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Wprowadzenie

Zyjemy w czasach kultury obrazu, gdzie ,,opakowanie” jest cen-
niejsze od jego ,,zawartosci”, a ,pierwsze wrazenie” niejednokrot-
nie istotniejsze od ,merytorycznej tresci”. Czgsto od pierwsze-
go wrazenia zaleza dalsze relacje migdzyludzkie czy milionowe
transakcje handlowe. Dlatego w amerykanskiej kulturze biznesu
przywigzuje si¢ ogromng wage do pierwszych 20 sekund kon-
taktu i pierwszych 20 gestéw, a takze pierwszych 20 stéw (chod
moje doswiadczenie pokazuje, ze to, co méwimy, ma raczej nie-
wielki wplyw na tworzenie efektu pierwszego wrazenia, bo za-
nim zdazymy co$ powiedzie¢ — pierwsze 20 sekund kontaktu
i gestéw zrobi za nas catg robotg). Dla Amerykanéw — i nie tylko
dla nich — sifa pierwszego wrazenia jest kluczowa! Buduje pozy-
tywne badz negatywne odczucia, co w naturalny sposéb przekta-
da si¢ na pierwsze i dalsze chwile rozmowy, nie tylko handlowe
i relagje.

No dobrze, ale co w sytuacji, gdy wszyscy, a przynajmniej
wickszo$¢ z nas, ma $wiadomos¢ sily razenia ,pierwszego wra-
zenia’ i stosuje owe zasady na co dzieri? Czyli, jak pytat klasyk:
Jak zyé Panie Premierze? Wtedy do glosu dochodzi jedna z mo-
ich kluczowych zasad zyciowych: ,,Odréznij sig, albo zginiesz!”.
W tym miejscu wtrace osobistg dygresje — piszac stowo wstepne
do ksiagzki mojego przyjaciela Pawta Piotrowskiego — wpisalem
do przegladarki Google hasto ,,Odréznij sig, albo zginiesz!”. Ja-
kiez byto moje zdziwienie, gdy otrzymatem na ekranie monitora
odpowiedz ,Nie znaleziono zadnych wynikéw wyszukiwania dla



hasta «odréznij si¢ albo zginiesz»”. Wow! A przeciez w $wiecie
globalizacji i multiplikacji rozwiazan, niepowtarzalno$¢, uni-
kalnos¢, innowacyjno$¢ czy potocznie oryginalno$é jest réwnie
istotna, jak ,pierwsze wrazenie”. Dotyczy to praktycznie kazdej
dziedziny zycia codziennego. Automatycznie wlacza mi si¢ ko-
lejna zasada zyciowa: ,,Ograniczanie jest sztuka!”, aby owo od-
réznienie, niepowtarzalno$¢ czy unikalnos¢ nie narazity nas na
$mieszno$¢ wéréd wigkszej spotecznosci. Chod i ta ,,$mieszno$¢”
moze by¢ strategia budowania wlasnego wizerunku.

No wiasnie, WIZERUNKU, czyli ,,sposobu, w jaki dana osoba
lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana”. W czasach wspomnia-
nej kultury obrazu wizerunek jest immanentng cechg codzien-
nosci, unikalng i niepowtarzalng cecha kazdej osoby. Czyms, co
buduje nasze relacje z otoczeniem, co pozwala nam skuteczniej
realizowa¢ wiasng $ciezke zawodowa, zarabia¢ pieniadze czy
spetniaé sie w zyciu osobistym. Swiadome zarzgdzanie wlasnym
wizerunkiem jest nie tylko pozgdang umiejetnoscig, ale przede
wszystkim specjalistyczng wiedzg, tj. zbiorem zasad, ktére kazdy
powinien sobie przyswoié. Po to, aby w sposéb swiadomy zarza-
dzaé wlasng MARKA OSOBISTA.

I o tym jest ksiazka Pawta Piotrowskiego Swiadomosé wize-
runku. Klucz do personal brandingu. Autor wprowadza nas meto-
dycznie, kroczek po kroczku, w $wiat strategii zarzadzania wlasng
osobg jako marka. Definiuje nam, czym jest personal branding,
wprowadza pojecie ,,osobistej marki”. Opisuje owe pojecia z per-
spektywy marketingu, Human Resources i Public Relations, a tak-
ze — co jest unikalng wartoscig tej ksiazki — z perspektywy filozofii
i religii (,,Jestes Biblig”). I nie jest to ani aroganckie, ani pyszne. To
jeden z atutéw lekeury, dzielenie si¢ przez jej autora swoimi od-
czuciami, glebokimi przemysleniami i zyciowym doswiadczeniem
w zakresie personal brandingu. Dodatkowo wskazuje nam realne
pomysly i praktyczne podpowiedzi na skuteczne zarzadzanie wila-
sng marka osobista. Ksigzka zawiera wiele zyciowych wskazéwek,
rézne perspektywy widzenia (od pracodawcy po ucznia), a tak-
ze kilka prostych éwiczen, ktére odstonia Czytelnikowi tajemni-
ce budowania jego osobistej marki. To jest najwigkszym atutem



ksiazki — jej PRAKTYCZNOSC i UZYTECZNOSC, takze pro-
stota w sfowie. Absolutne kompendium wiedzy w zakresie perso-
nal brandingu.

Szanowni Czytelnicy! Czy nam si¢ to podoba czy nie, w obec-
nej kulturze obrazu jesteSmy produktem (dla pracodawcéw, dla
otoczenia, dla innych). Jak pisze autor: ,Jestes produktem! Jestes
marka!”. To od jakosci naszego ,,opakowania”, od pierwszego wra-
zenia, od umiejetnosci odréznienia sig, od naszej unikalnosci, ale
przede wszystkim od umiej¢tnosci swiadomego zarzadzania nasza
osobg jako marka zalezy niejednokrotnie sukces zyciowy czy biz-
nesowy. Bez wzgledu na wiek, niezaleznie od pozycji spotecznej
czy zawodowej, niezaleznie od tego, czy jesteSmy menedzerami,
politykami, aktorami, dziennikarzami, sportowcami, naukowca-
mi, nauczycielami, uczniami, studentami czy zakonnikami badz
ksigzmi — wszyscy powinni$my zrozumiel znaczenie personal
brandingu. Naszym najwazniejszym zadaniem jest by¢ sprzedaw-
cg naszej osobistej marki. I co istotne, kazdy z nas ma szanse zrobi¢
to dobrze i skutecznie. Jak mawiat Tom Peters, jeden z najbardziej
innowacyjnych i wptywowych guru zarzadzania na $wiecie: ,,Kaz-
dy z nas ma szansg sta¢ si¢ marka godng uwagi”. Dlatego lektura
tej ksiazki powinna by¢ obowiazkowa pozycja dla kazdego, kto
pragnie si¢ ,,0drézni¢”, a nie ,,zgina¢”!

Serdecznie zapraszam — Marcin Bujnowicz
spiritus movens
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Przedmowa

Znany film Krzysztofa Kieslowskiego Amator opowiada histo-
ri¢ gléwnego bohatera Filipa Mosza, tytulowego amatora, ktéry
ulega fascynacji filmowaniem $wiata przy uzyciu amatorskiej ka-
mery. Przewazajaca czgé¢ filmu to zapis rejestrowania przez nie-
go dziejacych si¢ wokét wydarzen. Najbardziej jednak wymow-
na sceng filmu jest koricéwka, w ktdrej bohater odwraca kamere
i zaczyna filmowac siebie.

Wydaje si¢, ze bycie w oku kamery jest powszechnym do-
$wiadczeniem wspéltczesnego cztowieka. Blyskawiczne tempo
rozwoju technologii oraz silne trendy kulturowe, akcentuja-
ce potrzebe kreacji i promocji siebie, postawily wspétczesnego
cztowieka przed szczegélnym wyzwaniem. Oprécz wielu umie-
jetnosci i kompetencji, jakich wymaga od niego dynamicznie
zmieniajaca si¢ rzeczywisto$¢ i rynek pracy, pojawita si¢ takze
konieczno$¢ $wiadomego zarzadzania wlasnym wizerunkiem.
Ogdlnodostgpny Internet, media spotecznosciowe, kanaly stre-
amingowe staly si¢ scena dla ekspozycji siebie w formie obrazéw,
pogladéw, potrzeb. Zalata nas kakofonia bodzcéw — dzwickéw,
tresci. Dostepnosé tej sceny oraz fatwo$é bycia twérca umiesz-
czanych w mediach materialéw zaowocowata produkeja ogrom-
nych ilosci tresci replikowanych i przesytanych przez miliony
uzytkownikéw. Obecno$é odbiorcy i wygoda stosowania narze-
dzi zrodzita pokus¢ tworzenia i upubliczniania wszelkiego typu
materiatéw — zdjeé, filméw, blogéw itp. By¢ moze nalezy przyjaé
za ekspertami, ze jesteSmy w fazie bezkrytycznej fascynacji tymi
mozliwosciami i nadprodukgji tresci, ktdra wkrétce ustapi miej-
sca przesytowi i bardziej swiadomej refleksji nad potrzeba roz-



waznej selekeji zaréwno tego co wytwarzamy, jak réwniez i tego
co konsumujemy.

W powyzszym kontekscie pojawia si¢ pytanie o $wiadomosé
uzytkownika wszechobecnej technologii. Specjalisci — medio-
znawcy, psychologowie, socjologowie, analizuja zjawiska i tren-
dy pojawiajace si¢ w zwiazku z aktywnoscig cztowieka w dwu
réwnoleglych i przenikajacych si¢ ze soba $wiatach: realnym
i wirtualnym. Dostrzegaja otwierajace si¢ mozliwosci, niedo-
stepne nigdy wczesniej, ale takze coraz glosniej ostrzegaja przed
plynacymi zagrozeniami. Wsr6d nich uwage skupia ryzyko uza-
leznienia od technologii i aktywnosci w sieci. Psychologéw nie-
pokoi ostabienie wiezi miedzyludzkich, pomimo dostgpnosci
form komunikacji oferowanej przez Internet i telefon. Badacze
uwrazliwiaja takze na brak umieje¢tnosci weryfikowania warto-
sciowych tresci wérdd zalewu dostepnych w sieci informacji. Po-
dejmuja takze kwestie osobistej odpowiedzialnosci uzytkownika
i $wiadomego zarzadzania wlasnym wizerunkiem.

Ksiazka dr. Pawta Piotrowskiego wpisuje si¢ w nurt refleksji
nad budowaniem wizerunku, ksztaltowaniem osobistej marki.
Wprowadza czytelnika w problematyke personal brandingu
jako zagadnienia interdyscyplinarnego i intrygujacego. Autor
ukazuje personal branding jako przedmiot zainteresowari bada-
czy z zakresu marketingu, human resources, public relations czy
psychologii komunikacji. Szczegélnie interesujace sg wplatane
przez autora przyktady zaczerpnigte z literatury, klasycznych tek-
stéw kultury oraz przywotane zrédta filozoficzne. Autor staran-
nie opisuje elementy sktadajace si¢ na marke osobista. Doskona-
le podkresla wszystkie budujace ja sktadowe.

Budowanie marki osobistej mozna przyréwna¢ do misterne;j
kompozycji z wykorzystaniem wielu réznorodnych materialéw
i narzedzi. Skomponowana w ten sposéb calos¢ moze przyjaé
forme wielobarwnej, intrygujacej mozaiki. Niemniej, aby nie
stata si¢ ona jedynie patchworkiem — zlepkiem niezbyt trafnie
dobranych, wywotujacych dysonans elementéw, wymaga od au-
tora przyjecia wiazacego calos¢ punktu odniesienia. Punktem
tym jest nadrzedne ukierunkowanie, czyli okreslenie celu, jaki
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realizujemy lub chcemy realizowaé. Wizerunek nie powinien
stanowi¢ celu sam w sobie. Nie powinien by¢ jak ubranie, kt6-
re samo w sobie czasami budzi nasz zachwyt, ale zalozone nie
zawsze do nas pasuje i nas wyraza. W takim ubraniu czujemy
si¢ raczej jak przebrani w cudzy stréj. Wizerunek powinien by¢
Sci§le powiazany z zadaniami, jakie realizujemy, wartosciami,
z ktérymi si¢ identyfikujemy. Wtedy staje si¢ jak ,druga skéra”
— naturalny, pasujacy, jak szyty na miar¢ garnitur. Oderwany od
zadan, niespdjny z warto$ciami, ktérym stuzy, staje si¢ karykatu-
ra osoby i budzi niesmak u odbiorcy.

Szczegblnym, integrujacym wymiarem w budowaniu osobi-
stej marki staje si¢ odpowiedzialnos¢. Wizerunek jest komuni-
katem, ktéry wysylamy do odbiorcéw — ludzi, z ktérymi z racji
osobistych i zawodowych r6l wchodzimy w relacje. Z tego po-
wodu jego ksztaltowanie powinna poprzedzaé refleksja i prze-
widywanie, w jaki sposéb sygnaly, ktére wysytamy, odczytaja
odbiorcy. To $wiadomy namyst nad tym, jakiego rodzaju wiedzg
o sobie udostgpniam innym.

Jak kazda przekazywana tre$¢, takie nasz wizerunek zawie-
ra w sobie pewien potencjal, ktéry moze uruchamia¢ w innych
okreslone reakcje, motywacje, pragnienia. Doskonale, jesli to,
co za jego posrednictwem przekazuje, inspiruje odbiorcéw do
rozwoju i wzrostu, zacheca do pozytywnych zmian, popycha do
dziatania i zaangazowania. Gorzej, jesli wzmacnia w nim bier-
no$¢ i wycofanie, przygnebia i zniecheca.

Warto zatem w pracy nad wlasnym wizerunkiem widzie¢ nie
tylko metodyczny wysitek konstruowania zaplanowanej $cisle
kompozycji, ale dostrzec w niej takze wyzwanie do inicjowania
i podtrzymywania konstruktywnych zmian w innych ludziach,
popychania ich do przekraczania wlasnych granic, uwalniania
od ograniczen i realizacji cennych wartosci.

dr Malgorzata Artymiak
Psycholog KUL
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Co to jest personal branding?

PERSONAL BRANDING (skrét PB), z jez. angielskiego — personal
(prywatny, osobisty, wlasny), brand (znak firmowy, marka).
PERSONAL BRAND(ING) to w dostownym znaczeniu tego stowa
OSOBISTA MARKA; to obraz twojej osoby; lustro, czyli wizeru-
nek (obraz), jaki sam tworzysz o sobie i to, jak ci¢ postrzega-
ja inni. Wizerunek ten powstaje na podstawie twojego zycia
i jego stylu, twojej wiedzy i madrosci, twoich pogladéw, prze-
konan, twojej historii i obecnej refleksji zyciowej oraz reakeji
na to, co inni méwig o tobie; jak jeste$ postrzegany przez spo-
teczenstwo.

Istnieje wiele definicji pojecia PERSONAL BRANDING. Kazda
z nich, cho¢ bardzo autorska, ujmuje personal branding z per-
spektywy wizerunku siebie, wyobrazenia siebie i postrzegania
siebie w odniesieniu do otoczenia i odwrotnie. Personal bran-
ding mozna przedstawi¢ jako wyobrazenie o sobie, zaréwno
w kontekscie cztowieka jako indywiduum, jak tez w kontekscie
grup, danego spofeczeristwa czy przedsi¢cbiorstwa'. Na personal
branding moze ztozy¢ si¢ tez zbidr technik czy metod komuni-
kacyjnych, ktére s wypadkows tak zamierzonej, jak i niezamie-
rzonej decyzyjnosci cztowieka®.

Eleri Sampson podaje, ze wizerunek zewngtrzny cztowieka
winien by¢ spdjny z jego umiejetnosciami, zdolnosciami oraz
warto$ciami, jakie reprezentuje3, a Mateusz Grzesiak uwaza, ze
personal branding to twdj obraz siebie, czyli taki, jaki tworzysz
oraz odpowiedzi na sygnaly wysylane przez innych ludzi‘.

Leslie de Chernatony za osobista marke uwaza osobg, ktéra
reprezentuje cenne wartosci, zaspakajajqce potrzeby otoczenia’.
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Nieco szersza definicje formuluje Agnieszka Walczak-Skatec-
ka, rozciagajac ja na obszary budowania strategii komunikagji,
zarzadzania zespotem w duchu przywddztwa, rekrutowania pra-
cownikéw dla budowania przewagi konkurencyjnej i wartosci
firmy oraz rozwijania przedsigbiorstwa w oparciu o marke lidera®.

Zatem personal branding to twéj wizerunek ciebie; to nie tyl-
ko twoja rzeczywisto$¢ i to, kim naprawdg jestes i jak prawdzi-
wy jestes, ale tez twoje wyobrazenia o sobie oraz opinia o tobie
w $rodowisku. Swoiste lustro, w ktérym widzisz swoje oblicze
(to, co na zewnatrz i wnetrze).

Wszystkie powyzsze definicje sprowadzajg personal branding
do wizerunku cztowieka w relacji z samym soba, z drugim czto-
wiekiem lub otoczeniem. Wszystkie wynikaja z badari nauko-
wych i refleksji lub pragmatycznego podejscia i doswiadczenia
w szkoleniu innych, dzigki czemu walnie przyczyniajg si¢ do
rozwoju tej mtodej dyscypliny wiedzy, a ze personal branding
jest stosunkowo nowg dziedzing naukowa, powstala na skutek
rozwoju mysli o cztowieku (ma niewiele ponad 20 lat), wciaz
poszukuje si¢ jednoznacznej formuly dla definiowania tej dyscy-
pliny oraz odpowiedzi na rodzace si¢ pytania na etapie réznych
awanséw zyciowych cztowieka. Wszystkie badania i formutowa-
ne w oparciu o nie tezy, wnioski czy cho¢by tylko przemyslenia
z pewnoscia przyczynia si¢ do jej rozwoju. Jako do$¢ mtoda dys-
cyplina wiedzy w kontekscie pragmatycznym’, korzeniami siega
kultury spotecznej Stanéw Zjednoczonych. Tam powstata i tam
zaczeta rozwijad si¢ wyjatkowo szybko.

Zaden czlowiek nie jest samoistng wyspg, pisat Ernest Hemin-
gway (1899-1961) w swojej powiesci wojenno-psychologicznej
Komu bije dzwon®. Zamiescit jako motto te stowa.

Podobnie Thomas Merton (1915-1968). Ten poszedt krok da-
lej i uczynit z tego motta wiodacy tytut swojej ksiazki NVikr nie jest
samommqg wyspq’. Gdyby cztowiek byt samotna wyspa, nie potrze-
bowatby personal brandingu. Ale cztowiek jest istota spoteczna;
zyje wérdd innych ludzi. Codziennie zachodza migdzy nim a in-
nymi rozmaite reakcje i relacje. Bez wzgledu na to kim jest, zyje
w spoleczeristwie, pomiedzy wieloma. Dlatego musi si¢ z nimi
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liczy¢, a oni tworza wlasny osad o nim na podstawie relacji z nim.
Homo est animal sociale — czlowiek jest istotg spoleczng (zwierzeciem
stadnym), powiedzial Cyceron w oparciu o rézne formulowane
pytania o cztowieka. Czlowiek zyje w spoleczenstwie, ksztattuje
spoleczenistwo, a ono jego. Dlatego tak wazny w tej perspektywie
jest jego wizerunek. Nieliczenie si¢ z ludZmi w wielu przypadkach
jest rtéwnoznaczne ze skazaniem siebie na samotno$¢.

O marce mozemy méwié nie tylko w odniesieniu do poje-
dynczego czlowieka, lecz takze w réznych innych kontekstach,
np. grup spolecznych w wezszym i szerszym rozumieniu tego
sfowa (narciarze czy sportowcy w ogéle; samorzadowcy, politycy
jednej partii czy politycy w ogéle; muzycy/artysci, aktorzy/ar-
tysci, malarze/artysci etc.) czy zawodowych (lekarze, prawnicy,
ksi¢za, nauczyciele, pielegniarki etc.).

Czgsto opinia na temat danej grupy spofecznej czy zawodowe;j
formutowana jest w oparciu o docierajace do nas informacje na te-
mat poszczegdlnych jednostek, tworzacych zbiér. Doswiadczenia
poszczegdlnych jednostek tez nie sa bez znaczenia. Jezeli dana osoba
musiata da¢ tapéwke, by ,dobrze” przebiegta operacja medyczna,
automatycznie jej opinia i tych, z ktérymi rozmawia o danej gru-
pie spotecznej, jest jednoznaczna (chyba, ze doswiadczenia innych
s3 odmienne, wtedy dochodzi do konfrontacji opinii i znalezienia
kompromisu lub nie). Jesli jeden ksiadz odszedt z kaptaristwa ze
wzgledu na problem z sz6stym przykazaniem i celibatem, a sprawa
zostala odpowiednio naglosniona przez media, w oczach wielu ta
grupa bedzie mie¢ opini¢ jednoznaczna w tym kontekscie. Podob-
nie; jesli jeden polityk partii kradnie nie oznacza to, ze wszyscy
kradna. Ale marka osobista tego polityka po nagtosnieniu sytuacji
rzuca ciert na marke catej grupy spolecznej, jaka jest dana partia.
Daleki jestem od oceny pojedynczych oséb, czy catych grup spo-
tecznych, ale opiniami o grupach rzadza interpretacje, a te maja
tendencj¢ do uogdlniania. Stad nalezy by¢ ostroznym w formu-
towaniu opinii i uzywania w powyzszym kontekscie stéw: zawsze,
wszyscy, nigdy, wszedzie, a doswiadczenie zyciowe pokazuje, ze nie-
ktére media i czg$¢ ludzi woli zajmowac si¢ jednym samolotem,
kt6ry spadl, niz tysiacem innych, kedre picknie i wysoko lataja. . ..
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Bez wzgledu na powyzsze okolicznosci personal branding dla
wielu stat si¢ podstawg wyrdznienia; by zaistnie¢, by zwrdci¢ na
siebie uwagg. Personal branding jest forma zachowania si¢, zapre-
zentowania posiadanych umiejetnosci, wiedzy, madrosci, prakey-
ki zawodowej, zdolno$cia komunikowania si¢ etc. W tym kon-
tek$cie zachowania te dotycza raczej indywidualnych przypadkéw
niz grup spotecznych, dlatego formutowanie jednoznacznej defi-
nigji czy modeli, ktére wykorzystywane sg w procesie budowania
marki, o ktérej powiemy sobie nieco pdzniej, nie sa dostatecznie
,wystarczajace”, stad tez sporo watpliwosci i pytai.

