki — najwazniejsze aspekty

Stowo ,archetyp” pochodzi z jezyka greckiego (,arche” — poczatek
— oraz ,typos” — typ). Popularnos¢ zyskato dzieki Carlowi Gusta-
wowi Jungowi. Stworzy! on teorie nie§Swiadomosci zbiorowej, poka-
zujac, ze 12 archetypdw jest uniwersalnym wzorcem dla wszystkich
ludzi. Reprezentuja one zestaw typowych reakcji, zachowan oraz
wartosci dla poszczegélnych grup oséb. W panteonie znajdziesz
osobowosci takie jak Medrzec, Blazen, Bohater. Pelne zestawienie
wraz z przyktadami marek osobistych i produktowych znajduje sie
w zalaczniku nr 2.

W internecie znajdziesz wiele testéw pozwalajacych zdiagnozo-
wac swoja unikalna mape archetypéw. Tu podalam najwazniejsze
informacje o archetypach, aby$ mégl ocenid, czy to narzedzie jest
réwniez odpowiednie dla ciebie. Jezeli chcesz doktadnie okresli¢
osobowo$¢ swojej marki, wiecej znajdziesz na mojej stronie, wpi-
sujac hasto: ,0osobowo$¢é marki”.

PrzejdZzmy do tego, jak mozesz okresli¢ i wykorzystaé twoja
osobowo$¢ w budowaniu i komunikowaniu silnej marki oso-

bistej.

Osobowo$¢ w modelu TOP OF — CO CIE WYROZNIA?

W osobowosci marki szukasz wyréznikéw, typowych zachowan
i cech oraz upodoban, ktére wskazuja na twoja unikalnos¢. Be-
dziesz chcial je podkresli¢, aby przyciggaly do ciebie odpowied-
nie osoby oraz oczywiscie, aby pokazac to, jaki naprawde jestes.

Odpowiedz szczerze na ponizsze pytania.



TOP OF — autorski model silnej marki osobistej 179

. #WaznePytania

Kim jestes? A kim zdecydowanie nie jeste$?
Jakie masz cechy charakteru?

Jakie zachowania sg dla ciebie typowe?
Jakie sa twoje pasje i zainteresowania?

Co lubisz robi¢ w wolnym czasie?

Jakie sa twoje wyjatkowe talenty?

N o U e

Jakie typowe dla ciebie cechy osobowosci lubia ludzie, kt6-
rzy dobrze cie znajg?

Model TOP OF — Osobowos$¢é — Michalina Langerowicz

0SOBOWOSC — CO CIE WYROZNIA?

Co sprawia, ze si¢ wyrdzniasz spo$réd innych oséb?

Kim jestes? A kim zdecydowanie nie jestes?

Jestem osoba, dla ktérej najwazniejsza jest poparta badaniami
wiedza. Wazne jest réwniez dla mnie etyczne podejscie do biz-
nesu. Oznacza to nie tylko zwrécenie uwagi na fair trade, ale tez

ekologie oraz CSR.

Twoje cechy charakteru?

Odwaga, dociekliwos¢, zyczliwo$¢ wobec stabszych.

Jakie zachowania sa dla ciebie typowe?

Ciety dowcip, profesjonalne podejscie, ale bez ,,spiny’, serdecznos¢
i ciepto w relacjach.

Twoje pasje i zainteresowania?

Edukacja dzieci.

Co lubisz robi¢ w wolnym czasie?

Czytac ksiazki, wspinaczka gorska.
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Jakie sa twoje wyjatkowe talenty?

Akrobatyka.

Jakie typowe dla ciebie cechy osobowosci lubig ludzie, ktérzy dobrze cie znaja?

Szczero$¢ i asertywnos¢, co podkreslam wyrafinowanym dow-

cipem.

Dodatkowo Michalina okreslila, ze jej dominujacym

e . ¥ N
l.. V' archetypem jest Medrzec. Bedzie wykorzystywata go

" MEDRZEC /

zaréwno w komunikacji marki osobistej, jak i firmowej,

gdy zdecyduje sie na otwarcie wlasnej firmy. Ponizej

przyklad tego, jak wykorzystuje archetypy w pracy nad silng marka

osobista moich klientéw.

Krétki opis marki z dominujacym archetypem Medrca:

Archetypiczny Medrzec poszukuje wiedzy, prawdy, a przede
wszystkim madro$ci i zrozumienia, jak dziata §wiat. Ta wie-
dza chce sie dzieli¢ z innymi, aby ci, ktérzy ja posiada, mogli
zmienia¢ $wiat na lepsze.

Wierza, ze prawda nas wyzwoli i jej poszukiwanie jest naj-
wazniejsze. Edukacja jest droga do madrosci, ktéra daje
odpowiedzi na wszystkie trudne zyciowe pytania.
Medrzec pomaga innym poruszac sie¢ w §wiecie sprzecz-
nych informacji oraz niesprawdzonych newséw. Daje po-
czucie bezpieczenstwa, gdy wszystko wydaje sie relatywne.
Czesto staje w obronie prawdy i jednoznacznie konfrontuje
niesprawdzone informacje.

Swoimi wypowiedziami prowokuje do mysélenia i kwestio-

nowania oczywistosci.

Przyklady marek firmowych: CNN, McKinsey, BBC, Google.

Przyklady marek osobistych: Jacek Santorski, Albert Einstein,
Oprah Winfrey, Yoda.
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Co moéwia o sobie ludzie, u ktérych ten archetyp dominuje?

® Zdobywanie wiedzy i doswiadczen, a przede wszystkim
dzielenie sie¢ tym z innymi jest moja najwieksza pasja.

e Dlawielu 0s6b jestem naturalnym nauczycielem, mentorem
i autorytetem.

® Analizowanie zdobytej wiedzy i wyciaganie wnioskéw oraz
badanie teorii jest dla mnie pasja.

® Mam wyrobione zdanie na wiele tematéw, wiec mndstwo
0s6b przychodzi do mnie po rade. Réwnie czesto daje rady
nawet wtedy, gdy nikt mnie o to nie prosi.

® Wiedza i o§wiecenie to nadrzedne warto$ci mojego zycia.

Wymiar indywidualny Medrca

Archetyp medrca nazywany réwniez ekspertem, mentorem lub na-
uczycielem. Naturalny intelektualista, ktory szuka prawdy i madrosci.
Za pomoca wiedzy pomaga zrozumied $wiat i z rozwaga realizowac
swoje plany. Posréd wielu wyboréw wskazuje wlasciwa droge. Decyzje
opiera na danych i faktach, ale réwnie czesto na wiedzy metafizycz-
no-duchowej. Spoéréd innych wyréznia go jako$¢ oraz bazowanie na

faktach (nawet jezeli mialyby by¢ metafizyczne).

Wymiar spoteczny Medrca
Celem Medrca jest dostarczanie wiedzy oraz walka ze stereoty-
pami i mitami. W podazaniu za wiedza czesto jest samotnikiem,
jednak jak kazdy nauczyciel potrzebuje uczniéw, aby mie¢ z kim
sie nig dzielic.

Naturalnie staje si¢ nauczycielem dla tych, ktérzy maja po-
dobne wartoéci i lubia intelektualne wyzwania. Przyciaga osoby
o podobnych pogladach i podejsciu do $wiata.

Zastosowanie w marketingu

® Archetyp Medrca bedzie idealny dla marek, ktére chca, aby

odbiorca podejmowal decyzje na podstawie zweryfikowanych
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danych i informacji. Poprzez komunikacje z odbiorca edukuje
i dostarcza wiedze, ktéra bardzo czesto jest specjalistyczna.

® Ztego powoduarchetyp Medrca bedzie podkreslal bazowa-
nie na naukowych odkryciach lub wiedzy duchowej, a nawet
metafizycznej. Wszytko po to, by wskaza¢ wlasciwa droge
czy gotowe rozwigzanie.