W literaturze polskiej mozna spotkad uzycie zwrotu personal
brand lub personal branding. Réznica miedzy pojeciami jest mata,
ale istotna. Personal brand to osobista marka, zas stowo branding
uzyte w personal branding posiada wiele konotacji i form zna-
czeniowych. W branzy wydawniczej, bo ta jest mi najblizsza, na
poziomie projektu szaty graficznej, gdzie grafik musi wykazad
si¢ umiejetnosciami kreatywnymi i zdolno$ciami artystycznymi
(pewna wrazliwoscia), by zaprojektowa¢ oktadke, oznacza ona wi-
zualne wyrdznienie si¢ — marki wydawnictwa, serii wydawniczej,
autora ksigzki czy po prostu publikacji wprowadzanej na rynek
lub tez samego wydawnictwa jako przedsi¢biorstwa'.

W rozumieniu marketingowcéw, opracowujacych plan budo-
wania strategii marki, ,branding” bedzie strategia wyrdzniajaca
dang marke spo$rdd innych przy pomocy $rodkéw wizualnych,
werbalnych etc.'> W tym tez przypadku pojecie stowa ,branding”
jest szersze i skupione na kreowaniu wizerunku. Uzycie ,,personal
brandingu” w odniesieniu do ,,budowania marki” (zwroty stoso-
wane zamiennie) jest powszechne i w pewnym sensie usprawie-
dliwione. Nalezy jednak pamietaé, ze personal branding wycho-
dzi od wizerunku kreowanej osoby, a ,,budowanie marki” od po-
tencjatu osobistego, a nastgpnie w procesie budowania strategii
marki promowane (w przypadku celebryty) czy komunikowane
otoczeniu (w przypadku przecigtnego Kowalskiego)'. W litera-
turze przedmiotu czy naukowej anglojezycznej (w rozumieniu
interdyscyplinarnym), nie spotyka si¢ pojecia ,,personal brand”,
lecz tylko i wylacznie ,,personal branding”.
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@ @ @ Czym jest osobista marka?

Bez wzgledu na swiadomos¢, towarzyszaca swojemu wizerunkowi
lub brak tej $wiadomosci, kazdy cztowiek ,,jakas” osobistg marke
posiada, bo kazdy cztowiek nam si¢ ,jakos” kojarzy, a my ,jako§”
kojarzymy si¢ innym, juz to na podstawie tzw. ,,pierwszego wra-
zenia’, juz to na podstawie diuzszej relacji. Kto$ powiedziat, ze
marka jest jak pogoda: zawsze jakas jest. .. Kazdy cztowiek posiada
tez raczej jakie$ kwalifikacje (murarz, tynkarz, glazurnik, krawiec,
dekarz, kucharz, nauczyciel...) — méwimy o kims: 7o swietny fa-
chowiec, a plytki w lazience sq dzielem sztuki albo ten malarz jest
bardzo solidny. Zna si¢ na swoim rzemiosle. Robi szybko, solidnie
i sprzqta po sobie; lub tez chodzmy do tamtej restauracji, tam zna-
komicie zjemy, majq super kucharza... To wiasnie te kwalifikacje,
sktadajace si¢ na opini¢ glazurnika ($wietny fachowiec), malarza
(dobrze maluje, bez zaciekéw i sprzata po sobie), czy kucharza
(smacznie gotuje) s3 personal brandingiem kazdego z nich.

Osobista marka jest wizerunkiem/obrazem osoby. W perso-
nal brandingu jeste§my wlasna wersja siebie i mozemy zapla-
nowac to, z czym mamy si¢ kojarzy¢. W poszukiwaniu pracy ta
osobista marka zapewnia korzysci, jakie pracodawca odniesie,
zatrudniajac osob¢ o dobrej reputacji, i ktére pracodawca ceni
w wystarczajacym stopniu, by zatrudni¢ dobrego kucharza na
stanowisku szefa kuchni. Warunkiem sukcesu takiego pracow-
nika jest wigzka korzysci, ktéra oferuje, jego tozsamos¢, ktéra
wyrdznia go sposrdd innych, ubiegajacych si¢ o t¢ sama prace.
Owego przywolanego tu dla przyktadu kucharza musi cechowa¢
indywidualizm. Nawet jesli wszyscy kucharze zgtaszajacy si¢ do
znakomitej restauracji potrafia doskonale gotowad, czyli wyka-
zuja podobne do siebie cechy funkcjonalne i uzyteczne w kuch-
ni, osobista marka indywidualizuje kazdego. Zostaje przyjety
ten, ktdry jest jakby ,,najindywidualniejszy”.

Wielu ludzi posiada wszelakie zdolnosci (artystyczne, mu-
zyczne, jezykowe, teatralne, matematyczne, zdolno$¢ myslenia,
kojarzenia faktéw, ktos jest bystry) i to niejednokrotnie jest ich
personal branding. To jest cos, co wyréznia ich od innych. Cha-
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rakterystyczng cechg cztowieka w kontekscie osobistej marki jest

tez jego wyznanie, przekonania (nie tylko polityczne, ale tez te,

dotyczace zycia, stylu wychowania, spedzania wolnego czasu,
ubierania sig etc.), nawyki, osobowo$¢, cechy charakteru i emocje

(spokojny, impulsywny, usmiechniety, zadowolony, smutny...).

W psychologii méwimy o czterech typach osobowosci: sangwi-

nik, choleryk, melancholik, flegmatyk'. To rozréznienie na tem-

perament (cztery typy) i charakter jest wazne. O ile z tempera-
mentem przychodzimy na $wiat i niewiele mozemy z nim zrobi¢,

o tyle charakter mozemy urabiaé przez nauke i ¢wiczenia.

Zatem — reasumujac — personal branding powinien obejmowa¢:

o Swiadomos¢ whasnych cech, dyspozycji, zdolnosci etc. Czyli
wiem, jaki jestem i wiem, co posiadam.

*  Swiadomos¢ oczekiwari odbiorcy, tj. czego oczekuje pracodaw-
ca, klient, parmer, partnerka etc. Czyli wiem, co powinienem
wyeksponowac w relacji z tymi osobami.

e Umiejetno$¢ zarzadzania posiadanymi zasobami w perspek-
tywie oczekiwan odbiorcy i moich celéw (np. zdoby¢ prace,
dosta¢ awans, poderwad dziewczyne etc.).

Personal branding a marketing

Personal branding lezy tez w sferze marketingu. Marketingowo
— rzecz ujmujac — personal branding jest strategia marketingo-
wa, polegajaca na zaangazowaniu i inwestowaniu w budowanie
swojego wizerunku czy reputacji i — co za tym idzie — polep-
szenie swojego wizerunku i powigkszenie swojej wartosci, jako
cztowieka w zyciu publicznym i przysztego pracownika na rynku
pracy. Jesli marketing jest sztukg prezentacji i przekonywania do
zakupu poprzez prezentowanie korzysci zachwalanego towaru,
to branding jest sztuka autoprezentacji i wywierania wptywu np.
na decyzj¢ np. o zatrudnieniu mnie w przywotanym tu wydaw-

nictwie x°.
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Ten proces najczgéciej trwa w czasie, cho¢ moze mieé¢ wplyw
na niego moment pierwszego wrazenia, tak dzieje si¢ zwlaszcza
przy pierwszej rozmowie zwiazanej z poszukiwaniem pracy. Moze
by¢ tez inwestowaniem wiasnej pracy w rozwdj osobistej markis
czasu i energii, lub z pomoca specjalisty ds. wizerunku. Personal
branding jest zatem zarzadzaniem w pierwszym przypadku soba,
a w drugim osobg jako marka i w tym punkcie jest styczne z mar-
ketingiem. W pierwszym przypadku wychodzimy od czlowicka
jako podmiotu, w drugim, jesli jest zatrudniony specjalista od wi-
zerunku, marketingowiec wychodzi od cztowieka jako produktu.

CELEM MARKETINGU — jak wiemy — jest przede wszystkim za-
spakajanie potrzeb cztowieka (najkrétsza definicja marketingu,
to zaspokajaé potrzeby ludzkie, osiagajac przy tym zysk)'®.

Juz Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowe zapropono-
walo bardziej rozbudowang definicj¢, przesuwajac dziat marke-
tingu w kierunku zarzadzania, tym samym czyniac z niego od-
r¢bna dziedzing wiedzy: MARKETING jest dziatalnosciq, zbiorem
réznych instytucji oraz elementéw, stuzgcych tworzeniu, komuni-
kowaniu sig, dostarczaniu i wymianie ofert, ktdre majg wartos¢ dla
klientow, partneréw handlowych, a takze spoteczeristwa w ogdlno-
$ci'. Zarzadzanie marketingowe jest zatem sztuka, a powyzsza
definicja czyni z niej odrgbng dyscypling wiedzy.

Specjalisci ds. marketingu wyliczajg dziesi¢¢ gtéwnych przed-
miotéw dzialaii marketingowych: towary, ustugi, wydarzenia,
dos$wiadczenia, osoby, miejsca, wartosci materialne i niemate-
rialne, organizacje, informacj¢ oraz idee'®. W marketingu mo-
zemy tez mowi¢ o menedzerskim oraz spotecznym aspekcie tej
dziedziny wiedzy. W naszej drodze do rozumienia osobistej mar-
ki i personal brandingu w ogéle, uwzglednimy obie z delikatng
przewaga definicji spotecznej.

Na nasz uzytek przyjmujemy tez definicje Marketingu Mix
7P. Dlaczego mix 7P? Bowiem wszystkie elementy, wchodzace
w sktad tak ujetego pojecia rozpoczynaja si¢ w jezyku angielskim
na litere ,,P”: ludzie: (People), produkt (Product), cena (Price),
promocja (Promotion), miejsce (Place), czas (Period of time),
zysk (Profit). Ponizszy schemat przedstawia Marketing Mix 7P:
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Personal branding lokujemy na styku w Human Resources
(people) i Public Relations — tak tez uwaza znakomity polski
marketingowiec, praktyk, Marcin Bujnowicz — narzedzie, zali-
czane wedlug réznych szkét marketingowych do promocji (pro-
motion). Human Resources (HR) to — w sferze zainteresowania
marketingu — styl zarzadzania zasobami ludzkimi. Public Rela-
tions (PR) w ramach dziatu promogji to kontakty z otoczeniem,
relacje publiczne. Taka jest zreszta etymologia zwrotéw.

Human Resources
HR

Public Relations
PR

Zatem: HR + PR = PB
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Powiedzielismy sobie, ze jesli dana osoba, jakby sama, zajmuje
si¢ swoim wizerunkiem, PB wychodzi zawsze od niej, od osoby;
jesli personal branding zostaje zlecony agencji ds. wizerunku, ta
najczeéciej podchodzi do osoby jak do produktu. Takie sytuacje
czgsto pojawiajg si¢ przy promocji 0oséb znanych, aktordw, piosen-
karzy ($wiat artystéw), ludzi mediéw, ludzi z pierwszych stron ga-
zet, celebrytéw czy politykéw. Podmiotem wizerunku jest zatem
kazda osoba, bez wzgledu na status, proweniencje, zamoznosé,
ple¢, wiek, wyglad, posiadane umiejetnosci, zdolnosci, iloraz in-
teligencji czy przekonania. Kazda z nich ma ,jaki§” wizerunek.
Réznica lezy tylko w celu, w jakim zostaje wykreowany'.

Personal branding, obok wspomnianego wyzej zarzadzania
i marketingu, zahacza takze o wiele dyscyplin naukowych z dzie-
dziny szeroko pojetej humanistyki, a takze o filozofig, a w jej
ramach o filozofi¢ czlowieka, antropodramatyke, filozofi¢ po-
znania — epistemologi¢ (teori¢ poznania zajmujacg si¢ relacjami
migdzy poznaniem a rzeczywistoscia; epistemologia skupia sig
na takich pojeciach, jak prawda, sad, przekonanie, uzasadnie-
nie, wiedza...), psychologie, neurobiologie, socjologie, etyke
filozoficzna, a takze retoryke (umiejetno$é przemawiania, budo-
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wania wypowiedzi), stylistyke czy komunikacje spoteczna. Kazda
z nich wymaga odr¢bnej monografii. Relacje personal brandingu
z innymi dziedzinami wiedzy sg wielohektarowym polem jeszcze
niezasianym, a nawet niezaoranym, dlatego personal branding
jest nauka, ktéra jeszcze w niejednym elemencie w perspektywie
badani moze nas zaskoczy¢. W niniejszej ksigzce oméwimy antro-
pologie, bowiem personal branding dotyczy cztowieka i od czto-
wieka wychodzi, a refleksja nad nim si¢ga najdawniejszych lat.

Powstanie antropologii filozoficznej i dzieje mysli
antropologicznej

Refleksja nad cztowiekiem i istota czlowieczeristwa jest bardzo
stara, sigga najstarszych myslicieli filozoficznych, ktérzy rozwa-
zali o cztowieku dazac do lepszego poznania go.

Kiedy wchodzito si¢ do gaju bozka Akademosa — (stad na-
zwa Akademia Platona), akademii, zatozonej w Atenach ok. 387
roku p.n.e., na bramie wejsciowej widniat napis: niech nieobe-
znany z geometrig tu nie wchodzi. Do$¢ przypomnieé tylko, ze
geometria byta podstawowa dziedzing wiedzy, a znajomos¢ jej
swiadczyla o tym, kim jest cztowiek. Geometria byta stylem zy-
cia. To tak, jakby$my powiedzieli dzi$, ze bycie lekarzem, na-
uczycielem, strazakiem czy ksiedzem jest stylem zycia, wynika
z pewnych wyboréw, najczesciej nie przypadkiem i nie przy
okazji... Wiaze si¢ ze stuzba drugiemu i wyrzeczeniami. Czasem
nazywane jest ,powolaniem”.

Kiedy zas wchodzito si¢ do $wiatyni Apollina w Delfach, nad
brama widniat napis: Przyjacielu, poznaj samego siebie! (w jez. grec-
kim — yv@0t oeavtdv, czyt. gnothi seauton). Ta swoista synteza
mysli starozytnej i madrosci miata skfoni¢ przechodniéw do od-
krywania prawdy o sobie; sktoni¢ do refleksji: kim jestem i jakim
Jestem czlowiekiem? Legenda glosi, ze po przekroczeniu drzwi wej-
sciowych pojawiat si¢ komentarz do tego tekstu méwiacy o tym,
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ze nigdy siebie nie poznasz, bo ilekro¢ wydasz sad w swojej spra-
wie, zawsze bedzie on tagodniejszy od kazdego innego wydanego
przez ciebie w sprawie innej osoby. Zawsze podswiadomie masz
bowiem na uwadze to, ze sadzisz siebie. A to, ze w podswiadomo-
§ci jeste$ przedmiotem sadu, to dla twojego umystu okoliczno$é
tagodzaca. To okreslenie, zamieszczone tu w jezyku greckim, spo-
pularyzowat Cyceron w jezyku laciiskim (nosce te ipsum).

W historii rozwoju mysli o cztowieku na marginesie rozwa-
zaf o nim powstalo wiele réznych koncepcji cztowieka. Zajmo-
wala si¢ tym filozofia. Koncepcje te byly budowane w oparciu
o systemy filozoficzne, ktére funkcjonowaty w tym okresie®.

Pytanie o czlowieka?

Kant uwazal, ze istnieja cztery fundamentalne pytania filozo-
ficzne:

1) Co moge wiedzie¢?

2) Co powinienem czynié?

3) W czym moge poktada¢ nadziejg?

4) Czym jest cztowiek?
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Na pierwsze pytanie odpowiada metafizyka, na drugie
etyka, na trzecie religia, na czwarte antropologia. I dodaje:
,W zasadzie jednak mozna by wszystko to zaliczy¢ do an-
tropologii, poniewaz trzy pierwsze pytania odnosza si¢ do
ostatniego” i w ostatnim skupiaja si¢, jak w soczewce, pytania
o czlowieka.

Mimo ze filozoficzna refleksja nad cztowiekiem ma swoje po-
czatki juz w starozytnosci, to dopiero w XX wieku powstata za
sprawa Maksa Schelera odr¢bna dyscyplina filozoficzna zajmu-
jaca si¢ cztowiekiem — antropologia filozoficzna.

W dziejach filozofii europejskiej mozna wskaza¢ momenty
szczegblnie wazne dla refleksji nad cztowiekiem. Niekiedy méwi
sie o trzech zwrotach filozofii ku cztowiekowi.

1. Filozofia grecka — ma zasadniczo charakter kosmocentrycz-
ny. Gléwnym przedmiotem jej zainteresowani jest kosmos.
A cztowieka traktuje jako mikrokosmos. Pierwszy zwrot filo-
zofii ku cztowiekowi nastapit u Sokratesa, ktéry wzywat: Po-
znaj samego siebie!. Grecy, migdzy innymi Platon i Arystoteles,
poszukiwali istoty cztowieka w jego wnetrzu, w duszy. O ile
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Platon byt dualistg — uwazal, ze czlowiek sktada si¢ z dwoch
odmiennych bytéw: duszy (psyche) i ciata (woznica ro dusza,
a powdz to cialo; inne poréwnanie: #6dz — ciato, sternik — du-
szd), o tyle Arystoteles przedstawiat cztowieka jako jednosé
ciata i duszy (materii i formy). Wg Arystotelesa cztowiek jako
czg$¢ przyrody, to dwundg bezpiéry ztozony z materii i for-
my, ktéra jest dusza. Materia, to budulec, cztery pierwiastki:
ziemia, powietrze, ogieni, woda, za$ forma to struktura, np.
ksztalt; u cztowieka — oczy, uszy, usta, nos wlosy... Dla po-
réwnania: pies i kot maja t¢ samg materie, ale inng forme.
Wg Arystotelesa cztowiek to zwierze polityczne (czyli istota
spoteczna). Wedlug stoikéw: zwierzg rozumne.

. Z kolei myslenie $redniowieczne jest teocentryczne — skon-
centrowane na Bogu, a refleksja nad czlowiekiem byta w tym
okresie drugorzedna, co nie znaczy, ze niewazna. W miejscu
starozytnego okreslenia cztowieka jako mikrokosmosu poja-
wia si¢ okreslenie mikrotheos (,maly Bog”).

Waznym wktadem myslicieli okresu patrystycznego i sre-
dniowiecza do antropologii bylo wprowadzenie proble-
matyki osoby. O ile $w. Augustyn nawigzywat zasadniczo
do Platona, o tyle $w. Tomasz zasadniczo do Arystotelesa.
Sw. Augustyn — dubito ergo sum (watpie, wicc jestem), roz-
wazal o cztowicku w kontekscie jego poznania, iluminacji
(wplywu Boga na cztowieka), wolnosci, sensu zycia. W wielu
watkach kontynuowat filozofie Platona. Sw. Tomasz czerpat
gléwnie z Arystotelesa, ale w wielu watkach kontynuuje takze
filozofie Platona.

. Drugi zwrot filozofii ku cztowiekowi dokonat si¢ w czasach
nowozytnych, przede wszystkim za sprawa Kartezjusza (cogito
ergo sum) i byt kontynuowany miedzy innymi przez Kanta
i Hegla. Zamiast o catym i konkretnym cztowiecku méwi si¢
zasadniczo o podmiocie poznania. Sam Kartezjusz, podobnie
jak Platon i $w. Augustyn, jest dualistag antropologicznym:
cztowiek jest zlepkiem dwdch catkiem innych substancji: res
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cogitans (,rzeczy myslacej”) i res extensa (,rzeczy rozciagtej”),
duszy i ciata. Zwierz¢ta nie maja duszy.

4. Jednak najwazniejszy jest trzeci zwrot ku czlowiekowi, ktéry
nastapit w XIX i na poczatku XX wieku za sprawa miedzy in-
nymi Kierkegaarda, a potem filozofii zycia (m.in. Henri Berg-
son), fenomenologii (m.in. Max Scheler), filozofii egzystendji
(m.in. Karl Jaspers i Jean-Paul Sartre), personalizmu (m.in.
Emmanuel Mounier) i dialogiki (m.in. Martin Buber).

Zwrot polega na przejsciu od czystego podmiotu do catego
i konkretnego cztowieka i jego probleméw. Dazy si¢ do ujecia
oryginalnosci czlowieka i ,tego, co w nim nieredukowalne”

(Karol Wojtyta).

Nawigzujac do tych kierunkéw, w Krakowie powstala waz-
na szkota — Krakowska Szkota Antropologiczna® na czele z Ro-
manem Ingardenem, Antonim Kepiniskim, Karolem Wojtyta,
Jézefem Tischnerem, Wiadystawem Strézewskim i Janem Gala-
rowiczem.

Te systemy czy formy mysli o cztowieku nadal inspiruja
wspotczesnych badaczy cztowieka i walnie przyczyniajg si¢ do
rozwoju nauk o cztowieku, antropologii, epistemologii czy psy-
chologii.