® Wykorzystywany w branzach technologicznych, edukacji,
doradztwie oraz mediach informacyjnych.

Korzysci, jakie odnosi klient:

® Dostep do zweryfikowanej wiedzy i rozwiazan,

e Szerokie horyzonty intelektualne,

e Zaufanie oparte na danych i zweryfikowanych naukowo
teoriach.

Osobowos$¢ archetypicznego Medrca — szczegétowa charakterystyka

Znany réwniez jako: ekspert, doradca, mysliciel, filozof, badacz
naukowy, profesjonalista, nauczyciel.

Nadrzedny cel: wiedza i madrosé.

Dominujaca zyciowa strategia: poszukiwanie informacji i zdo-
bywanie wiedzy. Zrozumienie §wiata takze poprzez poznanie sie-
bie i autorefleksje.

Motto: prawda nas wyzwoli.

Dominujace przekonania: wiedza i badania pomoga nam i wy-
zwola z ograniczen.

Cel: uzywac¢ inteligencji i rozumu, aby pozna¢ procesy i zrozu-
mie¢ $wiat.

Obawa: bycie zignorowanym oraz zwiedzionym na falszywa
$ciezke.

Talenty: elokwencja, inteligencja i duzy zaséb wiedzy.

Tabu: brak dystansu emocjonalnego do swoich opinii i sadéw,
pojscie w zaparte, gdy sie pomyla. Brak zrozumienia przez innych.
Mocne strony: tropienie wiedzy i informacji z duza precyzja,

analityczne i krytyczne podejscie.
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Stabe strony: ciagte doszkalanie sie i dopracowywanie szczegé-
16w, za ktérymi idzie malo dzialania, prawienie kazan i wyma-
drzanie sie.

Warto$ci: nieustanne uczenie sie, inteligencja, eksperckosé¢, po-

szukiwanie odpowiedzi w nauce.

Komunikacja marketingowa

Medrzec opiera swoje dziatania na twardych danych i skrupulat-
nych badaniach. Dlatego w reklamach podkres$lane jest, ze klient,
wybierajac dany produkt czy ustuge, dokonuje ,,dobrego lub ma-
drego wyboru, stusznej decyzji”

Medrzec jest postrzegany jako wiarygodny autorytet z racji
posiadanej wiedzy i dowoddéw opartych na tytule naukowym, ba-
daniach i raportach.

Podkresla w swojej komunikacji fakty, dane oraz wyniki badan
i raporty, aby wywola¢ w odbiorcy podejrzliwo$¢ wobec konku-
rencji. Przekaz jest podkreslony poprzez elokwencje, barwne i wy-
szukane stownictwo oraz logiczne argumenty.

Marki oparte na archetypie Medrca powinny unika¢ nachalne-
go marketingu, ktéry obrazalby inteligencje odbiorcow.

Aby utrzymacd sp6jnosé, warto zrezygnowac z wszelkiego ro-
dzaju agresywnych pop-upoéw, infantylnych call to action oraz

niechcianej komunikacji za pomoca np. cold-callingu.

Rekomendacje lingwistyczne (stowa klucze marki): wiedza,
madro$¢, inteligencja, dane, analizy, fakty, rozum, dociekliwos¢.
Ton wypowiedzi: wdrazajacy, wprowadzajacy w zagadnienie, in-
struktazowy, wyrafinowany.

Kolory: niebieski, granat, biel.

Przyklady marek firmowych: CNN, McKinsey, BBC, Google.
Przyklady marek osobistych: Santorski, Albert Einstein, Oprah
Winfrey, Yoda.

Typowa obietnica marki: dzieki mojej wiedzy twoje Zycie bedzie

lepsze, a ty zrealizujesz swoje cele.
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6. F jak Forma

Wiekszo$¢ trudnych pytan i decyzji zwigzanych ze struktura marki
mamy juz za soba. Teraz skupimy sie na istocie marki osobistej,
czyli dzialaniu na rzecz ludzi lub sprawy, ktéra jest wypetnieniem

twojej tozsamo$ci (misji, wizji, wartosci oraz kluczowych rdl).