Jestes Biblig

Cata filozofia ukierunkowana na cztowieka i rozprawiajaca o nim
podkreslata jego wyjatkowos$¢ oraz fenomen ludzkiego myslenia
i budowania sadéw; zdolno$¢ zadziwienia (arche) i tworzenia
systeméw myslowych, ktére wyrdznialy go z otoczenia, ale takze
miedzy soba. Kazdy czlowiek jest wyjatkowy i rézny od wszyst-
kich. Fenomenem czlowieka jest nie tylko indywidualny kod ge-
netyczny DNA czy uklad linii papilarnych, niepowtarzalny i jedy-
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ny przynalezny cztowiekowi, ale takze jego uczucia sa niepowta-
rzalne, jedyne.

Przychodzi mi na mysl kolejna ryzykowna teza: Jestes Biblig.
Jest to bardzo aroganckie i zbyt pyszne poréwnanie czlowieka
do Biblii, ktdra jest najwazniejsza ksiega chrzescijafistwa, listem
Boga do cztowieka, ale nie chodzi tu o bezposrednie poréwna-
nie, a zastosowanie metafory; ukazanie cech Biblii i odniesienie
ich do czlowieka, a jedna z jej cech jest jej wyjatkowos¢. Jesli
powiem: podaj mi prosz¢ t¢ ksigzke?, to mozesz mnie zapytaé:
Jakg ksigzke mam ci podad? Jesli powiem: podaj mi Bibli¢?, nie
zapytasz mnie: jakg Bibli¢?, bo Biblia jest jedna. Nie ma drugiej
ksiazki, ktéra mozna by tak nazwaé. W samej nazwie zawarta
jest wyjatkowos¢ tej ksiegi (Biblia, Pismo Swigte, Sacra Scriptu-
ra), zatem $miato moge powiedzieé: jestes Biblig!, bo jeste$ tak
wyjatkowy, jak Biblia.

Jeste$ Biblia!, bo jeste$ prawdziwy i wolny, nieskrepowany
niczym, o ile nie zaktadasz maski (wigcej o masce pisz¢ nieco
nizej). Znasz siebie, znasz swoje wnetrze. Nie jeste$§ wewnatrz
siebie sprzeczny, a jesli postepujesz niezgodnie z przyjetymi nor-
mami lub sumieniem, to Zyjesz w sprzecznosci, ale masz swiado-
mo$¢ zycia w sprzecznosci i tego, ze postepujesz lub méwisz cos,
cho¢ wecale tak nie myslisz; wtedy jeste$ sprzeczny, niespdjny.
W personal brandingu chodzi o to, by by¢ spéjnym, tymczasem
twoje zewngtrzne przymioty sa niespdjne z twoim wnetrzem.

Jesli jednak zyjesz w zgodzie z soba, jesli twoja postawa
wyraza twoje wnetrze, jeste§ wewnetrznie niczym nieskrepowa-
ny, spéjny, prawdziwy, to jeste$ bezsprzeczny. A wigc jestes
Bibliag. Kolejna cecha Biblii. Niesprzecznos¢! Moze czasem ci
si¢ wydawad, ze twoje myslenie nie idzie w parze z postgpowa-
niem, ze w twoim zyciu jest sporo dysonanséw, jednak, jesli
masz wyobrazenia o sobie i one s3 prawdziwie zgodne z tym, co
myslisz, a z obfitosci serca méwig usta, jestes bezsprzeczny. Jestes
jak Biblia.

Nota bene logicznie myslacy czlowiek, znajacy Bibli¢ powie:
przeciez jest mndstwo sprzecznosci w Biblii! W Starym Testamen-
cie powiedziano: nie bedziesz pit krwi baranka, a w Nowym
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Testamencie: bierzcie i pijcie... W Starym Testamencie powie-
dziano: nie bedziesz tworzyl wizerunkdw Boga, a dzi§ w wigk-
szo$ci doméw w Polsce wisi krzyz i obrazy $wigte... Co wiecej,
Bég Starego Przymierza jest mséciwym i okrutnym Bogiem,
potopil w Morzu Czerwonym zotnierzy egipskich, ,Bogu du-
cha” winnych ludzi, ktérzy mieli rodziny, zony, dzieci tylko
dlatego, zeby Nar6d Wybrany mégt przejs¢ przez Morze Czer-
wone i bezpiecznie doj$¢ do krainy mlekiem i miodem plyngcej.
Na domiar ztego Bég uczynit twardym serce faraona, wigc ci
biedacy musieli zgina¢, $mier¢ byta im pisana (ba!), ich $mier¢
byta zaplanowana przez Boga, bo to Bdg uczynit twardym serce
Faraona, by wysta¢ wojska za narodem izraelskim. Tymczasem
dzi$ z ,ust” tego samego Boga styszymy: mituj blizniego, jak
siebie samego — a nawet — mitujcie waszych nieprzyjaciot i dobrze
im cgyrcie!

Ilez paradokséw i sprzecznosci tylko w tych dwéch sprawach,
a takich sa setki...

Obraz pozornych sprzecznosci wynika czgsto z niezrozu-
mienia i braku myslenia kontekstowego. By zrozumie(, ze tych
sprzecznosci nie ma, ze sa one pozorne, trzeba czyta¢ uwzgled-
niajac éwezesny kontekst, w jakim zostaly napisane. Takich
sprzecznosci pozornych jest sporo w Biblii i w naszym zyciu, ale
tak naprawdg, to nie s3 sprzecznosci realne, lecz pozorne.

Oto trzech turystéw wybralo si¢ na Turbacz: jeden z Rab-
ki (czerwonym szlakiem), drugi z Ochotnicy Dolnej (zielony
szlak), a trzeci z Lubomierza (szlakiem z6ttym). Kazdy z nich
prowadzil dzienniczek podrézy. I oto pierwszy po godzinie drogi
odnotowuje w dzienniczku fakt, ze znalazt si¢ na lesnej polanie,
gdzie np. strumyk plynie z wolna. Drugi odnotowuje gesty las
bukowy, ktéry go otaczal, a trzeci po godzinie drogi dotart do
bacéwki, gdzie mégt si¢ napi¢ mleka owczego i podziwiaé setki
pasacych si¢ owiec oraz pickna panorame gér.

Jesli ktos zbierze te pamietniki i przeczyta ich relacje to stwier-
dzi: takiej gory nie ma, bo to, co zapisali jest ze soba sprzeczne,
niespéjne, zatem nieprawdziwe. Tymczasem géra jest, tyle ze
kazdy z nich innym szlakiem podazat na szczyt. Kazdy z nich
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wychodzit z innej miejscowosci, by dotrze¢ do tej samej géry.
Takie sa tez rozne szlaki cztowieka na szczyt.

To sa sprzecznosci pozorne. Podobnie rzecz ma si¢ z czlo-
wiekiem. Szlaki zycia kazdego sa inne, rézne, a przezycia i do-
swiadczenia tylko jego, wlasne. Jego osobista podréz na Turbacz
kreuje go, tworzy, ma inne doswiadczenia od tego, ktéry na ten
sam szczyt podaza innym szlakiem. Jego obraz przed soba jest
bezsprzeczny, prawdziwy. Jesli staniesz przed lustrem, zobaczysz
swoje odbicie zewnetrzne. Jesli zamkniesz oczy i poczynisz gle-
boka refleksje¢ nad soba, zobaczysz swoje prawdziwe wnetrze.
A jesli sa w tobie jakiekolwiek sprzecznosci, to sa one pozorne.
Ty znasz siebie najlepiej i ty o sobie powinienes wiedzie¢ najwie-
cej. Ludzie ocenig cig, bo czgsto oceniaja, ale do poznania ciebie
potrzebujg czasu.

Personal branding jednak nie kieruje si¢ czasem, i niestety
ocenia i nie skupiamy si¢ tutaj nad tym, czy to dobrze, czy Zle,
bo to nie jest przedmiotem naszej refleksji, dlatego tak czyms
waznym jest twéj wizerunek w ich oczach. Jak ci¢ widzq, tak
ci¢ piszqg. W twoim interesie lezy, by wypas¢ dobrze, ale odczu-
jesz zdecydowany komfort, jesli twoje wyobrazenia o sobie beda
spdjne z twoim zachowaniem; innymi stowy: jesli bedziesz bez-
sprzeczny. Jesli bedziesz prawdziwy. Nie badz sprzeczny. Badz
prawdziwy. BadZ spdjny. Jak Biblia!

Jeste$ Biblia, zatem musisz spojrzeé na siebie w kontekscie
historycznym. Kazdy cztowiek ma wlasna histori¢. Tworzy ja
codziennie. Przy tworzeniu wizerunku musisz uwzgledni¢ nie
tylko dzis, teraz, ale tez kontekst swojej historii, swojego zy-
cia i z niego czerpaé gar$ciami wybierajac zboze, a odrzuci¢
chwasty. Historia pomoze ci by¢ soba, budowa¢ dobra oso-
bista marke. Jesli spojrzysz na siebie z perspektywy historii,
zawstydzisz si¢, gdy pomyslisz o niektérych swoich zachowa-
niach, zarumienisz si¢ i powiesz: ,,co ja wtedy za bzdury wyga-
dywatem” albo ,,jak ja tak moglam zrobi¢” i wyciagniesz z tego
zachowania wnioski, to bedzie wlasciwym krokiem do budo-
wy strategii wlasnego wizerunku. Bedzie to oznaczato (bedzie
nadziejg na to), ze wnioski zostaly wyciagniete a tego btedu
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wigcej nie popetnisz. Kontekst twojej wlasnej historii i twoja
proweniencja pomoze ci w budowania osobistego wizerunku.
Zeby by¢ spéjnym, trzeba uwzgledni¢ wlasng przesztos¢, do-
kona¢ jej oceny i tworzy¢ ,siebie” dalej w oparciu o wycia-
gniete wnioski.

Przeczytaj, prosze, opis sadu Adama Mickiewicza w Panu 1a-
deuszu®:

Drzewa owocne, zasadzone w rzedy,

Ocieniaty szerokie pole; spodem grzedy.

Tu kapusta, sedziwe schylajgc tysiny,

Siedzi i zda si¢ dumac o losach jarzyny;

Tam, placzqc strgki w marchwi zielonej warkoczu,

Wysmukty bob obraca na nig tysige oczu;

Owdzie podnosi zlotq kite kukuruza;

Gdzieniegdzie otylego widac brzuch harbuza,

Ktdry od swej todygi az w dalekq strong

Wroczyt sig jak gos¢ migdzy buraki czerwone.

Grzedy rozcigte miedzq; na kazdym przykopie

Stojq jakby na strazy w szeregach konopie,

Cyprysy jarzyn: ciche, proste i zielone.

Ich liscie i wori stuzq grzedom za obrong,

Bo przez ich liscie nie Smie przecisngd sie zmija.

A ich wor ggsienice i owad zabija.

Dalej makéw biatawe gorujq badyle;

Na nich, myslisz, iz rojem usiadly motyle,

Trzepiocgc skrzydetkami, na kidrych si¢ mieni

Z rozmaitosciq teczy blask drogich kamieni:

Tylg farb zywych, réznych mak Zrenice mami.

W Srodku kwiatéw, jak petnia pomiedzy gwiazdami,

Kragly stonecznik licem wielkiem, gorejgcem,

Od wschodu do zachodu kreci si¢ za storicem.

Pan Tadeusz — pigkne dzieto/epopeja, powstalo w latach

1832-1834. Kto$, kto nie zna Mickiewicza i nie ma pojecia o li-
teraturze polskiej, a wybidrczo przeczyta z Pana Tadeusza np.
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opis sadu moze $miato powiedzieé: Przeczytawszy opis sadu, autor
pigknie go opisuje, ale nie ma pojecia o uprawianiu ogrédka, bo...
nic nie méwi np. o nawozach sztucznych. ..

W istocie, to jest Wielka Epopeja Narodowa, a nie podrecz-
nik ogrodnictwa, sadownictwa czy ksiazka z cyklu jak uprawiac
ogrddek. Dlatego na to dzielo trzeba spojrze¢ nie, jak na publi-
kacje dziatka moje hobby, lecz w kontekscie historycznym (cho¢
nie jest to podrecznik do historii, mimo dat, 0séb czy miejsco-
wosci). To dzielo pisane w Paryzu, na emigracji, dla Polakdw,
zyjacych w niewoli, gdy Polska nie istniata na mapie Europy,
by pokrzepi¢ ich serca, by wzmocnié patriotyzm, by wyrazi¢
swoja tesknote za utracona ojczyzna: tak nas powrdcisz cudem
na Ojczyzny tono. Tymczasem przenos mojq dusze uteskniong do
tych pagdrkow lesnych, do tych gk zielonych, szeroko nad blgkitnym
Niemnem rozciggnionych. ...

Moze to i spora dygresja, ale w personal brandingu chodzi
o to, by uwzgledniwszy histori¢ swojego zycia by¢ prawdzi-
wym, zy¢ zgodnie ze swoimi przekonaniami i warto$ciami, by
wyobrazenia nasze o nas nie byly sprzeczne z sobg i w ten spo-
s6b byly odbierane przez otoczenie; by zycie byto spdjne z tym,
co teraz i z tym co kiedys. By to, co begdzie byto wypadkowa
wspomnianego ziarna, o ktére dbamy i troszczymy si¢ i co
kreuje nasz wizerunek; by zycie nasze obecne pogodzone byto
z historia naszego zycia, czyli spdjne, a wizerunek nasz jedno-
znaczny. Tylko wtedy mozemy by¢ prawdziwi, kiedy jestesmy
pogodzeni ze sobg i kiedy kochamy siebie. Uswiadomienie so-
bie naszej historii w perspektywie tworzenia obecnej, umozli-
wia widzenie wszystkiego, co si¢ wydarzylo kiedys, a w dalszej
perspektywie zrozumienie, jak nasza przeszto$¢ wptywa na to,
kim jestesmy dzi$. To swoiste oczyszczenie, czasem zwane te-
rapia lub wyzwoleniem, jest konieczne do tworzenia obecnej
i przysztosciowej osobistej marki.
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Przekonania na swoj temat

Powszechnie znana jest opowies¢ o ograniczeniach, spowodo-
wanych naszymi przekonaniami i historig zycia. Rybki umiesz-
czone w akwarium po raz pierwszy czesto uderzaja w szybe
zbiornika, poniewaz nie widza jej. Z czasem jednak, raniac
si¢ bolesnie, wyksztalcaja w sobie nawyk ptywania po obwo-
dzie akwarium. Szyba przestaje by¢ dla nich problemem, do-
$wiadczenie bélu jednak pozostaje. Te same rybki, wrzucone
do jeziora, plywaja dokladnie jak w akwarium: po obwodzie.
Uksztattowany nawyk plywania pozostal i chociaz w jeziorze
jest brak szyby, a brzeg jeziora widoczny z kazdej strony, bo-
lesne doswiadczenia akwarium pozostaly i wplywajg na iden-
tyczne zachowania rybek?.

Cztowiek nie moze pozwoli¢ sobie na zycie historia, ktéra
nie ma wigkszego znaczenia w terazniejszosci, dlatego musi do-
kona¢ segregacji; nie wszystkie przekonania z historii sg aktu-
alne lub uzyteczne dzis, dlatego nalezy dokona¢ selekcji i wy-
bra¢, co z przesztosci jest aktualne, a co martwe, bo nie moga
wydarzenia z przesztosci, nawet jesli byly tragiczne i bolesne
jak u rybek w akwarium, wplywaé czy sterowaé todzig teraz-
niejszo$ci®.

Powiedzielismy tez na poczatku, ze istota w personal brandin-
gu jest spdjny obraz siebie, swoich przekonari, wyobrazen o so-
bie i tego, jak §wiat nas postrzega na podstawie sygnaléw, ktére
odbiera w czasie spotkania z nami.

Przez caty publikacje — jak ni¢ pajecza — przewija si¢ watek
rozwoju osobistego w réznych kontekstach. Prof. Robert Dilts
(ur. 1955), zajmujacy si¢ modelowaniem zachowan, stworzyt na
podstawie swoich badan piramide pozioméw funkcjonowania®.
Piramida (schemat obok) prezentuje warstwy myslenia cztowie-
ka, ich wzajemne przenikanie si¢ i wplyw.

Dilts okreglit srodowisko jako podstawe rozwoju. Srodowisko
to dom rodzinny, szkota, miejsce zamieszkania, najblizsi, miej-
sce, w jakim si¢ wychowujemy i dorastamy oraz wszystko to, co
powoduje nasz rozwdj, a na co wplywu nie mamy.
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Misja
Tozsamos¢
Wartosci
Przekonania
Umiejetnosci i kompetencje
Zachowania

Srodowisko

Mozna sobie wyobrazi¢ muzykujaca rodzing, z ktérej pocho-
dz¢ i w ktérej rodzi si¢ dziecko, a mam dziewigcioro rodzefstwa
i wszyscy muzykuja. Dziecko z takiej rodziny od pierwszego roku
zycia przesigka muzyka, stuchajac éwiczed gry na fortepianie
starszego rodzenstwa. Wickszo$¢ uczeszceza do szkoly muzycznej,
a rodzice uczq muzyki w tutejszej szkole podstawowej i udzielajg
prywatnych lekcji w domu. Dziecko dorasta w takiej whasnie
atmosferze. Srodowisko wplywa na zachowanie: dziecko stara
si¢ nie przeszkadza¢, gdy jedno z rodzicéw prowadzi lekcje mu-
zyki lub ktéres z rodzeristwa ¢wiczy. Poprzez obserwacje i proby
gry nabywa umiejetnosci; kiedy fortepian jest wolny, podcho-
dzi i samo prébuje graé; czasem poprosi tate lub starsza siostre,
by wyttumaczyta mu co znaczy taka czy inna nuta albo pokazali,
jak zagra¢ jedna r¢ka melodic z filmu Harry Potter. Prébuje graé;
zaczyna graé i éwiczyé; ma dostep do fortepianu i wykorzystuje
wolne chwile na ¢éwiczenia. Z czasem dochodzi do przekona-
nia, ze muzyka jest czyms$ picknym i staje si¢ jego marzeniem.
Chce i$¢ do szkoty muzycznej i doskonali¢ warsztat gry na forte-
pianie. Wartos$ciami staje si¢ dyscyplina, wrazliwo$¢ estetyczna
i pickno muzyki fortepianowej. Opisane elementy sktadaja si¢
na tozsamo$¢. Dziecko potrafi nazwac siebie, sprecyzowad swoj
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$wiat, ma pelniejsza swiadomos¢ tego, co robi, potrafi to opisaé,
w koncu stawia pytania o misje: Co dalej? Do czego daze? Kim
jestem? Czego oczekuje od zycia?

Uniwersalna piramida Diltsa dziata nie tylko od dotu do géry,
ale takze w réwnym stopniu i z jednakowym powodzeniem od
gbry do dotu?. Dzigki tej uniwersalnosci (dzigki dwukierun-
kowosci), stala si¢ powszechng koncepcja, obrazujaca poziomy
neurologiczne (zwane tez logicznymi) w rozwoju samoswiado-
modci cztowieka.

Wptlyw otoczenia na tworzenie osobistej marki
w wieku szkolnym

Powiedzielismy na poczatku, ze personal branding to obraz oso-
by, a takze postrzeganie jej przez innych. O ile cztowiek ma wplyw
na tworzenie swojego wizerunku na jakimg etapie awanséw zy-
ciowych lub od jakiego$ etapu zycia zwlaszcza w momencie,
w ktérym uswiadomi sobie, jak wazny jest jego wlasny wizeru-
nek, to o tyle w okresie przedszkolnym i szkolnym ten wizerunek
kreujg jego najblizsi, zwlaszcza rodzice czy opiekunowie, a nawet
starsze rodzeristwo, jak to opisali§my na powyzszym przykladzie
rodziny muzykujacej. To whasnie oni posylaja swoje dziecko do
szkoly muzycznej, sportowej, na kétko teatralne, judo, szkote
tafica czy inwestujg w nauke jezyka hiszpanskiego, w ten sposéb
przyczyniajac si¢ do budowania jego marki w przysztosci; ale juz
w wieku 8 i 16 lat, czgsto zupelnie nieswiadomie cztowiek, po-
przez nauke i podejmowane dodatkowe zajecia lub rozwijanie
hobby, pracuje na rzecz przysztej marki, ktéra w praktyce ma
utatwi¢ mu zycie i go wyrdznic.

To jest zalazek; to jest ziarno, ktére potrzebuje czasu w zie-
mi, by wypusci¢ korzenie, a troche pézniej ujrze kawatek jego
todygi nieco nad ziemia. Z czasem pozostaje juz tylko piecie sig
todygi ku gérze, w strong $wiatla. ..
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Ten wiek przedszkolny i szkolny to nic innego, jak budowa-
nie marki dziecka najpierw przez rodzicéw, rodzing, a pdzniej
przez réwiesnikéw w szkole, koledzy z placu zabaw, nauczycieli,
szkole, parafi¢, Srodowisko. Dziecko jest postrzegane w taki spo-
s6b, w jaki komunikuje swoje myslenie i dziatanie. Jesli sypie
pomystami jak z r¢ckawa i jest kreatywne, jest postrzegane jako
tworcze, jesli jest ,zywe” i wszedzie ,go pelno” — taki jest jego
wizerunek i tak odbierane jest przez otoczenie. Jesli jest nie$mia-
te, niepewne — tak jest postrzegane. Jesli jest ,urwisem”, naklejka
urwis towarzyszy mu w relacjach z innymi, jesli za$ jest grzecz-
ne i mite, taka ma opini¢ wéréd sasiadéw. To jest jego personal
branding. Taka jest jego osobista marka.