Komu stuzy twoja marka osobista?
Autentyczna marka osobista to nie pompowanie ego, ale stuzenie
innym ludziom. Dlatego w pierwszej kolejnosci zdecyduj, komu
lub czemu maja stuzy¢ twoje dzialania.

Popatrz na ponizsze kategorie i zdecyduj, do jakich grup ludzi
kierujesz swoje dzialania, by realizowa¢ cele. Kto najlepiej sko-
rzysta na twoich unikalnych talentach i doswiadczeniach? Gdzie

mozesz si¢ z nimi spotkac?

Szukaj swego idealnego odbiorcy w kategoriach:

e pracodawcy, klienci, pracownicy;

® nauczyciele, mentorzy, liderzy opinii;

® moje osobiste kontakty;

e stowarzyszenia, fundacje i inne instytucje pozytku publicz-

nego.

Myslac o tym, komu stuzy twoja marka osobista, moze rozwa-
zasz wiecej niz jedna grupe. Czesto spotykam sie z takim wyzwa-
niem, pracujac z ambitnymi liderami. W takim wypadku mamy
przynajmniej dwie mozliwosci.

Pierwsza z nich to zdecydowanie o priorytecie. Kryteria moga
by¢ rézne, ale z pewnoscia cele i wartosci beda najskuteczniejsze.
Dzieki temu kilka grup mozesz ulozy¢ w hierarchie waznoscii mie¢
uzyteczne ,sito” dla swoich aktywnosci.

Druga opcja to dziata¢ dla kilku grup w jednym czasie, ale
podzieli¢ komunikacje na rézne kanaty komunikacji. Jak by to

wygladalo w praktyce? Jezeli jeste$ przedsiebiorca, ktéry zajmuje



Psychologia biznesu

Strategiczny personal branding jest zyskowng forma
inwestycji czasu, pracy i budowania relacji.

Marka osobista to obecnie wazny element budujacy zaufanie, rozpoznawalnosc oraz repu-
tacje, ktory wspiera realizacje celow biznesowych. | to niezaleznie od tego, czy pracujesz
na etacie, czy prowadzisz wtasng firme. Wedtug badan o sile marki osobistej decyduje nie
tylko strategiczne podejscie do jej budowania, lecz takze autentycznosé i spdjne komuni-
kowanie jej w przestrzeni online i offline.

Angelika Chimkowska, specjalizujgca sig w tworzeniu strategii marek i sprzedazy on-
line, w ninigjszej ksigzce pokazuje, jak wykorzystac site marki osobistej w marketingu,
sprzedazy czy pozyskiwaniu wartosciowych pracownikdw oraz angazowaniu rozproszo-
nych zespotdw. Dzigki lekturze jej ksiazki:

® nauczysz sig strategicznie planowac i krok po kroku budowaé silng
markg osobistg,

® dowiesz sig, jakie s najczgsciej popetniane btedy na profilach
osobistych w social mediach,

e zaplanujesz skuteczng komunikacje marki osobistej w 100%
skoncentrowang na twoim odbiorcy,

e npoznasz 10 krokéw pozwalajacych stworzy¢ profesjonalny profil
na Linkedin,

® dowiesz sie, jakie trendy modowe wspierajg nasz biznesowy wizerunek
i powoduja, Ze jesteSmy postrzegani jako autentyczni i spdjni,

e 7gtebisz zasady netykiety i przeciwdziatania kryzysom wizerunkowym
w internecie,

® dowiesz sie, jak wtasciwie reagowac na krytyke i hejt w internecie,

® noznasz przydatne programy i aplikacje, ktdre utatwiajg dziatania
7 zakresu personal brandingu w codziennosci biznesowe;.
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