Jak cie widzq, tak cie piszq. Moment pierwszego
wrazenia

Gdzie$ na kraficu $wiata w zamoznej rodzinie zyly dwie
siostry. Réznica wieku wynosita zaledwie 2 lata. Pocho-
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dzily z bogatej rodziny, ale postanowily usamodzielni¢
si¢ i wyjechaly w $wiat. Jedna z nich szybko pomnozyta
swoj majatek, skoriczyta prawo na najlepszym uniwersyte-
cie w Europie, stata si¢ businesswoman, zasiadata w kilku
radach nadzorczych, zalozyta wlasng kancelari¢ adwokac-
ka i byla wzigta prawniczka. Wickszo$¢ spraw wygrywata.
Druga miafa duszg¢ artysty. Nie byfa schludnie ubrana, nie
miata majatku, ale skromny pokdj na poddaszu i tam kaz-
dy wolny czas spedzata malujac. Jeden z jej obrazéw, kedry
podarowala fundacji wspierajacej dzieci niepetnosprawne,
wystawiony zostal na aukcji i sprzedany za ogromne pie-
nigdze. Kupujacy, w obecnosci mediéw i z wielkim splen-
dorem powiesit go w miejscu publicznym, jako najpick-
niejszy obraz wielu kolekgji.

Nadszedt czas, gdy mlodsza siostra postanowita spotka¢ si¢
ze starsza. Gdy wrécita do domu, starsza siostra, nic nie
wiedzac o jej odwiedzinach, zorganizowala przyjecie dla
swoich przyjaciét i znajomych z pierwszych stron gazet,
VIP-6w i tych, od ktérych jej sukces zalezat. A jako ze po-
stanowita odwiedzi¢ starsza siostre weszta do $rodka nie-
spodziewanie. Wtedy wszystkie oczy skupily si¢ na niej, jej

—36—



zatosnym wygladzie, uczesaniu i braku stosownego ubioru
do okolicznosci. Starsza siostra nie mogta zrozumieé, jak
mtodsza siostra stata si¢ biedakiem; nie zastanawiajac si¢
dtugo podeszta do niej i pod nosem wyszeptata: co ty tutaj
robisz. .., 1 juz miala ja delikatnie wyprosi¢, gdy tuz obok
stojacej dziewczyny kto$ glosno zapytat: czy to nie ta stynna
artystka, ktdrej malarstwo bije rekordy popularnosci? Wsréd
szumu pokoju rozlegly si¢ owacje na stojaco, gratulacje dla
artystki i toast. Opowiadanie nie méwi o reakeji starszej
siostry, ale mozna sobie ja wyobrazi¢...

Podobng histori¢ ogladatem w tureckim serialu Wigziert mi-
fosci. Zle ubrana Sabah przepadta ze swoim dobrym projektem.
Dopiero gdy si¢ fadnie ubrata, jej projekt przeszedt. Czytatem
gdzies, ze literackie Nagrody Nobla czgéciej przypadaja miernym
pisarzom, obywatelom wielkich padstw, niz genialnym z mato
znaczacych krajéw. Zdarza sig, ze bardzo dobre idee nie sg po-
pularne, poniewaz ich autorzy nie umiejg ich ,sprzeda¢” lub
nie naleza do okreslonych srodowisk. Przyktadem jest, w moim
odczuciu, o. Jozef Las SJ z Krakowa, genialny znawca $piewu
gregorianiskiego, blokowany w latach 80. przez srodowiska mu-
zyczne Warszawy czy Lublina.

Bardzo czesto cztowiek ocenia drugiego po wygladzie ze-
wnetrznym i tym, jak jest ubrany oraz zamoznosci. Najczgdciej
te oceny sg dalekie od rzeczywistosci; ale tak jak w zyciu, tak jest
z personal brandingiem. Swiatem nie rzadza fakty, ale interpre-
tacje faktdw i nie jest wazne to, jak sprawy si¢ naprawde maja,
ale wazne jest to, jak je zinterpretuja ludzie.

Najczgdciej ocena na podstawie zego, co widzg jest krzywdzaca.
Jest to ocena bardzo powierzchowna, ograniczajaca si¢ do naskér-
ka, czgsto niesprawiedliwa, ale jak cig widzq, tak cig piszq. Mozna
si¢ z tym oczywiscie zgadza¢ lub nie, dyskutowa¢, chwali¢ lub kry-
tykowad i powtarzad, ze tak by¢ nie powinno, ale to jest personal
branding niejednego cztowieka. To nie podlega dyskusji.

Pisz¢ o tym po to, by uswiadomi¢, jak bardzo waznym jest
zrobienie na kim§ dobrego wrazenia. Oczywiste jest, zdaje mi si¢
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dla wigkszosci, ze znacznie wazniejszym jest wnetrze cztowieka
i to, co z niego wychodzi, jakie ma przemyslenia, co sadzi na
rozmaite tematy oraz jak si¢ wypowiada (z obfitosci serca méwia
usta). Nikt nie powiedzial, ze personal branding na podstawie
pierwszego wrazenia jest czyms$ szlachetnym i dobrym, chocby
od strony etyki. Ale PB to tez raczej nie interesuje. Ten wymiar
lezy w orbicie zainteresowan etycznych. Pierwsze wrazenie w per-
sonal brandingu jest faktem i albo wizerunek bedzie pozytywny,
albo negatywny; to jest ocena fego, co widze (stysze, czuje, mysle).
Jeden z psychologéw okreslit czas, w jakim wyrabiamy sobie
zdanie o czlowieku, ktérego widzimy pierwszy raz w rzeczywi-
stosci lub na zdjeciu: to — (uwaga!) — 100 ms (milisekund)®.
Pewien miody adwokat, w centrum Krakowa, w $wiezo wy-
remontowanej kamienicy urzadzil sobie wspanialg kancelarig
adwokacka. Przystowiowa kropkq na i miat by¢ ekskluzywny te-
lefon na jego luksusowym biurku. I oto sekretarka zameldowata
pierwszego klienta. Mtody adwokat kaze mu dla zasady czekad
15 min., a potem, gdy ten wchodzi, pozoruje wazng rozmowe
telefoniczng z wazng osoba. Gdy ,,skoficzyl” rozmowe, wymam-
rotat do petenta: stucham? — ja jestem monterem z firmy telekomu-
nikacyjnej i przyszediem zainstalowaé i podiqczyé ten telefon.
Mozna wyobrazi¢ sobie twarz mlodego adwokata i personal
branding jaki stworzyt poprzez taka a nie inng postawe. Stwo-
rzyt takq a nie inng osobistag marke w oczach montera telefonu
i w praktyce nie jest w stanie jej zmieni¢, a monter bedzie opo-
wiadat o tym przy okazji spotkan towarzyskich, jako znakomity
dowcip. Co prawda, osobista marka nie jest dana raz na zawsze
w zyciu. Zawsze mozna ja zmienié, pracowad nad nia, doskona-
li¢, ale trzeba mie¢ druga i kolejna szanse; poza tym trzeba by¢
czujnym na kazdym etapie swojego zycia. Trzymac reke na pulsie.
Pewnym pociagiem jechat William Wrigley, twérca najwigk-
szego w $wiecie koncernu, produkujacego znane gumy do zucia
pod nazwa Wrigley’s Spearmint oraz Juicy Fruit. Gdy w prze-
dziale czytal gazete, zagail rozmowe wspéttowarzysz podrézy
pytaniem: Panie Wrigley, po co pan tak reklamuje te gumy do zu-
cia. Przeciez wszyscy wiedzq, ze sq najlepsze i sq wszedzie w skle-
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pach. Nie szkoda panu pienigdzy? Wtedy przedsigbiorca zapytal
podréznego: z jakg predkosciq jedzie ten pocige? Czy sqdzi pan,
ze jak maszynista wezmie przystowiowq ,noge z gazu’, ten pocigg
pojedzie jednakowq predkoscig, czy bedzie zwalniatl az do zatrzy-
mania? Dlatego tak waznym jest trzymanie r¢ki na pulsie czy
— nogi na gazie (jak w tym konkretnym przypadku), tzn. opra-
cowanie wlasnej strategii wizerunkowej i budowanie wiasnego,
osobistego brandu. To jest proces, mozna by¢ ,mistrzem pierw-
szego wrazenia’, przydaje si¢ to zwlaszcza w pierwszych kontak-
tach z ludZmi, zwlaszcza za$ w kontaktach handlowych, gdzie
pierwsze sekundy decydujg o tym, czy sprzedamy produkt, kt6-
ry mamy do zaoferowania czy powiedza nam, jak $w. Pawlowi
na Areopagu, gdy ten méwil o Jezusie, ktory zostawit ludziom
swoje ciato i krew na pokarm: postuchamy ci¢ innym razem (nie
jestesmy ludozercami).

Pierwsze wrazenie jest istotne i decydujace w pierwszych spo-
tkaniach i kazdy cztowiek, z jakim si¢ zetkniesz po raz pierwszy,
bedzie miat juz w momencie spotkania o tobie wyrobione wia-
sne zdanie. Minuty rozmowy mogg je zmieni¢ lub utwierdzi¢
w przekonaniu, ze nie jest w bledzie, ze si¢ nie mylit. Budowa
wizerunku jest tez procesem, czasem dlugotrwalym, roztozo-
nym w czasie i w konkretnej przestrzeni, pochfaniajacym sporo
energii. Ale cztowiek, ktéry chce pracowaé nad swoim personal
brandingiem, musi podja¢ to wyzwanie i caly czas by¢ czujnym
i cierpliwym w budowaniu swojej osobistej marki.

Bardzo zle zabrzmi taka oto teza: jestes produktem, jestes mar-
kq. Jeszcze gorzej bedzie, jak dodam: masz swojg ceng, zresztg jak
kazdy produkt. Ale czyz nie tak jest? Nie umniejszajac w niczym
podmiotowosci cztowieka i nie stojac w kolizji z filozofig czto-
wieka jako nauka. Czyz tak nie jest np. w szukaniu pracy? Jestes
bardzo dobrym ttumaczem jezyka chinskiego albo tureckiego.
Na dobrg sprawe instytucje czy firmy translatorskie nie kupuja
ciebie jako ciebie, nie ptacy ci za to, ze jestes, zyjesz i pijesz kawe,
ale kupujg twoje umiejetnosei postugiwania si¢ jezykiem chin-
skim i tureckim; kupuja to, co potrafisz najlepiej robi¢, kupuja
twoje umiejetnosci. Robig zakupy ,ciebie” dzigki znakomicie
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wypracowane]j twojej sile perswazji; zatrudniajg ci¢ dzigki twojej
osobistej marce, dzigki osobowosci.

Psycholog Paul Ekman — specjalista od wykrywania ktamstw
— twierdzi na podstawie swoich badan ze studentami w Nowe;j
Gwinei, ze sygnatem, ktéry wysyta osoba do otoczenia jest mi-
mika twarzy. Wyraz twarzy zmienia si¢ tak szybko, ze cztowiek
nad nim nie jest w stanie zapanowaé. Zanim zorientuje si¢, jaka
min¢ odpowiednio do sytuacji nalezy zrobi¢, by wywrze¢ dobre
pierwsze wrazenie, emocjonalna reakcja w postaci szczerej miny,
a bedaca wyrazem prawdziwych uczué zostala nadana w pierw-
szym momencie. Te chwilowa i pod$wiadomie zrobiong ming
pojawiajaca si¢ na twarzy nazywa mikroekspresja.

Pierwsze wrazenie, ktére trwa czasem kilka sekund, jest de-
cydujace w podjeciu decyzji, czy spotkany cztowiek zastuguje na
to, by by¢ kims w naszym zyciu. W ciagu tych sekund nasz mézg
stara si¢ znalez¢ odpowiedZ na trzy fundamentalne pytania:

* czy ten cztowiek jest przyjacielem, czy wrogiem? Analizujemy
nasze bezpieczenistwo;

* czy ten czlowiek jest tryumfatorem, czy frajerem? Analizuje-
my u niego poziom pewnosci siebie;

* czy ten cztowiek jest sojusznikiem, czy oponentem? Analizu-
jemy czy nas lubi, czy nie”.

Pomysl zatem, drogi Czytelniku, o kim§ w tym momencie;
moze o matce, ojcu, a moze o siostrze, bracie albo koledze czy
sasiadce spod piatki. Ta pierwsza my$l o nich, to ich marka
w twoich oczach; marka kazdego z nich. Tak ich widzisz, tak po-
strzegasz. Taka majg osobistg marke. Ta ich marka jest owocem
pewnych skojarzen stworzonych w twoim umysle i zapamigta-
nym na podstawie powyzszych fundamentalnych pytan; na pod-
stawie do$wiadczenia i ogladu czy refleksji. Ten wizerunek nie
zawsze jest odzwierciedleniem rzeczywistosci. Czasem wynika
on z niepoznanej osobowosci czlowieka, ktéra jest wrodzona,
bo o ile czlowiek jest w stanie zmieni¢ swéj charakter poprzez
notoryczng pracg nad nim, o tyle z temperamentem przychodzi
na $wiat i niewiele jest w stanie zrobié ze swoja ,wpisang” o0so-
bowoscia.
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Typy osobowosci

W literaturze z zakresu psychologii mozna spotkaé bardzo duzo
klasyfikacji osobowosci. Czgsto sg one czynnikiem podstawo-
wym w pierwszym wrazeniu, jakie pozostawiamy po sobie oto-
czeniu, bowiem wynikaja z naturalnych cech naszej osobowosci.
Najpopularniejsza jest podzial osobowosci wg cech tempera-
mentu. Taki podziat zaproponowat juz Hipokrates (ok. 460—
377 p.n.e.). Kontynuatorem i zwolennikiem takiego podziatu,
na przetomie XIX i XX wieku, byl Iwan P. Pawtow™ (cho¢ nie
jest to jedynie stuszne kryterium podziatu osobowosci), ktdry
— udoskonalajac i uscidlajac ten podzial — wyréznil cztery typy
osobowosci: sangwinik, choleryk, melancholik i flegmaryk.

Typy Osobowosci

Jedna z najlepszych krétkich form oméwienia poszczegSlnych
typéw osobowosci jest spojrzenie nan pod wzgledem podejmo-
wania decyzji, wtedy bowiem nast¢puje szereg proceséw anali-
tycznych, pokazujacych mechanizm myslenia i dziatania w kon-
tekscie zakupu i satysfakgji z zakupu lub nie.

Czlowiek reprezentujacy typ SANGWINIKA fatwo i szybko po-
dejmuje decyzje np. o zakupie maszyny do szycia czy ksigzki, ale
réwnie szybko rezygnuje z niego. Jest aktywny, ale niestaly raz
podjetej decyzji. Czgsto zmienia decyzje pod wplywem chwi-
li. Ulega silnym uczuciom radosci i gniewu. Latwo si¢ obraza,
ale tez szybko zapomina o nieprzyjemnosciach. Jest bardzo kon-
kretny. Jako np. nabywca unika rozméw, a wchodzac do ksie-
garni czesto zdecydowany jest na zakup jednego konkretnego

tytutu.
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Osoba bedaca CHOLERYKIEM jest bardzo aktywna. Czesto wy-
buchowa i drazliwa. Nerwowa i niecierpliwa. Charakteryzujg ja

czgste i szybkie zmiany nastroju. Sktonna do wywotywania kon-
flikcow.

FLEGMATYK to czlowiek mato pobudliwy. Nie ulega gwattow-
nym uczuciom. Proces decyzyjny, a pdzniej rado$¢ lub smutek
po zakupie rzeczonej tu ksiazki trwa dlugo. Jest wytrwaly raz
podjetej decyzji i nie zniechgca si¢. Bedzie jg dlugo czytal, kart-
kowatl w ksiegarni i przegladat, zanim kupi.

MELANCHOLIK bardzo stabo reaguje uczuciowo i jest mato
aktywny. Nietrwaly i niestaly w dziataniu i uczuciach. Ten typ
cztowieka wymaga specjalnego starania sprzedawcy, gdyz dlugo
nie moze si¢ zdecydowaé na kupno. Po zakupie tez dtugo zasta-
nawia si¢ nad sensownoscig zakupu i tym, czy cieszy¢ sie, czy
nie. Rozmowa z nim musi by¢ serdeczna i zachecajaca’.

Wiele klasyfikacji typéw osobowosciowych mozna spotkaé
w dzisiejszej literaturze. Podzialy te, przeprowadzane na podsta-
wie réznych kryteriéw, tworzone s3 tez z rozmaitych wzgleddéw,
a najczesciej ze wzgledu na segmentacje rynku.

Jedna z najstarszych klasyfikacji osobowosci jest podziat,
stworzony jeszcze w starozytnosci przez Grekéw. Wyrdznili oni
cztery typy osobowosci cztowieka: pragmatyka, ekstrawertyka,
wrazliwca i analityka. Kazdy z tych typéw osobowosci kieruje si¢
innymi kryteriami przy podejmowaniu decyzji czy planowaniu
swojego zycia. Zupelnie tez w odmienny sposéb reaguje w sytu-
acjach zyciowych i w relacjach z innymi.

Typy
osobowosci

—
[ [ [ |

Pragmatyk Ekstrawertyk Wrazliwiec Analityk
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W ponizszej analizie, oprécz zwigzlego przegladu osobo-
wosci, postuze si¢ przykladem decyzyjnosci dotyczacej zakupu
ksiazki jak wyzej, by charakterystyka nie byta jalowa, ale bardziej
uszczegdtowiona, poza tym rynek wydawniczy jest mi najblizszy,
a zatem najbardziej wiarygodny. Przyktad decyzji zakupu ksigzki
w ksiegarni powinien pokaza¢ caly mechanizm myslenia i dzia-
tania. Spojrzenie to jest wazne w odniesieniu do wlasnej marki
i rozumienia jej. Typy osobowos$ci w walnym stopniu przyczy-
niaja si¢ do naszego wizerunku i tego, jak nas postrzegaja a po-
przez bycie i dziatanie, jak nas widza.

PRAGMATYK jest osobg bardzo pracowita i odpowiedzialna.
Otacza si¢ urzadzeniami, ktére pozwalaja na oszczedzanie cza-
su i podwyzszaja wydajnos¢ jego dziatad, np. smartfon z wla-
czong automatyczng sekretarka, a w oczekiwaniu na potaczenie
— muzyka. Pragmatyk woli bardziej stucha¢ ksigzek, nagranych
na plytach CD czy mp3 i w tym czasie jeszcze co$ dodatkowo
robi¢, niz ,traci¢” czas na czytanie. Nie marnuje czasu, dlatego
nie korzysta w petni z urlopéw. Chce by¢ aktywnym i zaanga-
zowanym. Decydujac si¢ na zakup kieruje si¢ jej uzytecznoscia
i przydatnoscia, a nie otoczeniem i... zeby mieé. Wyposazenie
jego otoczenia musi by¢ bardzo praktyczne i bezosobowe. Lubi
sporty wymagajace aktywnego uczestnictwa, takie jak narciar-
stwo czy nurkowanie. Zawsze ubiera si¢ oficjalnie i urzedowo.
Pragmatyka, jako konsumenta, nalezy traktowac rzeczowo i bar-
dzo konkretnie. Prezentujac ksiazke, ktéra chcemy mu sprzedad,
trzeba podkresla¢ jej korzysci.

EXSTRAWERTYK jest cztowiekiem lubigcym mito spedzac czas.
Nie znosi nudy. Jest cztowiekiem impulsywnym i szybko po-
dejmuje decyzje. Decyzje impulsywne dotycza takze zakupdw.
Czgsto w swoich wyborach kieruje si¢ emocjami: jesli mu sie
co$ podoba, to musi to mieé. Bardzo czgsto zwraca uwage na
opakowanie. W przypadku ksiazki patrzy na jej estetyke, lay-
out, obwolute, oktadke: czy jest twarda, kolorowa, czy tadnie
bedzie prezentowaé si¢ w jego biblioteczce, czy tadnie pachnie
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drukarnia. Jest zyczliwy, pogodny i otwarty na kontakty z inny-
mi. Potrafi takze powiedzie¢ ,nie”, jesli zachodzi taka potrzeba.
Charakteryzuje go stanowczo$¢. Podekscytowany rozrywkami,
nie dostrzega wlasciwej istoty rzeczy. Konsumentowi ekstra-
wertykowi nalezy — podobnie jak pragmatykowi — przedstawié
korzysci. Mozna jednak szybciej wplynaé na jego pozytywna
decyzje o zakupie, poprzez rozmowe z nim, np. o jego zainte-
resowaniach.

Nastepnym rodzajem osobowosci w greckiej klasyfikacji jest
WRAZLIWIEC. Wrazliwiec stara si¢ by¢ przyjacielem wszystkich
ludzi. Dobrze czuje si¢ wéréd tych, ktérzy maja podobne za-
interesowania, a uwage innych chce w jaki$ sposéb ,kupi¢”
poprzez zrobienie dobrego wrazenia lub utrzymanie dobrych
relacji. W relacjach miedzyludzkich bazuje na uczuciach, dla-
tego siega po literatur¢ o pewnym fadunku emocjonalnym. Po-
trzebuje wewnetrznego zapewnienia i spokoju, ze zakupienie
rzeczonej tu ksiazki nie byto bledem, dlatego z wielkim roz-
sadkiem podejmuje decyzje. Bardzo ci¢zko znosi zmiany. Jest
domatorem. Przywiazuje si¢ do miejsca i dlatego rzadko kiedy
zmienia miejsce zamieszkania. Jest tez bardzo oszczedny, dlate-
go jezdzi czgsto starym samochodem, czgdciej niz inni korzysta
z biblioteki. Nie musi ksiazki mie¢ na wlasnos¢. Wazne jest
to, by ja przeczytaé. Z trudem przychodzi mu méwié ,nie”
w odniesieniu do proszacych go o cokolwiek. Jego zycie nie
nalezy do dobrze zorganizowanych. Jego srodowisko to ludzie
delikatni, zyczliwi i mili, serdeczni, spokojni. Celem jego jest
bardziej zadowolenie i usatysfakcjonowanie innych niz siebie.
Przy decyzjach jakichkolwiek wrazliwiec potrzebuje troche
wigcej czasu, dlatego nie nalezy wywiera¢ na niego nacisku,
ani niczego przyspieszac.

Ostatni z prezentowanych typéw osobowosci cztowieka, to
analityk. ANALITYK jest osobg bardzo rozwazna, refleksyjna. Po-
dobnie jak wrazliwiec, nie lubi po$piechu. Przyspieszanie decy-
zji dziata tylko na niekorzys¢. Jest bardzo czytelny i konkretny,
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dlatego nie lubi dwuznacznosci. Dba o detale i drobiazgi za-
réwno w pracy, jak i w swoim wygladzie. W decyzjach rynko-
wych kieruje si¢ rozsadkiem, a nie emocjami. Nalezy do klienta,
na ktérym trudno wymdc szybka i jakakolwiek decyzje, jako ze
wciaz jest niedoinformowany i wciaz zbyt mato ma informacji
na temat danego produktu czy ksiazki. Bardzo lubi technike.
Postuguje si¢ smartfonem, tabletem. Jest otwarty na wszystkie
nowinki. Jest konsumentem bardzo wnikliwym i chetnie chlo-
nie kazda informacje, dotyczaca jego zainteresowan. Fascynuja
go tez wykresy, analizy i zestawienia. Precyzyjnie okresla war-
to$¢ ksiazki, lubi konkrety i wszystko chce mie¢ pod kontrola.
Wymaga sprzedawcy, ktéry w wyjasnianiu i przekonywaniu do
zakupu uwzglednia drobne szczegdty™.

poziom
emocjonalny

niski &

Analityk Pragmantyk

niski wyseki = paziom
¥ asertywnosci

Wrazliwiec Ekstrawertyk

wysoki

Model funkcjonowania cztowieka wg rodzaju osobowosci.

Uznang typologia jest tez klasyfikacja osobowosci dokonana
przez Carla Gustava Junga®. Wyréznit on dwa typy osobowosci:
ekstrawertyka oraz introwertyka.

EKSTRAWERTYK charakteryzuje si¢ pozytywnym nastawieniem
do ludzi. Ekstrawertyk to cztowiek, ktéry tatwo nawiazuje kon-
takty, jest ufny, dziata szybko i zdecydowanie, jest niecierpliwy
i niechetnie analizuje swoje wewngtrzne przezycia.
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INTROWERTYK jest pewnym przeciwienistwem ekstrawer-
tyka. Czgsto rozmysla i analizuje siebie i swoje zachowanie,
a strategicznie zyciowe decyzje podejmuje z wielkim trudem,
doktadnie analizujac wszystkie argumenty za i przeciw decyzji
o zakupie®.

Klasyfikacje konsumentéw pod wzgledem cech osobowoscio-
wych, zaproponowat takze J.E. Allsopp. Oprécz ekstrawertykéw
i introwertykéw wyréznia on takze emocjonalistéw, psychoty-
kéw oraz impulsywnych. Do gléwnych cech osobowosciowych
ekstrawertyka zalicza on jego potrzebe rozmawiania z ludZmi,
towarzysko$¢, dynamizm i aktywnos¢. Introwertyk jest oso-
ba spokojna, ale i ostrozna. Osobnym typem konsumenta jest
osoba psychotyczna. Jest to czlowiek skrajnie antyspoteczny,
indywidualista, mato albo wcale niewrazliwy na innych. Niski
poziom psychotyzmu u konsumenta o tej osobowosci przejawia
si¢ niezaleznoscia, czgsto egocentryzmem oraz wysoka skfonno-
$cig do podejmowania ryzyka. Ostatni typ konsumenta to osoba
odznaczajaca si¢ impulsywnoscia. Czlowiek o takiej osobowosci
czgsto podejmuje decyzje ryzykowne. Ludzie ci potrzebujg du-
zych, zewnetrznych stymulacji®.

Niezwykle interesujacy jest tez podzial zaproponowany przez
Whodzimierza Daniluka. Dzieli on wszystkich podejmujacych
decyzje na trzy grupy, w zaleznosci od ich zachowania podczas
zakupéw:

a) oczekujacych pomocy od sprzedawcy;
b) samodzielnie podejmujacych decyzje zakupu;
¢) niechetnych wszelkiej ingerencji.
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Psycholo-
giczne typy

2
nabywcéw

zacho-

Charakterystyka
wania nabywcy

Zadania sprzedawcéw

I. Klienci, ktérzy oczekuja pomocy od sprzedawcéw przy zakupie towaréw

1. Osoby

towarzyskie

2. Osoby
nietowarzy-
skie

Chgtnie korzystaja z porad
sprzedawcéw. Chetnie tez
sami nawiazuja kontakt
poprzez pytania.

Maja trudnosci w wyborze
towaru oraz podjeciu decy-
zji. Dlugo ogladaja towar,
zanim zdecyduja si¢ na za-

kup.

Sprzedawca powinien stuzy¢ po-
moca zarébwno w wyborze, jak
i w podjeciu ostatecznej decyzji
o zakupie.

Sprzedawca powinien by¢ bardzo
aktywny. Nie powinien przed-
stawia¢ zbyt duzej ilosci artyku-
16w, poniewaz moze ona pogle-
bi¢ niezdecydowanie nabywcy.
Sprzedawca powinien tez uzywaé
silnej i stanowczej argumentagji.
Stanowczo$¢ i zdecydowanie oraz
doktadne informowanie nabyw-
cy, to krétsza droga do sukcesu.
Nie nalezy tez pospiesza¢ klienta
w podejmowaniu decyzji o zaku-

pie.

II. Klienci, ktérzy niech¢tnie przyjmuja pomoc sprzedawcéw

1. Osoby

towarzyskie

2. Osoby
nietowarzy-
skie

Dos¢ niechg¢tnie nawiazuja
kontakt ze sprzedawca.

Czgsto maja nieufny sto-
sunek do prezentowanych
towaréw. Decyzje zaku-
pu podejmuja dopiero po
uwaznym wystuchaniu
tego, co sprzedawca ma do
powiedzenia i kilkukrot-
nym obejrzeniu i sprawdze-
niu towaru.

Sprzedawca winien w  sposéb
uprzejmy ale kompetentny zapre-
zentowaé towar. Nie nalezy prze-
sadza¢ z podawaniem zbyt wielu
informagji.

Sprzedawca winien prezentowaé
tylko te towary, ktére sa zgod-
ne z ustalonymi normami. Naj-
mniejsza nawet usterka w towa-
rze moze catkowicie zniechecié
nabywce do zakupu. Klient tej
grupy nie lubi naciskéw, dlatego
ostateczng decyzje¢ zakupu nalezy
pozostawi¢ klientowi.
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II1. Klienci preferujacy samodzielny wybér i zakup towaréw

1. Osoby
impulsywne

2. Osoby

stanowcze

3. Osoby

powolne

Dos¢ fatwo zmieniajg pod-
jete decyzje. Szybko rezy-
gnuja tez z zakupu.

Rzadko oczekujg pomocy
od sprzedawcy przy wy-
borze czy zakupie towaru.
Z reguly dobrze wiedza,
jaki artykut chca naby¢,
i przychodza z wczesniej
podjeta decyzja.

Nie lubia, gdy sprzedawca
pomaga w wyborze. Wola
sami dokladnie go obej-
rze¢, by nastgpnie zapytaé
o zdanie towarzyszacych
im 0s6b. Czesto tez w osta-
teczno$ci proszag o radg
sprzedawce.

Od  sprzedawcy oczekuje sig
szczegblnej kultury oraz fachowej
obstugi klienta. Skutecznym ar-
gumentem sprzedazowym jest ak-
centowanie popularnosci towaru
i jego marki.

Zadaniem sprzedawcy jest duza
umiejetno$¢  obserwagji  klienta.
W przypadku diuzszego szcze-
gblniejszego zainteresowania wy-
branego przez niego artykutu,
wskazana jest krétka i rzeczowa
informacja o towarze.
Sprzedawca powinien umozliwi¢
klientowi doktadne obejrzenie to-
waru. Fundamentalnym elemen-
tem kontaktu z klientem powin-
na by¢ wyczerpujaca informacja
0 towarze.

Tab. Zalezno$¢ miedzy psychologicznymi typami nabywcéw

a zadaniami sprzedawcéw?®.

Ciekawostka:

Wplyw osobowosci na zachowanie analizowat takze E.B.

Evans”. Chcial on ustali¢ istniejace zaleznosci pomigdzy

cechami osobowosci whascicieli réznych aut, a marka po-

siadanego przez nich samochodu. Badania przeprowadzit
na przyktadzie dwéch marek: Ford i Chevrolet. Analiza
wynikéw badan okazata si¢ zdumiewajaca: posiadacze sa-

mochodéw marki Ford byli ludZzmi niezaleznymi, impul-

sywnymi. Charakteryzowala ich wrazliwo$¢ na zmiany,
ywiy:. y Y
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poczucie wlasnej wartosci i pewnos¢ siebie, a takze me-
skos¢. Whasciciele Chevroleta to ludzie konserwatywni,
oszczedni i wrazliwi na prestiz?®®.

Zachowania ludzi i ich zwiazek z osobowoscia przedsta-
wia takze analiza badan, w ktdrych za kryterium podziatu
przyjeto styl zycia czlowieka oraz uznawane podstawo-
we warto$ci w zyciu. Przedstawiam je, bowiem styl zycia
i wyznawane wartosci sg znaczacymi elementami tworze-
nia osobistej marki, a schemat ponizszy jest intrygujacy
w tym zakresie.

Segmenty konsumenckie

kreatywni dewoci
11% 10%

altruisci
12%

uczuciowi
27%

walczacy
20%

rozrywkowi
20%

Rys. Segmenty konsumenckie®.

Na podstawie powyzszej analizy okazuje si¢, ze najwicksza
grupe konsumentéw w Polsce stanowia ludzie uczuciowi, bo
az 27% badanych. Dla respondentéw z tej grupy najwazniej-
sze byly wartoéci zwiazane z rodzing lub przyjazi. Przeciwieni-
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stwem tych wartosci okazat si¢ tradycyjny podziat wg plci,
wiadzy, kompetencji oraz ,zycia chwilg”. Srednia wieku ludzi
uczuciowych, to osoby majace ok. 34 lata, w tym 56% kobiet.
Konsumenci tego segmentu to domatorzy, lubigcy odpoczy-
nek, najczesciej w domu, w towarzystwie znajomych, oglada-
jacy czesto seriale typu: M jak mitosé lub spedzajacy czas ze
swoimi dzie¢mi. Konsumenci tej grupy, przy zakupach, ana-
lizujg ceny detaliczne. Poszukuja towaréw o niskich cenach,
a w ostatecznym podejmowaniu decyzji sq bardzo ostrozni.
Czgsciej (bo az w 72%) niz inne grupy, robig najwigksze zaku-
py w super i hipermarketach®.

Przynalezno$¢ konsumentéw do powyzszych segmentéw ule-
ga ciaglym zmianom i ewoluuje. Segmenty kreatywnych, roz-
rywkowych, altruistéw oraz uczuciowych rosng odwrotnie pro-
porcjonalnie w stosunku do dewotéw i walczacych.

Uwzglednienie psychologicznych aspektéw marketingu, czy
szukanie innych czynnikéw ksztattujacych 6w proces, nie moze
mie¢ jednak charakteru manipulacyjnego. Poza gtéwnym celem
marketingu, jakim jest sprzedaz towaru, nalezy uwzgledni¢ do-
bro konsumenta. Tyle dygresji, badz co badz, z intrygujacego
w wickszosci spoteczeistwo tematu (mam nadziejg).

W badaniach nad reakcjami i zachowaniami istnieje wiele in-
nych klasyfikacji osobowosci uzaleznionych od przyjmowanych
kryteriéw. Pomijamy je tutaj z uwagi na zbyt odlegle peryferia
i nikle znaczenie dla ogélnej osobowosci cztowieka i ich wplyw
na personal branding. Trzeba tez pami¢taé, ze obok osobowosci,
ktéra legta u podstaw postgpowania i zachowania cztowieka, jest
jeszcze charakter, ktéry ewoluuje; zmienia si¢ w zaleznosci od
srodowiska, w jakim czlowiek zyje. Sytuacje wobec ktdrych staje
cztowiek, a takze spotkania i relacje interpersonalne powoduja,
ze przybiera on rozmaite maski na okolicznos¢ sytuacji, w ktére;j
si¢ znajduje.
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Kazdy cztowiek codziennie ,zaktada” kilka, jesli nie kilkadziesiat
masek, by wypas¢ lepiej w rozmowie z pracodawca, by sprawi¢
w rozmowie wrazenie madrzejszego niz jest albo inteligentniej-
szego niz to widaé. Zaktada maske wilka, by zrobi¢ lepsze wra-
zenie na koledze z pracy, czy lwa, by pokaza¢ swoja odwage,
meskos$¢ i waleczno$é. Robi ming ,wrazliwea”, by poderwac
dziewczyng albo kameleona, by w zaleznosci od sytuacji osiagna¢
jaka$ korzys¢. Weiela si¢ w wegorza, by $lizga¢ si¢ po trudnych
tematach lub niewygodnych pytaniach swojego szefa i... jako$
wybrnaé z kfopotéw. Przyjmuje wewnetrzng ,,postawe” kota lub
lisa, jak w ksiazce Pinokio, jak to w bajce — oszukujac i podajac
si¢ za innych, niz w rzeczywistosci sa naprawdg: jeden za kula-
wego, drugi za $lepego...

Moéwi si¢ tez o kims, ze jest faryzeuszem (inaczej postepuje
niz méwi) albo klaunem (gra przyjeta rolg). Styszymy, ze kto$
jest chwalipigta, oszustem, krzykaczem czy szarlatanem (rozdz-
wick miedzy stowem a czynem), jak armata ,strzela”, robi duzo
hatasu i wiele dymu, ale pocisk spada po paru metrach — i nic
nie osiaga.

W ewangelicznej przypowiesci styszymy o ,,grobach pobiela-
nych” (pigkny z zewnatrz, a wewnatrz peten zgnilizny), a w ne-
cie czytamy o oportunistach i cwaniakach, wykorzystujacych
czyja$ dobro¢; lichwiarzach, wyciagajacych korzysci z czyjego$
nieszczescia czy ekshibicjonistach, czerpiacych sity z aprobaty
innych — taki cztowiek chce blyszcze¢, by¢ oklaskiwany; korczy
si¢ to — usilowanie podobania si¢ innym za wszelka cene — weze-
$niej czy péiniej porazka i wielka kleska.

Rola maski przeszta do historii. Pigknie i szeroko pisze o niej
prof. Antoni Kepinski. Na rynku wydawniczym jest dostgpna
analiza jego postaci, a takze kontekst maski w jego twérczo-
sci*!. Jego mysli sa bezcenne. Doé¢ tylko wspomnieé, ze maska,
mimo iz zastania twarz, nie jest zastong. Zastona zastania twarz,
ukrywa ja. Maska ktamie. Maska co§ maskuje. Maski nikt nie
nosi w samotnosci, bo i po co? Nie ma takiej potrzeby. Maska
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pojawia si¢ wtedy, gdy pojawia si¢ drugi cztowiek. Maska poja-
wia si¢ w spotkaniu i w relacji z drugim. Zty zaklada maske, by
wyglada¢ na dobrego; leniwy wciela si¢ poprzez maske w praco-
witego, a ztodziej przybiera maske, by wyglada¢ na uczciwego;
niewierny na wiernego, a niedouczony na uczonego. Maska za-
tem kfamie; maska maskuje rzeczywisto$¢ i prawde o czlowie-
ku. Cztowiek ubiera maske, by co$ ukry¢, by oktamaé i pokaza¢
inne swoje oblicze®.

Przywotany tu Antoni Kepiriski (1918-1972), znakomity
psycholog i psychiatra®, spora czes¢ swojego zycia poswiecit
na studiowanie maski. W swojej ksigzce méwi o ,masce nie-
zadowolenia”™, bliskiej ogélnemu uzyciu tego stowa, a takze
w kontekscie personal brandingu, jako niezadowolenie z obec-
nego naszego wizerunku, chociaz Kepinski wiazat ja tu $cisle
ze schizofrenia, podkreslajac jednak przy tym szerszy kontekst
uzycia jej w zyciu cztowieka®. W swojej ksiazce pisze: Obserwu-
Jjac siebie, przyjmuje si¢ punkt widzenia otoczenia, a jednoczesnie
swdj wlasny. Jest si¢ aktorem, na ktdrego patrzq obcy ludzie z wi-
downi i koledzy zza kulis. Niezadowolenie z wlasnej aktywnosci
wzrasta, im wigksza jest rozbieznosé migdzy wybrang rolg, a rolami
narzuconymi, miedzy planem, a wykonaniem i miedzy spodziewa-
ng, a rzeczywisty reakcjq otoczenia. Takg rozbieznosé obserwuje
sig czesto u chorych jeszcze przed wybuchem schizofrenii. Nurtuje
ich niezadowolenie z samych siebie, cheieliby byc kims innym niz
sq w rzeczywistosci. A w roli, ktdrg zmuszeni sq wbrew swej woli
odgrywac, wychodzi im wszystko inaczej, niz sobie zaplanujg, tym
bardziej wigc odczuwajq jej 0bcosé. Majg wrazenie, ze stale uwiera
ich maska, ze nie sq na zewngtrz tym, czym sq naprawde, ze otocze-
nie widzi ich zlq gre i odczytuje, co za nig sig kryje®.

Trudno jest maske rozpoznal. Najczesciej w masce widzimy
twarz. Jest to jednak zludzenie. Potrzeba czasu, by rozpoznad
maske na twarzy innego. Czlowiek zaklada maske, bo maska
maskuje twarz, a twarz jest szczera, zatem cztowiek ma co$ do
ukrycia lub chce wyglada¢ na ,innego”; twarz jest prawdziwa
i jest prawda. Maska jest klamstwem. To jest fenomenologia ma-

ski.

—52_



Literatura polska i $wiatowa podejmuje temat maski w wielu
innych watkach twérczosci. Nie dos¢ przypomnied Jacka Soplice
z Pana ladeusza Adama Mickiewicza, ktdry, po niefortunnych
wyborach swojego zycia — alkoholizm, nieudane matzerstwo —
przyjmuje imi¢ ks. Robaka. I chociaz u podloza tej decyzji lezata
pokuta i zal za grzechy, ukrywa prawdziwg twarz pod sutanna,
by zmaza¢ swoje przewinienia i by¢ kims$ innym. Ubiera ma-
ske ksiedza w habicie. We wspétczesnej literaturze motyw maski
mozemy obserwowad u J.K. Rowling w II czesci Harrego Por-
tera: Komnata tajemnic”. W szkole magii pojawia si¢ Gilderoy
Lockhart — nauczyciel obrony przed ,czarng magia’; cztowiek
o nieskazitelnej opinii, bohater, pogromca potwordéw i ztych du-
chéw. Czarodziej podszywa si¢ pod ludzi. Udaje mu si¢ zdoby¢
ich stawe i pieniadze. Ich zastugi przypisuje sobie, poprzez po-
zbawienie ich pamieci o wlasnej historii zycia®.

Motyw maski w literaturze polskiej pojawia si¢ u W. Gom-
browicza w Ferdydurce®®, C. Mitosza w Zniewolonym umysle>
czy Nienasyceniu Stanistawa Witkiewicza’'.

Gdy kto$ zaktada maske i chce co$ ukry¢, z pewnoscia czyni
to z dwdch gléwnych — w moim przekonaniu — powodéw:

* nie chce przedstawi¢ swojego prawdziwego wizerunku (udaje
kogo$ innego, oszukuje, manipuluje, chce lepiej wypasé niz

w rzeczywisto$ci);

* chce nas oszuka¢, ucieka si¢ do argumentu ktamstwa.

Zaktadanie czy tworzenie maski nie jest rzecza nienormalng
w dzisiejszym pedzie zycia. W dobie Internetu i portali spotecz-
nosciowych nie jest trudno zatozy¢ odpowiednia maske, by uda-
waé kogo$ innego, kim chcemy by¢. Mozemy wymysla¢, kim je-
stesmy, gdzie pracujemy; mozemy wymysli¢ kolor wloséw, oczu,
wzrost czy wiek. JesteSmy po drugiej stronie monitora, zatozyli-
$my maske, a wigc nie jeste$my szczerzy i udajemy kogos innego.
Odgrywamy czyjas role lub kogo$ innego? A moze $wiadomie
ktamiemy?

Zalozenie maski to udawanie kogo$, kim nie jestesmy. Za-
ktadaja ja politycy, celebryci; zaktada ja wigkszos¢ ludzi w réz-
nych kontekstach swojego Zycia i na rézne okolicznosci dla osia-
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gnigcia swoich partykularnych celéw. Zaktada ja czasem ksiadz
w rozmowie z wiernymi i niejeden lekarz przed operacja; zakta-
da ja polityk przed kamerami i wyktadowca przed studentami.
Zaktada ja czasem glazurnik przed ukladaniem plytek i tynkarz
przed tynkowaniem domu. Zakfada ja pracodawca przed pra-
cownikiem i na odwrét. Zaktada ja zakochany w dziewczynie
i dziewczyna przed ledwo co poznang — zdawaé by si¢ moglo —
miloscia swojego zycia. Oczy otwieraja si¢ pdzniej; maski spada-
ja w miare uplywu czasu, a rzeczywisto$¢ obnaza; prawda zostaje
ujawniona, odkryta poprzez zrzucenie maski — wida¢ prawdziwa
twarz.

Wazng rzecza w personal brandingu jest to, by by¢ auten-
tycznym, by umie¢ zaakceptowac siebie takim, jakim si¢ jest; by
stawac si¢ kim$ jedynym i niepowtarzalnym — wyjatkowym, by
nie przybiera¢ masek i dobrze czud si¢ we wiasnej skérze; by po-
kaza¢ swoja prawdziwg twarz. To podejscie ,,akceptacji siebie” —
powiem wigcej — zrozumienia, ze jestem jako cztowiek arcydzie-
tem, jedynym i niepowtarzalnym ze wszystkimi zaletami i wa-
dami — jak kod genetyczny jest niepowtarzalny — a moja twarz
to moja twarz, a nie maska, jest punktem wyjscia do budowania
whasnej marki. Nie jestem aniolem, jestem — jaki jestem, ale to
moje ,jestem’ jest szczere i prawdziwe 1 to szczere i prawdziwe
jestem” — oblicze cztowieka, jego prawdziwa twarz — winno by¢
punktem wyjscia budowania wlasnej osobistej marki kazdego.

Kto$ powiedzial: marka czlowieka jest jak pogoda — zawsze ja-
kas jest. Zatem, ta twoja jakas marka, moze juz na tym etapie
wyjatkowa i niezwykta z widoczng twarza, a moze jeszcze nieod-
kryta przez ciebie, albo byle jaka, niech bedzie szczerym punk-
tem wyjécia do jej budowania, bo tylko na prawdziwym funda-
mencie powstanie prawdziwy, odrézniajacy si¢ od innych. dom.
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Realne i wirtualne elementy personal brandingu

Kazdy dom zbudowany jest z dwéch istotnych elementéw:
fundamentéw i $cian nosnych. Na nich wspiera si¢ cata wielo-
tonowa budowla jak rusztowanie. Struktura personal brandin-
gu zbudowana jest z podobnych, wspierajacych ja elementéw;
i chociaz mozna rozpatrywac ja z réznych perspektyw, niezalez-
nie od takich czy innych celéw, ktére muszg by¢ jasno sprecyzo-
wane, i ktérymi zajmiemy si¢ nieco pdzniej, w analizach struk-
turalnych wykorzystywane s rézne kryteria oceny.

Badania, ktére s3 w poczatkowej fazie rozwoju tej mlode;j
dyscypliny wiedzy nad personal brandingiem i doswiadczenia
sprowadzaja si¢ do dwdch elementéw osobistej marki: realnej
i wirtualnej.

1. Elementy realne to co$, co charakteryzuje cztowieka i spra-
wia, Ze jego marka jest wythkowa, a czasem niepowtarzalna.
To elementy, dzigki ktérym osoba jawi si¢ jako fachowiec,
specjalista, ale tez jako cztowiek. To umiejetnosci, zdolnosci,
wiedza, sprawnosci manualne, intelektualne czy artystyczne
etc. To s3 sprawnosci i umiejetnosei cztowieka.
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2. Elementy wirtualne to elementy, ktére na podstawie po-
znania nas, generowane s3 w $wiadomosci tych, z ktérymi
rozmawiamy, ktérych spotykamy; w umystach tych, ktérzy
nas poznaja, spotykaja si¢ z nami, zatrudniajg nas. To po-
strzeganie korzysci, jakie mozemy daé poprzez nasze indy-
widualne sprawnosci.

Reasumujac: elementy realne to nasz wizerunek, to, co pre-
zentujemy soba; kim naprawde jestesmy (kucharz, glazur-
nik, organista, pedagog), a elementy wirtualne to nasz obraz
w oczach innych z uwzglednieniem korzysci, jakie dostrzega
osoba w nas: kucharz — on bardzo dobrze gotuje, przyciagnie
wigcej klientéw do naszej restauracji, glazurnik — widziatem,
tazienki w hotelu byly dzietem sztuki, organista — w koricu on
zaprezentuje pickno nowych organéw i ich mozliwosci brzmie-
niowe, styszatem jak gra.

Elementami realnymi, o ktérych méwig eksperci w dziedzi-
nie strategii budowania wizerunku sa: wyglad zewnetrzny, ubiér,
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mowa ciata, gesty, zachowania, cechy charakteru, a takze czyn-
niki tworzace opini¢ o danej osobie: przesztos¢, doswiadczenia
zyciowe, postawa, jaka cztowiek prezentuje w obliczu réznych
sytuacji (pewnos$¢ siebie, szacunek do drugiego, komunikacja,
prezentowanie si¢ etc)’?.

Wyglad zewngtrzny jest kluczowy w budowaniu wizerunku
cztowieka. Rozwazalismy wyzej popularne powiedzenie: jak cig
widzq, tak ci¢ piszq. Utarto si¢ tez myslenie w spoteczenstwie,
ze wyglad osoby $wiadczy o niej. Ten sam cztowiek moze by¢
odbierany przez otoczenie lub pracodawce zupetnie inaczej, gdy
jest w jeansach i koszuli flanelowej i zgota inny jest odbidr oto-
czenia tej samej osoby, gdy widzi ja w garniturze.

Wiele 0s6b nie uswiadamiasobie, jak wielka rolewichimage’u
odgrywaja kolory ubras i ich dostosowanie do sylwetki, kréj,
wyczyszczone buty i wiele innych. Wspominamy o nich, bo
sa kluczem do personal brandingu w kontekscie naszego wy-
gladu. Dlaczego limuzyny produkuje si¢ w kolorach czar-
NYCH CZY GRANATOWYCH! Dlatego, ze te kolory kojarza sig
z bogactwem i elegancja. Mezczyzna w tych kolorach czgsto
bedzie postrzegany jako dobrze sytuowany i na wysokim sta-
nowisku. Ubiér o mocnych zdecydowanych kolorach (np.
CZERWONY, ZOETY) budzi czesto skojarzenia osoby pewnej sie-
bie, asertywnej, odwaznej, lubigcej miec racj¢ i przewage nad
innym. Kolor CZERWONY zwigzany jest z aktywnym dziata-
niem czlowieka. Poprzez ten kolor osoba chce wyrazi¢ swo-
ja determinacj¢ do dziatania i walki. Chce zwréci¢ na siebie
uwage; kolor NIEBIESKI kojarzy si¢ z dziatalno$cig artystycz-
na, ale tez z inteligencja, spokojem i réwnowaga psychiczna.
GRANAT to dos$wiadczenie i profesjonalizm w swoim fachu
(bankowo$¢, biznes); osoba ubrana w kolory granatowe wy-
syta do otoczenia sygnal: wwielbiam rzqdzié, jestem przywdd-
cg, albo chee byc liderem. ZIELEN, podobnie jak granat wzbu-
dza zaufanie, wywoluje spokéj, sprawia wrazenie wewngtrz-
nej réwnowagi. Przyroda to zieled. Patrzac na zielel przyro-
dy, wzrok odpoczywa. Prosz¢ sobie wyobrazi¢, gdyby drzewa
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i trawa byly czerwone... POMARANCZ tworzy bardzo zdecydo-
wany wizerunek, odbijajacy od wigkszosci i méwiacy: znako-
micie sobie radzg. Czuje si¢ wspaniale, dobrze mi idzie praca,
a moje zycie jest kolorowe. FIOLET tworzy atmosferg refleksyjno-
$ci, otwarcia na sprawy duchowe i wrazliwos¢, stad nie dziwi
fakt wykorzystania tego koloru jako symboliki Wielkiego Postu
w Kosciele katolickim i konfesjonatu. Czarny kreuje wizerunek
solidnosci, samodzielnosci i zdyscyplinowania oraz twérczosci,
za$ BIALY kojarzacy si¢ z opieka medyczna, cechuje otwartosé.
SzARY jest odpowiedni do stworzenia logo dla branzy ustugo-
wej, zajmujacej si¢ sprawami matymi (optyk, szewc, krawiec,
zegarmistrz). Stanowi ceche ludzi cichych, cheacych pozostad
w cieniu, wcale niechcacych si¢ wybija¢ z tumu. Zroty two-
rzy personal branding zamozno$ci, pewnosci siebie. POPIELATY
kreuje wizerunek spokoju, wewnetrznego i zewngtrznego zor-
ganizowania, a BRAZ sugeruje przywiazanie do tradycji i cigz-
ka pracg. Kolor ROZOWY sprawia wrazenie troski, delikatnosci
i wrazliwosci — to kolor ,.kobiecy”. Ubranka dla niemowlat czy
dzieci szyte sg najczesciej w kolorach niebieskich lub rézowych
w zaleznosci od plci dziecka. Prosze¢ zwréci¢ uwage, jak bardzo
waznym jest dobér kolorystyki naszego ubioru, a to zaledwie
jeden z realnych elementéw.

Kolorystyka ubioru jest wymowna. Ubiér jest integralng cze-
$cig naszego wizerunku, dlatego powinien odrézni¢ nas poprzez
odpowiednio dobrane kolory ubrania, przyciagna¢ uwage i wy-
r6znic¢ nas, by¢ spdjny z naszym wnetrzem, wyobrazeniami i my-
Sleniem oraz dzialaniem, utatwi¢ rozpoznanie, zapamigtanie, by¢
moze podnies$¢ nasza atrakcyjnos¢ i estetyke oraz podkresli¢ to,
kim jestesmy.

Skupiliémy si¢ na sposobie ubierania si¢, ale na wyglad ze-
wnetrzny skladajg si¢ takze inne rekwizyty (teczka, torba, ple-
cak, telefon, tablet) i precioza (u kobiet bizuteria, u mezczyzn
okulary, zegarek etc), wyglad fizyczny (tegi, szczupty, uroda, ko-
lor i dtugo$¢ wloséw, zarost lub jego brak etc).

Pozostaje jeszcze dopasowanie ubrania do sylwetki ciala, zato-
zenie odpowiednich butéw, dysonans wizualny miedzy zatozong
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koszulg w krate a kraciasta marynarka. Uczesanie — u kobiet ma-
kijaz — odpowiednio dopasowane do ksztattu twarzy, sktadajace
si¢ na ich wizerunek, a bedace takze elementem, $wiadczacym
0 naszej proweniencji, sposobie myslenia, a nawet cechach cha-
rakteru...; zapach, spos6b wypowiadania si¢, budowania zdan,
uzycie odpowiednich $rodkéw stylistycznych, umiejetnos¢ stu-
chania nie sa bez znaczenia.

To wszystko ma fundamentalne znaczenie w ksztaltowaniu
naszego wizerunku. Wyglad méwi otoczeniu o naszym stylu by-
cia i zycia, pozycji spolecznej i zawodowej, dostarcza informacji
o naszym podejsciu do wielu spraw prywatnych i zawodowych.
Wyglad zewngtrzny méwi otoczeniu: jestem gotowy na rozmo-
WY, jestem otwarty na twoje propozycje etc.

Doniosta role w wizerunku odgrywaja takze komunikaty
niewerbalne (tzw. mowa ciala, czyli przekazywanie informacji
bez uzycia stéw) — kolejny element skladowy personal brandin-
gu. Sa one dopetnieniem powyzszych elementéw i dzielg si¢ na
wrodzone i wyuczone®. Wrodzone to te, z ktérymi przychodzi-
my na $wiat i nie podlegaja one dyskusji i trudno je zmienié,
a wszelkie préby moga zakrawad na $mieszno$¢ i przeméwié na
nasza niekorzy$¢é. Nabyte to te, ktérych uczymy si¢ w procesie
dorastania i dojrzewania, najczesciej pod wplywem rodzicéw,
rodziny, bliskich i znajomych, otoczenia w szerokim znaczeniu
tego stowa.

Jeden z antropologéw podzielit przekaz komunikacji miedzy-
ludzkiej na trzy czesci sktadowe:

* tre$¢ wypowiedzi;

* brzmienie glosu (gtosno$¢, intonacja, barwa, dynamika);

* komunikacj¢ niewerbalng (mimika, gestykulacja, komunika-
cja przez dotyk, postawa, wyglad zewnetrzny)**.

W swoich badaniach wskazat, ze w komunikacji interperso-

nalnej zaledwie 7% to sita wypowiadanych stéw, 38% ton glosu,
i az 55% komunikacja niewerbalna®.
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Dtre$¢ wypowiedzi

Przekaz komunikacji miedzyludzkiej
wg Alberta Mehrabiana DOBrzmienie glosu

OKomunikacja niewerbalna

O tre$¢ wypowiedzi

%

O Brzmienie gtosu

O Komunikacja 38%
niewerbalna =
55%

Dane te $wiadcza o tym, ze komunikacji niewerbalnej nie
mozna lekcewazyé, ze mimika twarzy, kontakt wzrokowy
czy gestykulacja, mowa i ruchy ciata, czyli to, co nazywamy
w literaturze fachowej kinezyka, a takze wyglad, postawa pod-
czas rozmowy, aparycja, zachowanie sa wpisane w nasz dialog
a — nawet wigcej — za ich posrednictwem mozemy by¢ odbie-
rani przez rozméwcdw czy otoczenie, jako bardzo pewni siebie
lub odwrotnie®*. Mowa ciata wysytamy informacje o naszym
statusie spolecznym, pogladach, sposobie myslenia, o tym,
kim jeste$my, kim chcieliby$my by¢, a nawet jakie s nasze ma-
rzenia.

Te wszystkie elementy skfadaja si¢ na osobista marke, cza-
sem zamiennie nazywana wizerunkiem. Swiadomie uzywam tu
zamiennie sfowa marka i wizerunek, jako ze niektére kierun-
ki rozwoju tej dyscypliny stosujg je jako synonimy, cho¢ marka
w moim odczuciu, to co$ wigcej niz wizerunek. Wizerunek cze-
sto kojarzy si¢ z tym, jak odbieraja nas inni. W osobista mar-
ke wlacza si¢ tez widzenie siebie i sp6jnos¢ siebie, wyobrazenia
o sobie®, ktédre sa istota i towarzysza naszej refleksji.
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Czlowiek stojacy obok najpierw patrzy na nas i — widzi nas,
a potem stucha. Komunikacja werbalna przedstawia nasze ze-
wnetrze; mowa ciala jest jezykiem duszy (prezentuje uczucia,
charakter, osobowos¢), dlatego podczas dialogu trzeba zwracad
uwage nie tylko na to, co méwimy, ale takze na nasza postawe
i gesty. S sytuacje, w ktérych komunikacja werbalna rozmi-
ja si¢ z niewerbalna. Najczedciej, gdy osoba ktamie w stowach,
w mowie ciala jest prawdziwa. Dobry obserwator uchwyci ten
moment rozbiezno$ci komunikatu werbalnego i niewerbalnego.

Rozne stopnie osobistej marki

stopnie
osobistej
marki

podstawowa / potencjatu |

rozsze rzona/

W odniesieniu do powyzszych elementéw osobistej marki mo-
zemy méwic o réznych jej poziomach. Te poziomy, obrazowo,
mozna by przedstawi¢ podobnie, jak przekrdj poprzeczny Zie-
mi. Najwazniejszym elementem budowy Ziemi jest jadro. Ono
znajduje si¢ na glebokosci ok. 2900 km pod powierzchnig w sta-
nie ptynnym. Od ok. 5100 km jest w stanie statym. Jadro jest
podstawg istnienia zycia na Ziemi. Odpowiedzialne jest za pole
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magnetyczne. Podstawowym elementem osobistej marki jest ja-
dro, czyli wizerunek; obraz siebie, czyli to, jakiego siebie postrze-
gasz i to, jakim ci¢ widza inni. Jadro otacza ptaszcz Ziemi, czyli
warstwa o grubosci ok. 2900 km. W jadro wizerunku wkom-
ponowana jest marka podstawowa, czyli jaka§ umiejetnosé czy
zdolno$¢, np. jezykowa. Znam biegle jezyk angielski, a zatem kaz-
dy moze mnie zatrudnic jako thumacza jezyka angielskiego. To jego
marka podstawowa.

Dane jadro moze znajdowa¢ si¢ w réznych markach podsta-
wowych czlowieka. Jeden powie: znam jezyk angielski, ktos inny
powie: umiem grac na skrzypcach, a jeszcze kto$ inny: specjalizuje
si¢ w projektowaniu doméw. To jest marka podstawowa, to ich
marka podstawowa, ktéra jest najpopularniejsza i jest udziatem
wielu ludzi — znajomos$¢ jezyka, umiejetnos¢ gry na skrzypcach
czy praktyczna wiedza o projektowaniu doméw.

Kolejnym stopniem jest tzw. marka rozszerzona, wyréznia-
jaca si¢ od catej plejady marek podstawowych tym, ze posiada
jakies dodatkowe atrybuty. To co$ wigcej niz marka podsta-
wowa, wzbogacona o dodatkowe elementy. Kto§ powie (j.w.):
Znam biegle jezyk angielski, a zatem kazdy moze mnie zatrudnic,
Jjako tumacza jezyka angielskiego. To jego marka podstawowa.
Ale kto$ inny powie: ja znam nie tylko biegle jezyk angielski, ale
francuski i biszpariski. To jego marka rozszerzona. Umiem grac
na skrzypcach, ale tez zagram na fortepianie czy specjalizuje sig
w projektowaniu domdw, ale tez realizuje te projekry, czyli buduje
domy — to rozszerzona marka tych ludzi.

Istnieje jeszcze trzeci stopiert osobistej marki: marka mozli-
wosci, zwana tez marka potencjatu lub — po prostu — poten-
cjatem. Jest to orbita mozliwosci potencjatu cztowieka, niewy-
korzystana, ale mozliwa do wykorzystania. Szereg umiejetnosci
swiadczacych o jego wielkich mozliwosciach, czasem jeszcze nie-
poznanych przez czlowieka. Marka osobistych mozliwosci nie
tylko zwigksza szanse czlowieka na podjecie wymarzonej pracy,
spetnienie marzen o cudownej rodzinie, ale tez pozwala zostawid¢
konkurencje w tyle i pokaza¢ swéj personal branding w najlep-
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szych mozliwych konfiguracjach. O takich ludziach méwimy,
ze s3 fenomenami czy gigantami: nauki, pracy, wiedzy z zakresu
np. biologii czy astronomii, multiinstrumentalistami itd., albo
po prostu ludZmi bardzo pracowitymi.

Do$¢ obrazowo w odniesieniu do produktu przedstawit to
Peter Doyle w artykule Branding””.

Marka
moiliwoscl

Marka

rozszerzona

Marka

podstawowa

Cwiczenie

Zastanéw si¢ nad swoja marka podstawowa? Wpisz ja.
Sprébuj znalezé marke rozszerzong i pomy$l o marce
twoich mozliwoéci. Z pewnoscig jest w tobie potencjat.
W kazdym z nas drzemie olbrzym, gigant, czasem sami
o tym nie wiemy. Wesprzyj si¢ nie tylko na swoich moz-
liwosciach, ale takze na marzeniach, wyobrazeniach, na
tym, co chciatbys osiagna¢. Uzupelnij ankiet¢. Opisz ha-
stowo lub jednym zdaniem:
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Marka podstawowa Marka rozszerzona Marka mozliwosci

Budowanie marki osobistej

Marka osobista jest dla kazdego i... zawsze jakas jest. Kazdy
cztowiek zyje w perspektywie osobistej marki. Jest nig niejako
naznaczony. Istotnym, z punktu widzenia rozwazani nad budo-
waniem osobistej marki, jest pojecie tzw. kapitatu poczatkowe-
go, ktére jest pojeciem technicznym w naukach ekonomicz-
nych. Kapitalem sg dobra materialne i niematerialne, uzytecz-
ne w rozwoju przedsigbiorstwa i produkcji oraz zasoby®.
Szczegblnego znaczenie w powyzszej definicji nabierajg sto-
wa ,dobra” oraz ,zasoby”. Zasoby to dos¢ szerokie pojecie,
obejmujace np. obiekty, urzadzenia, systemy komputerowe,
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ludzi/pracownikéw i wiele innych, ktére realizujg w przedsie-
biorstwie pewne zadania. Mozna spotka¢ czgsty podzial zaso-
béw na prace (dozorca, budowniczy, architekt), kapital (auto-
strada, ustugi dzwigu, ustugi transportowe) i ziemi¢ (np. géry,
taka, ale tez ropa naftowa czy wegiel). Te wszystkie elementy
nazywane s3 tez czynnikami produkcji”®. Te trzy elementy po-
trzebne s3 do wytworzenia débr.

Istnieja tez rézne rodzaje dobra. Dobrami moga by¢ towary
o uzytecznych wiasciwosciach; te moga by¢ wymieniane na pie-
niadze lub inne dobra czy ustugi; istnieja tzw. ,wolne dobra”,
jak powietrze czy woda; czgsto méwi si¢ o dobrach konsump-
cyjnych, produkcyjnych, ustugowych, publicznych czy niema-
terialnych. W sferze marki osobistej najczesciej rozwaza si¢ te
ostatnie. Jest to uwarunkowane tym, ze w centrum débr niema-
terialnych stoi cztowiek, a w orbicie jego umiejetnoscei i zdolno-
$ci; wytwory jego umystu, intelektu; wynalazki, dzieta sztuki,
utwory muzyczne i wszystko, co stanowi niematerialng wartos¢,
ktérej dotknag si¢ ,,nie da”.

W odniesieniu do czlowieka dobrami i zasobami sktadaja-
ce si¢ na tzw. kapital sa jego zdolnosci, umiejetnosei i wiedza.
W orbicie kapitatu ludzkiego leza jego zwyczaje, obyczaje, nawy-
ki i przyzwyczajenia; jego osobista historia, poglady, wyznanie
i styl oraz jako$¢ zycia; kwalifikacje zawodowe i kompetencje,
a nawet zdolnosci reagowania. W skfad komponentu kapitato-
wego wchodzi kreatywnos¢, temperament, witalno$¢, a nawet
typ uktadu nerwowego. I ten oto kapitat — biologiczny i intelek-
tualny — jest podstawa budowania osobistej marki.

Kapital poczatkowy jest fundamentem. Na nim najczeéciej
bazujemy i on jest skocznig do wybicia si¢, zdobycia pracy lub
bycia liderem w grupie. Na nim tez budujemy gmach naszej oso-
bistej marki w przysztosci.

Ponizej przedstawiam modele marki osobistej w powiazaniu
z réznymi rodzajami kapitatu®:
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Model marki

osobistej

Opis

Intelektualista

Charakteryzuje si¢ zdolnoscia myslenia i kojarzenia
faktéw. Jest blyskotliwy, inteligentny. Przywiazuje duza
wagg do swojego intelektu; najczgéciej sangwinik: wie-
dza encyklopedyczna; jest pewny siebie i asertywny;
mistrz ,pierwszego wrazenia’ .

Pracus

Charakteryzuje si¢ pracowitoscia. Daje si¢ pozna¢ jako
ztota raczka: wszystko naprawi i nie spocznie, dopdki
nie skoriczy pracy i nie zablysnie jako ten, kt6ry zna
si¢ na wszystkim. Jest raczej cichy i pokorny, przez co
zyskuje sympati¢. Swoja prace wykonuj¢ bez rozgtosu;
w tym jest jego wielkos¢. Wezesniej czy pdzniej zostaje
zauwazony i... zatrudniony. To warto$ciowy pracow-
nik. Moze pracowa¢ na wielu polach i wykonywa¢ réz-
ne prace. Niemal w kazdej bedzie dobry.

Pomystodawca

Sypie pomystami z r¢kawa. Potrafi o nich méwi¢ i ma
zdolnos¢ przekonywania. Posiada wiedzg w jakiej$ kon-
kretnej dziedzinie i jest ona rzetelna. Ma zdolnosci kra-
soméweze. Jesli zobaczy, ze kto$ kupuje jego pomyst,
bedzie przekonywat do skutku.

Celebryta

Dotyczy oséb z pierwszych stron gazet. Rozmawia
z pozycji eksperta, nawet jesli nim nie jest (zwhaszcza
w sprawach rodziny, wychowania, swojej pracy, poczu-
cia wlasnej wartosci, spraw charytatywnych). Najcze-
Sciej stosuje 1 osobg liczby pojedynczej: ,ja’. Prezen-
tuje si¢ jako specjalista zycia i cztowiek, ktéry odniést
sukces zyciowy i finansowy; podkresla swoje bogactwo
i kontakty z ,wielkimi” tego $wiata.

Mréwczak

Model nawiazujacy do ,mréwczej pracy”. Oddany pra-
cy. Jest w stanie pracowa¢ 8 h w firmie i nastgpne 4-6 h
poza pracag — w domu. Oddany firmie i swojemu sze-
fowi. Mail firmowy ma na swoim komputerze i o pé6t-
nocy jest w stanie odpisa¢ na maila lub napisa¢ raport
dla swojego szefa. Wszyscy wiedza, ze mozna na niego
liczy¢. Zna si¢ na tym, co robi. Delegowanie innych
zadan, jesli nie sa awansem, odbierze jako porazke; robi
to, co umie i na czym zna si¢ najlepiej.
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Czlowiek silny, wysportowany; czgsto wysoki. Jak
wchodzi do pomieszczenia od razu widaé, ze ma ra-
cje. Sprawia wrazenie silnego, madrego i jednoczesnie
otwartego na otoczenie, $wiat i delegowane zadania.
Lew Przy nim wszyscy czuja si¢ bezpieczni. Sprawia wraze-
nie czfowieka mogacego wszystko zrobi¢: od nalania
wody do dzbanka na kawg az po ochrong calej firmy
na wypadek ataku terrorystéw. Kazdy w jego obecnosci
czuje si¢ bezpieczny.

opracowanie wilasne

Powyisza tabela stara si¢ zdefiniowa¢ ludzi. Rzuca $wiatlo na
kapital i moze by¢ fundamentem stworzenia wlasnej osobistej
marki. Marka nie jest dana cztowiekowi raz i w jednym momen-
cie jego zycia. Jest dana i zadana. Jest dana i czlowiek moze jg
zmieniaé; pracowaé nad nig do korica swojego zycia zmieniajac
ja dowolnie, zadana w kontekscie otoczenia; co$ na ksztatt reki,
nogi, ust — reka jest nam dana (mamy ja) i zadana (zadaniem jej
jest np. pracowaé); noga jest nam dana i zadana (chodzenie etc.).
Kapital poczatkowy jest wigc punktem wyjscia do budowania
marki. To jest ,majatek” czlowieka. W budowaniu wiasnej marki
chodzi o wykorzystanie tego majatku i pomnozenie go wielo-
krotnie; majatkiem muzyka jest umiejetno$¢ grania, znajomo$é
nut, zdolnosci stuchowe, a czgsciowym (wartoscia dodana) jest
instrument (fortepian czy akordeon); chodzi o to, by pianista
czy akordeonista zaczat grad i ,zarabia¢” na swoim instrumencie.
Wykorzystal umiejetnosci, ktére obecnie ma dzigki nauce gry na
instrumencie i swojg zdolnoscig i umiej¢tnoscia (kapital poczat-
kowy) i poprzez doskonalenie warsztatu muzycznego rozwijat si¢
i pomnazat swéj ,majatek” muzyczny (talenty), personal bran-
ding oraz materialny.

Niezaleznie od tego kim jestes, jaki jestes, co robisz, czym si¢
zajmujesz i jakie plany masz na swoje zycie i na przyszto$¢, mu-
sisz zrozumied, ze aby wybi¢ si¢ w dzisiejszym $wiecie i by¢ do-
brze postrzeganym przez otoczenie (w kontekscie swojego zycia)
lub pracodawce (w kontekscie pracy), musisz zrozumie¢ warto$é
personal brandingu. Dzieki temu zrozumieniu i $wiadomosci,

—67 —



w ktérej, mam nadziej¢, pomocna jest ta ksigzka (to marzenie
autora publikacji), masz szans¢ zdobywal wiedzg, poszerzad
swoje horyzonty myslowe, intelektualne, rozwijaé umiejgtnosci,
jakie posiadasz, doskonali¢ si¢ w tym, co potrafisz najlepiej, a je-
$li nie potrafisz — to najwyzszy czas zaczaé ,,potrafi¢’. Wola musi
chcie¢ ,,chcie¢”, jak méwit §w. Augustyn w swoich Wyznaniach.
Jesli wola bedzie chcie¢ ,,chcie¢”, masz szans¢ wyrdznié sig, stad
si¢ godnym uwagi i zwr6ci¢ na siebie uwage innych, zwlaszcza
za$ pracodawcéw, a wszystko po to, by lepiej ci si¢ zyto.

Budowanie personal brandingu zalezy w duzym stopniu od
efektu, jaki chcesz osiagnaé. Jezeli chcesz by¢ postrzegany jako
dobry i godny zaufania pracownik, chcesz awansowaé i osia-
gnad sukces zawodowy, musisz zadba¢ o siebie i sw6j wizerunek
w oczach twojego szefa. Inwestycja w siebie jest najlepsza in-
westycja. Ogélna zasada budowania twojej osobistej marki jest
do$¢ prosta: musisz wiedzie¢ kim jestes, gdzie jestes i kto tam
jeszcze jest oprécz ciebie... Zupetnie inaczej ubierasz si¢ do pra-
cy biurowej, jeszcze inaczej na urodziny lub uroczystos¢ chrztu,
inaczej na boisko gra¢ w kosza, a jeszcze inaczej nad jezioro
towié ryby.

Dzigki przemyslanej budowie twojej osobistej marki nie tylko
wyrdznisz si¢ w spoleczefistwie, w gronie twoich znajomych czy
kolegéw ,,po fachu”, ale zyskasz wiarygodnos¢, zaufanie, zdobe-
dziesz lepsza prace, rozwiniesz swéj wizerunek na portalach spo-
tecznosciowych, na ktérych ci przeciez bardzo zalezy; twéj wize-
runek w sieci bedzie profesjonalny i postrzegany jednoznacznie
jako dobry. Zatem: do dzieta!

Budujac swoja osobista marke budujesz swoja przysztosé.
Myslac o inwestycji w siebie, we wlasny rozwoj i doskonalenie
swoich umiejetnosci plastycznych, muzycznych czy innych swo-
ja osobowoscia, autentycznoscia i wyjatkowoscia, a takze spéj-
noscig wnetrza z tym, co zewnetrzne gwarantuje ci, drogi Czy-
telniku, ze bedziesz szcz¢sliwy; a w swoim szczgdciu pamigtaj za-
wsze o etyce i ewangelicznym Kazaniu na Gérze (blogostawieni
milosierni, blogostawieni pokdj czyniacy, blogostawieni, ktdrzy
takng i pragna sprawiedliwosci. . .), to sa gwaranty nie tylko suk-
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cesu zawodowego, ale tez dobrego, udanego zycia (to sg wartosci
uniwersalne bez wzgledu na $wiatopoglad i wyznawang kosmo-
logi¢); by méc za — moim ulubionym patronem — powiedzieé:
w dobrych zawodach wystgpitem, bieg ukoriczylem (...), Na ostatek
odtozono dla mnie wieniec sprawiedliwosci... (2 Tm 7-8).

Etapy budowania osobistej marki

Budowanie marki to ciagte doskonalenie swoich umiejetnosci,
zdolnosci, czy — po prostu — serdeczna realizacja wyznaczone-
go celu. Opracowanie strategii budowania osobistej marki jest
w strukturze bardzo zblizone do opracowywanych strategii mar-
ki czy znaku towarowego dla przedsigbiorstwa.

Przypomina mi si¢ zeszforoczna wyprawa w Bieszcza-
dy. Po $niadaniu w formie spaceru poszliimy do pobli-
skiej budki na lody. Kolejka byta nieprawdopodobna, ok.
20 min. czekania; ale mieliSmy czas, duzo czasu, wigc sta-
nelismy w kolejce. Pan Robert (jego zona Malgorzata),
tadnie ubrany kazdemu krecit lody i podawal; przy kazdym
zamOéwieniu przedstawiat si¢ i w ciagu 30 s. opowiadat a to
o sobie, a to o pogodzie, gérach, miejscowosci czy swojej
budce z lodami. Robit to bardzo wdziecznie. Pieknie sie
u$miechat i dzickowal. A to zapytat o imi¢ kupujacego,
a to o miejscowos¢, skad przyjechat. Wreczat te lody, jakby
wreczal Nagrode Nobla. Wyprostowany, z glowa podnie-
siong do gory zyczyl smacznego i zapraszat na lody w dniu
jutrzejszym.

Czasem podawat godziny, w jakich mozna go tu byto spo-
tkaé. Ze wzgledu na dtugg kolejke wszyscy godziny pamie-
tali. Wlosy lekko szpakowate, pigknie zaczesane do gory,
dfonie zadbane, bardzo elokwentny starszy pan opowiada-

— 69—

=




jacy o swoich lodach glosno i wyraznie z tak wielkg pasjq
i rado$cia, jakby w budce miat milion ztotych. Nieprawdo-
podobne. Chodzilismy do niego codziennie; czasem nawet
dwa razy w ciggu dnia. Z czasem juz nie na lody, cho¢
kupowalismy je. One staly si¢ pretekstem do tego, by zo-
baczy¢ pana Roberta jak si¢ dzisiaj miewa?

Wtedy tez lepiej zrozumialem, co znaczy personal branding.

70-letni cztowiek o szlachetnym i zadbanym obliczu na dwéch
metrach kwadratowych w budce sprzedawat lody. Pewnie nawet
to nie byta jego budka, a z pewno$cia nie miejsce, na ktérym stata.

Historia spotkanego pana Roberta stala si¢ dla mnie znako-

mitym przykladem budowania swojej osobistej marki:

1.

Byl swiadomy tego, kim jest. Znal swoje mocne strony i wie-
dziat, jak je przelozy¢ na dialog z ludZmi stojacymi w kolejce.

. Byl asertywny. Wiedziat, ze prowadzenie rozmowy jest war-

to$cig samg w sobie i ta rozmowa bedzie go wyrdzniaé od in-
nych sprzedawcéw, ktdrzy pytaja lub mamrocza pod nosem:
czym moge stuzy?

. Znalazt w sobie cechy dynamiczne (wstawanie przy podawaniu

lodéw i w pozycji stojacej przy przyjmowaniu zamdwienia).

. Pokazal to, co w dzisiejszym $wiecie wszyscy lubig — swéj

usmiech i zyczliwo$¢. Dobre stowo i zainteresowanie kazdym.
Kazdy si¢ czut wyjatkowym jego klientem i do kazdego pod-
chodzit indywidualnie.

. Budka z lodami (i jego usmiech) okazata si¢ narzedziem do

budowania relacji ze swoimi klientami.

. Troszezyt si¢ o aktywno$¢ komunikacyjng. Caly czas nie-

ustannie méwil, pytal, rozmawiat ,na u$miechu”. Usmiech
nie znikat z jego twarzy. I tak przez 8 godzin.

. Byl opanowany, cierpliwy w wystuchiwaniu, nie przerywat,

umial stucha¢, gdy kto$ do niego méwil, ale gdy nastata cisza
zadawat pytanie i podtrzymywat kontakt wzrokowy.

. Dbal o swoja przysztos¢ i przysztos¢ swojej ,firmy” (budki).

Wszystkich zapraszat na lody w dniu nastgpnym. Mimo ze
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wszystkich jednakowo, kazdy czut si¢ zaproszony w sposéb
szczeglny i osobisty.

Nie dziwita mnie juz pézniej ta kolejka, pomimo ze na tej
samej ulicy w promieniu 100 metréw byto kilka innych miejsc
z lodami, $wiecacych pustkami.

Zatem istotny jest w etapach budowania osobistej marki po-
tencjat osobisty. Pan Robert byt §wiadomy tego, kim jest i jaka
jest jego warto$¢. On byl soba. Byl spdjny, dlatego byl przeko-
nywajacy. Jego osobista marka w odbiorze otoczenia odzwier-
ciedlata jego sposéb myslenia i postgpowania oraz dobro, ktére
mial w sercu i u§miech na twarzy.

Przeanalizowal swoje mozliwosci, przeanalizowal oczekiwa-
nia ludzi stojacych w kolejce i staral si¢ do nich trafi¢ w rela-
gji i sktoni¢ do zakupu lodéw. Wigkszos¢ rozméw ,,przy okazji”
byta powiedzialbym — dydaktyczna; dawala mu szersza wiedzg
o kupujacym.

Dziatania jego (sprzedaz lodéw) byty skorelowane. To byta
jedna wielka harmonia, mistrzowski popis wspétgrania wszyst-
kich etapéw budowania osobistej marki.

Efektem miata by¢ pewnie jednorazowa sprzedaz lodéw, ale
—w moim odczuciu to efekt uboczny. Chodzito do niego wielu
przez wiele dni, czasem kilkakrotnie. Jego personal branding byt
WZOICOWY.

Ubierzmy zatem powyzszy przy-

. ————~  klad w schemat, ktéry podsumuje

Y * Zrozumienie kim . T .
jestem? | budowanie osobistej marki. Proces
' ze po wylaniu fundamentéw domu,
) mamy rados¢, ze po pierwszym etapie
; dom wystaje nad ziemia, a po wybu-

budowy nie jest tatwy, podobnie jak

* Jakie s3 moje '
mozliwoéci | budowa domu. Ale, prosz¢ zauwazy¢,

* Dziatanie

dowaniu parteru cieszymy si¢, chodzac
po niewykoriczonych wnetrzach, cho¢
prace budowlane do tego etapu sporo
kosztowaty nas zdrowia i pieni¢dzy.
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Polaryzacja osobistej marki @ @ @ @

Budowanie marki zakladalo zrozumienie, kim jestem, po-
znanie swoich mozliwosci, dzialanie i obserwowanie efektdw.
Przyktad pana Roberta pokazal fenomen nie tylko wspétistnie-
nia, ale tez wspoélgrania tych elementéw. Pan Robert potrafit
zaprezentowal w najlepszy sposéb swoje najwazniejsze cechy
i umiejetnosci. Polaryzacja osobistej marki jest takim wtasnie
procesem; dziatani, nastawionych na wyodrebnienie najlepszych
cech, atrybutéw, przymiotéw i mozliwosci cztowieka (i rozwija-
nie ich), umozliwiajacych mu wyréznienie si¢ w spoteczenistwie.

W sposéb szczegblny wyodrebni¢ mozna nawet pospolite ce-
chy cztowieka i uczyni¢ z nich co$ niepospolitego, by nie na-
pisa¢ fenomenalnego, przykladem moze by¢ wspomniany juz
na kartach tej publikacji ubiér. Dobrze dobrana spédnica, buty
i odpowiednia fryzura z uzupetnionymi odrostami i odstaniajaca
twarz oraz stosowny makijaz do twarzy i ubioru moze uczyni¢
z kobiety ksi¢zniczke czy businesswoman i odwrotnie, natomiast
byle jak ubrana kobieta najcz¢éciej bedzie zle kojarzona.

W wielu branzach ta polaryzacja jest nazywana réznicowa-
niem marki, zwlaszcza w odniesieniu do produktéw®'. Papiery
toaletowe réznicuje si¢ stosujac rozmaite nadruki, piwo poprzez
rozne kolory i ksztatty butelek i naklejki na nich, masto poprzez
rézne opakowania, a jogurty poprzez rézne ksztalty pojemni-
kéw, najczesciej charakteryzujacych dang firme.

Polaryzacja w tym kontekscie jest czyms kluczowym. Feno-
menalnym przyktadem braku polaryzacji jest woda mineralna
»Nateczowianka”, bo cho¢ uwazana jest za produkt, ktérego nie
mozna wyrdzni¢ (bo c6z wyrdzniaé tutaj wode, jako wode spo-
§réd innych wéd), kampania reklamowa nastawiona na rozwoj
i podtrzymywanie marki odniosta tak niezwykly sukees, iz wielu
uwaza, ze ta woda jest wyjatkowa i na dodatek smakuje najlepiej
ze wszystkich wéd...

Mysla przewodnia polaryzacji jest dazno$é¢ do wykreowania
swojej osobistej marki w postaci pewnej puli umiejetnosci (mix
umiejetnosci), w ktérych pracodawca ujrzy korzysci i zatrudni
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nas lub zrobimy dobre wrazenie na przyjaciotach podczas impre-
zy urodzinowej. To kontrastowanie moze by¢ nieuswiadomione
lub $wiadome. Nieuswiadomione jest najczgsciej w luznych re-
lacjach interpersonalnych, spotkaniach towarzyskich. Swiadome
za$ w poszukiwaniu pracy, gdzie towarzyszy nam przekonanie, ze
musimy ,,dobrze wypas¢” (by¢ elokwentnym, oczytanym, umie¢
stucha¢ i logicznie odpowiadaé; dyskutowad, btysnaé pomystem
etc.)®.. Wtedy to najczeéciej ,sprezamy si¢”, by wydoby¢ z sie-
bie maksimum energii i poruszy¢ wszystkie poktady myslowe,
empatii, inteligencji, aparycji, ale w perspektywie poszukiwania
pracy az po to, by sprawic¢ i zostawi¢ dobre wrazenie, a na drugi
dziel podpisa¢ umowe o prace.

Ta pula umiejetnosci, na ktérg sktada si¢ wszystko czym i kim
jeste$my, od inteligencji i usmiechu (jak Kot z Cheshire z powie-
sci Alicja w Krainie Czaréw), az po wyglad zewnetrzny i ubiér,
rzadzi si¢ swoimi kryteriami. W personal brandingu mozemy
rozréznié:

* Kryterium epistemologiczne — polegajace na poznaniu siebie;
zrozumieniu siebie i swoich zachowan w kontekscie rzeczywi-
stosci; poznaniu mechanizméw naszego myslenia i dziatania,
podstawy motywacji ukierunkowanej na dziatanie.

* Kryterium historyczne — polegajace na analizie swojej historii,
oceny tego, co bylo dobre i zte, by stana¢ w prawdzie przed
samym soba. Kryterium to polega na rozréznieniu tego, co
bylo z tym, co jest teraz; petnej $wiadomosci swojej przesztosci
i terazniejszosci przed wytyczeniem celu.

* Kryterium $wiadomosciowe — dotyczy nas samych w kon-
tekscie naszej osobistej marki; kryterium pozwalajace uzmy-
stfowi¢ nam, kim jestesmy i czym jest nasza osobista marka.
Mozna budowad wlasng marke nie majac zielonego pojecia
o tym, ze ja budujemy. Swiadomo$¢ marki i éwiadome budo-
wanie jej pozwala wytyczony cel §wiadomie osiggnaé.
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e Kryterium selekeji — dotyczy oddzielenia faktéw dotyczacych
ciebie od interpretacji tych faktéw. To, kim tak naprawde
jeste$ nie powstaje na podstawie faktdw, lecz interpretacji;
tego, co ktos widzi, tego, co ktos styszy. Kryterium selekgji stuzy
do oddzielenia ziarna od plew — faktéw od tego, co si¢ mowi
o tobie i nie ma to nic wspdlnego z faktami. Kryterium to
oddziela fakty od mitéw powstatych na twodj temat.

e Kryterium percepcyjne — ogélny stan $wiadomosci otoczenia

i tych, z ktérymi si¢ spotykasz, ale zwiazany z toba i twoja
osobg; to $wiadomo$¢ innych, ale dotyczaca ciebie.

Kryterium epistemologiczne

e polegajace na poznaniu siebie; zrozumieniu siebie i swoich
zachowan w kontekscie rzeczywistosci; poznanie
mechanizmdw naszego myslenia i dziatania, podstawy
motywacji ukierunkowanej na dziatanie.

Kryterium historyczne

¢ polegajace na analizie swojej historii, oceny tego, co byto
dobre i zte by stangé w prawdzie przed samym sobg. Polega
na rozréznieniu tego, co byfo z tym, co teraz.

Kryterium selekcji

* dotyczy oddzielenia faktoéw dotyczacych ciebie od interpretacji
tych faktéw. To, kim tak naprawde jestes nie powstaje na
podstawie faktow, lecz interpretacji; tego co ktos widzi, tego,
co ktos styszy.

Kryterium percepcyjne
* 0gdlny stan swiadomosci otoczenia i tych, z ktérymi sie

spotykasz ale zwigzany z tobg i twojg osobg; Swiadomos¢
innych ciebie tyczaca.

Weryfikacja marki osobistej (¢wiczenie)

Czy kochasz siebie? Jak siebie widzisz? Jak oceniasz? Jak inni cig
widza i oceniajg?

Kolejnym krokiem jest weryfikacja wyobrazonego sobie przez
ciebie ideatu marki. Refleksja nad tym, czy jest ono w zasiggu

74—



twojej reki, albo chociaz twojego wzroku... Zastandw si¢, co
mozesz zrobié, aby te wyobrazenia dostosowaé do swoich moz-
liwosci.

Cwiczenie ponizsze nie nalezy do najtatwiejszych. Musisz
w drugiej kolumnie od lewej stana¢ w prawdzie; spojrze¢ na
siebie obiektywnie — cho¢ to bardzo trudne: postaraj sig.

Wynotuj, opisz — hastowo lub jednym zdaniem — to, jak na-
prawde siebie widzisz. Uzyj opisu hastowego, przymiotnikéw
lub rzeczownikéw z przymiotnikami. To éwiczenie jest tylko
dla ciebie. Do twoich notatek nikt ci nie bedzie zagladal, zatem
badz szczery i otwarty, obiektywny. Sam ocenisz wynik ankiety.
Tylko ty masz dostep do niej. Szczeros$¢ jest najwazniejsza. Nie
chciej jej ,odfajkowac”. Nie spiesz si¢. Jesli nie jeste$ wystarcza-
jaco skupiony dzis, zréb to jutro. Cokolwiek napiszesz, ujrzysz
obraz siebie i to, jak jeste§ postrzegany. Ale zobaczysz tez swoje
marzenia i to, kim chciatbys by¢. Jak chcialby$ by¢ postrzegany
przez ludzi.

By¢ moze po raz pierwszy zobaczysz swoja marke i uswiado-
misz sobie kierunek, w jakim chcesz p6js¢ w planowanej strategii
swojego wizerunku.

W trzeciej kolumnie od lewej opisz hastowo lub jednym zda-
niem jak ci¢ widza i postrzegaja ludzie, twoja rodzina, najbliz-
sze otoczenie, Srodowisko. By¢ moze studiujesz lub pracujesz,
albo czas spedzasz w domu na poszukiwaniu pracy w Internecie,
a moze jeste$ na emeryturze.... Z pewnoscig odbierasz sygnaly
od innych, jakim jestes, jak ci¢ widza. Za co cig¢ cenig lub prze-
ciwnie. .. Przypomnij sobie relacje ostatnich miesigcy, spotkania,
wyktady, prace, imprezy, korespondencj¢ na portalach spotecz-
nosciowych, czaty, rozmowy, esemesy... Co inni mysla o tobie.

W czwartej kolumnie wpisz hastowo lub takze jednym zda-
niem to, jaki sw6j obraz chcialby$ stworzy¢; jaki wizerunek jest
twoim marzeniem? Jak chciatbys siebie widzie¢ i jak chciatbys,
by inni ciebie widzieli. Mozesz tez w pierwszej kolumnie dopisad
inne przymioty i cechy twojego charakteru i osobowosci.
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Weryfikacja marki osobistej

Jaki naprawde jestes Co inni sadza/ Jakiego Ty
Twoje przymioty, cechy w Twoich oczach? Staraj | mysla o Tobie? chcialbys siebie
charakteru i osobowosci si¢ by¢ obiektywny, Jak inni Cie widzie¢? Kim
chociaz to bardzo trudne widza? chciatbys by¢?
Twoja twarz
Wzrost
Twoje cialo
Wiek
Twéj dom

Twoja aktywno$¢ zyciowa

Czym si¢ otaczasz?

Kim si¢ otaczasz?

Bliskie Ci osoby

Ludzie, ktérych kochasz i lubisz

Ludzie, za ktdrymi nie przepadasz

Co jest najwazniejsze dla Ciebie?

Kto jest najwazniejszy dla Ciebie?

Zapytaj sicbie: kim jestem?

Cwiczenie:

Obejrzyj teraz doktadnie tabele powyzej. Spéjrz jeszcze
raz na kazdg kategorie i trzy odpowiedzi. To jeste$ ty, wi-
dziany wlasnymi oczyma; to jest kalka ciebie; to jest twdj
wizerunek. Stoisz przed lustrem. Stoisz w prawdzie.

Gdy juz przeanalizujesz wszystkie odpowiedzi spdjrz
raz jeszcze na ostatnig kolumne. Wtasnie wyznaczyte$ so-
= bie cel pracy nad soba, swoje dazenia i to, kim chcesz by¢,
@) jakie cele w Zyciu osiagnaé, do czego zmierzasz.

@ Jaki jest cel budowania twojej osobistej marki?

Marka osobista powinna by¢ wazna dla kazdego, bowiem to ona
wspiera w osiaganiu zyciowych celéw i jest spiritus movens two-
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ich dziatad, zmierzajacych do sukcesu, tak zyciowego (prywat-
nego), jak i stuzbowego (w pracy). Zatem kazdy musi postawi¢
pytanie o cel swojego zycia.

Co jest twoim celem? Dokad zmierzasz? Co chcesz osiagnaé
w zyciu? Jak chcesz to osiagnac?

PLANOWANIE MARKI

OSOBISTE)

Kim jestem?

Co mam zrobié?

Co zamierzam osiggnac?

Jak zamierzam to zrobic¢?

Jak zamierzam to osiggnac¢?

* Moze chcesz stad si¢ kim§ waznym, wyjatkowym albo pra-
gniesz zosta¢ politykiem lub nauczycielem?

* Moze posiadasz jakies zdolnosci plastyczne, muzyczne, spor-
towe, manualne, intelektualne czy inne?

* By¢ moze pracujesz w dziale marketingu wydawnictwa
i chcialtbys zosta¢ jego dyrektorem, albo zmieni¢ wydawnic-
two lub prace z wydawnictwa na inng branze?

* Chcesz zosta¢ uczonym i zglebia¢ tajniki wiedzy medycznej;
bada¢ glebie wod, zycie ptakéw, projektowaé najpickniejsze
suknie albo $ledzi¢ kosmos?

* A moze marzysz o szczgsliwej rodzinie, kochajacym mezu,
gromadce dzieci i ognisku domowym?

* Moze twoim pragnieniem jest by¢ dobrym, uczciwym, ko-
chajacym i prawym czlowiekiem?

* Moze chcesz by¢ po prostu dobrym czlowiekiem i kochaja-
cym wszystkich?

* A moze — tak po prostu — chcesz by¢ szczedliwy?
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Kazdy cztowiek ma pragnienia, ma marzenia i co$ chee w zy-
ciu osiggnaé. Dazy do zrealizowania marzeni, pragnien, checi,
ale nie potrafi tego nazwaé, a o przyjeciu strategii juz nie ma
co wspomina¢. Czym§ waznym jest jednak, by wiedzie¢ dokad
zmierzasz, dokad idziesz, o czym marzysz, co by$ chciat zrealizo-
waé w zyciu — innymi stowy — jaki jest twéj cel?

Prawie kazdy marketingowy menedzer w Polsce wezytywat
si¢, jak sadze, w powie$¢ Alicja w Krainie Czaréw®. Polecam tak-
ze Paristwu lekture tej ksiazki. Jest w tej ksiazce pewna prawda,
zawarta w stowach: Jesli nie wiesz, dokgd idziesz, wszystko jedno,
ktdrg pdjdziesz drogy.

W powiesci tak oto opisane jest spotkanie Alicji z Kotem-
-Dziwakiem z Cheshire:

— Czy nie chciatbys mi powiedzied, ktdredy moglabym sie stqd
wydostaé? (zapytata Alicja).

— 10 zalezy, oczywiscie od tego, dokgd chciatabys dojsé. (powie-
dziat Kot)

— Wizystko mi jedno, dokgd? — wyznata. (Alicja)

— Zatem, powinno ci by¢ obojetne, ktdrg drogg pdjdziesz. (od-
rzekl Kot)

— Chodzi mi tylko o to, abym doszta dokgdkolwiek — objasnia
Alicja.

— Na pewno dojdziesz, jak dostatecznie dtugo bedziesz szta (od-
powiedziat Kot)®.

Warto zauwazy¢, ze Kot jest jedyna postacig w calej powiesci,
ktéra nigdy nie strofuje Alicji (w przeciwienistwie do Krélika,
Zajaca czy Kapelusznika). Nie obraza jej, nie karci za wypowie-
dzi pozbawione logiki. Zawsze traktuje¢ ja na serio, z szacun-
kiem, grzecznie i kulturalnie. Posiada moc, ktéra pozwala mu
znikad i pojawiac sig, ale — gdy znika — zawsze znika od ogona
do usmiechnictego pyska; gdy si¢ pojawia, zawsze od u§miechu
do ogona.

Nie bez powodu piszac o celu, opisuje to spotkanie i dotykam
usmiechu, jako ostatniego czy pierwszego obrazu Kota z Che-
shire, bo jego cechg charakterystyczng jest usmiech. Kot jawi
si¢ w rozmowie z Alicjg jako rozwazny, madry, nieoceniajacy,
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niekrytykujacy i zawsze u§miechniety. To jest jego marka, ktéra
pojawia si¢ po przeczytaniu ksiazki. Taki jest méj odbiér owego
Kota.

Celem budowania wlasnej marki winna by¢ wtasnie po-
wyzsza perspektywa. U jej podstaw powinny leze¢ twoje pra-
gnienia i marzenia. To dobra rada. Kazdy cztowiek, pracujacy
nad swoja osobistag marka powinien opracowaé swoje plany
tak, by wiedzial, dokad zmierza, jakimi metodami, w jakim
celu i co chce osiagnaé. Zbyt czesto wielu uwaza, ze ich wize-
runek tworzy si¢ sam przez si¢ (fac. per se). Bardzo czgsto oka-
zuje si¢ jednak, iz rzeczy na pozdr oczywiste nie sg tak oczy-
wistymi. Tak jest nie tylko u poszczegélnych jednostek, ale
tez w catych grupach spolecznych czy w przedsi¢biorstwach.
Wiele przedsi¢biorstw deklaruje jakie$ ogdlniki typu: naszym
celem jest zaspokoic klienta i osiggngd maksymalny zysk®, ale
to jest ,bleblowanie”. Same ogdlniki i slogany, z ktérych nic
konkretnego nie wynika, jesli nie jest jasno i precyzyjnie sfor-
mutowany cel.

Formutowanie wiasciwego personal brandingu musi wziaé
pod uwage rézne konfiguracje zaréwno osobowosci, charakte-
ru, jak i komunikowania si¢. Trzeba okresli¢ cel, granice czasu,
kierunek, w jakim pdjde w ksztaltowaniu swojej osobistej mar-
ki, jak zamierzam cel zrealizowa¢, w jaki sposéb bede do niego
dazy¢, jakimi $rodkami.

Metody wyznaczania celu budowania marki

Potrzeba zatem celu i planowania jest nickwestionowana. Pyta-
nia te z jednej strony pokazuja skale powagi budowania wlasnej
marki i tego, ze nie jest ono zabawa, a z drugiej odpowiadajac
sobie na te pytania bardzo jasno i konkretnie, czasem z dtugo-
pisem w reku jasno wytyczymy sobie cel, do ktérego przyjdzie
nam dazy¢. Dtugopis i kartka to duze ulatwienie.
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Istnieja dwa cele budowania wlasnej marki:
e Cel gtéwny.
* Cele szczegStowe.

Czyms$ odr¢bnym w moim przekonaniu sa

Cele budowania

marki osobiste] dziatania zmierzajace do osiagniecia celu, cho¢
4 4gni¢

- w literaturze przedmiotu pojawiajg si¢ dziata-

Cel gtéwny

nia jako cel.
Okreslenie celu gtéwnego, czyli tego, co
St cheg osiagnad i co mogg zrobi¢, by cel osiagnacé

oraz odpowiedZ na pytanie, za posrednictwem

jakich narzedzi i dziatani ten cel chee osiagnac jest kluczowe dla
opracowania strategii personal brandingu i budowania wlasnego
wizerunku.

Ponizej przedstawiam na wykresie przyktad, ktéry moze ob-
razowac cel i dziatanie. Odwotam si¢ tu do umiejetnosci gry na
organach. Tak sobie mozna wyobrazi¢ schemat tego, co mtody
cztowiek chce osiagnaé i co moze uczynic, by go osiagnaé. Kazdy
moze sobie narysowal taki schemat w odniesieniu do swoich
osobistych celéw (by¢ thumaczem, artysta, malarzem, nauczycie-
lem, budowniczym albo po prostu — dobrym cztowiekiem etc.),
dla budowania wlasnej osobistej marki.

Chce zostac

/ organista \\’

o o o Zdoby¢
Uczy¢ sie od Uczy¢ sie ozwijac gre ze| i
najlepszych czytania nuty stuchu pewnosc

siebie
Inspirowac sie Zrobic liste Cwiczyé Znalez¢ okazje,
innymi utworéw zeby grac¢
Obserwowac Znalei¢ jeszcze
dobrych Planowac czas wiecej okazji
organistéw zeby grac
Stworzy¢
Brac udziat w mozliwos¢ ,
koncertach dostepu do Cwiczyé
organéw
Brac udziat w )
seminariach Cwiczy¢
szkoleniach
éwiczyé
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Istnieja tez metody ustalania celu. Oto jedna z nich, najbliz-
sza mi, ujeta w 4 punkrtach:

PRAGNIENIE e Pragnienie osiagniecia celu.

® osiggniecia celu

——. ° 1 ; 5 1_
WIARA Wlara W to, ze .le.zy on w orbi
cie twoich mozliwosci.

*w to, Ze lezy on w orbicie
twoich mozliwosci

e Kwalifikacje, jakie posiadam

A ——p— do osiagnigcia celu.
osiggniecia celu

e Warunki do =zrealizowania
celu.

e do zrealizowania go

Zasady te uatwiaja zrozumienie, dlaczego czasem dazymy do
celu i nie zawsze jest on mozliwy. Zastanawiamy si¢, dlaczego tak
sig dzieje?

Czasem wystarczy wicksza wiara w mozliwo$¢ osiagniecia
celu i determinacja, by go osiagna¢, a czasem wystarczy usunad
przeszkodg, by cel byl w zasiggu naszych mozliwosci, np. ktos
chee rzuci¢ palenie i za kazdym razem ,nie wychodzi”. Musi
mie¢ nie tylko che¢ rzucenia palenia papieroséw, ale tez mocng
wiare w to, ze jest w stanie je rzuci¢ i mie¢ odpowiednie warunki
konieczne do rzucenia palenia.

Schemat obok najlepiej
obrazowo ilustruje owe re-

guly.
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Warto zauwazy¢, ze tylko wszystkie cztery aksjomaty na sty-
ku (ABCD) dajg mozliwo$¢ rzucenia palenia papieroséw. Pola
w réznych kombinacjach A, B, C czy D daja szans¢ na przejscie
do mozliwosci czy warunkéw, majac odpowiednie kwalifikacje,
by palenie rzuci¢, ale te warunki sg koniecznoscia, bez nich nie
uda si¢, dlatego warto sobie to u§wiadomi¢, by taka metodologie
(to zreszta jedna z wielu)® przyjaé w stosunku do wyznaczenia
sobie celu w budowaniu wilasnej marki.

Oczywiscie nie ma wigkszego znaczenia, od ktérego elementu
zaczniemy wyznaczaé nasz cel. Mierzenie si¢ z celem samo nam
podpowie w refleksji, w jakiej kolejnosci bedziemy wyznaczaé
cel i zmierza¢ do niego. Nie ma tez suwmiarki, ktéra mozna by
zmierzy¢ na kazdym etapie poziom zaangazowania. Duza role
odegra tu intuicja, ktéra podpowie, jak nam idzie rzucanie pa-
lenia papieroséw i czy damy radg. Jak wida¢, wyznaczenie celu
nie jest rzeczg prosta, a dazenie do niego odbywa si¢ czesto po
stromych schodach.

Podatem przyklad rzucenia palenia papieroséw, ale dobrze
przemyslane cele, czasem dotyczace calego zycia przy podsu-
mowaniu go na jakims jego etapie, moze okazaé si¢ prawdziwa
rewolucja zyciowa. Tym bardziej potrzebna jest $wiadomo$¢ nie
tylko wyznaczenia celu, ale jakimi metodami i przy pomocy ja-
kich $rodkéw do niego dojs¢. Doradzam tez duzo cierpliwosci
i samozaparcia. Warto czasem co$ zmienié, by zrealizowad swo-
je marzenia i nieustannie pracowaé nad swojg osobista marka.
Chociaz zmian kazdy czlowiek si¢ boi.

Cwiczenie’.
Jak bardzo zalezy mi na tym?
Opisz jednym | oceri w skali
zdaniem 1-5
Napisz cel
Jaka mam wiare w powodzenie tego?
Jakie sa moje kwalifikacje?
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Jakie warunki musz¢ spetni¢, by to
osiagnac?

Powyzsze ¢wiczenie ma za zadanie uswiadomié nam,
z czym si¢ mierzymy. Zobaczy¢ skale pracy, ktéra musi-
my wykona¢ przy rozwoju naszego wizerunku lub wyzna-
czeniu celu, albo choéby tylko niewielkim jego wycinku.
Rozpisanie zasad utatwi prace nad aktualng zmiang oblicza

tego, do czego dazymy.

Chce zostac

\\

Uczy¢ sie
czytania nuty

Uczy¢ sie od
najlepszych

Inspirowac sig Zrobi¢ liste
Innymi utworéw
Obserwowac
dobrych Planowac czas
organistow
Stworzy¢
Bra¢ udziat w mozliwos¢
koncertach dostepu do
organéw
Brac udziat w ’
seminariach Cwiczy¢
szkoleniach
éwiczyd

Cwiczy¢

organistg \\‘

Zdoby¢
pewnosé
siebie

Znalei¢ okazje,
zeby grac¢

Znalei¢ jeszcze
wiecej okazji
zeby grac¢

Cwiczyé

Wréémy przy tej okazji raz jeszcze do schematu bycia do-
brym organista. Sprébuj, prosz¢ wypelni¢ tabele ponizej, po-

stugujac si¢ modelem:
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Jak bardzo zalezy ci na byciu bardzo dobrym organista?

ocen
Opisz (konkrety) w skali
1-5
Napisz cel Mam 25 lat i cheg zosta¢ zawodowym organista. | 5

Wierzg, ze posiadam umiejgtnosci do grania na
organach. Historia mego zycia i rozwoju mu-

J a%<a‘ mamm zycznego pokazata, ze mam zdolnosci ku temu,
wiare w po- . . .
. posiadam motywacj¢ by by¢ jeszcze lepszym. | 5
wodzenie . AN .
rewo? Mam motywacje, poniewaz moim marzeniem
gof jest gra¢ na prawdziwych organach piszczatko-
wych.
. Doskonale warsztat muzyczny. Pobieram nauki
Jakie sa u najlepszych organistéw w calej Polsce. Mam
moje kwali- Jiepszy 5 ) ) 4

fikacie? za soba trzy koncerty organowe i jedno nagranie
e muzyczne wydane na CD.

Jakie wa- . .
runki musze Dostep do organéw piszczatkowych, biegle czy-

ta¢ nuty, ¢wiczy¢ min. 3 h dziennie, by¢ akeyw- | 2

spetni¢, by to . T ;
nym organista, ksztalci¢ si¢ nieustannie.

osiagnac?

Interpretacja cwiczenia: 5 punktéw (w skali od 1-5) wiary jest
naturalnym efektem celu czlowieka, ktéry pragnie by¢ bardzo
dobrym organista. Jest mlody, ma 25 lat, zatem wszystko przed
nim. Na nic nie jest za péZno. Jego wiara w umiej¢tnosci, zdol-
nosci i motywacja oceniona jako 5 w skali od 1 do 5 daje wielka
nadziej¢ na zrealizowanie pragnienia.

Posiada takze kwalifikacje: pobiera nauki u — zdaje si¢ — naj-
lepszych. Ma zatem bardzo dobre podstawy, by by¢ najlepszym
w branzy. O tym, ze zmierza do celu pewnym krokiem, $wiadcza
pierwsze koncerty i profesjonalne nagranie muzyczne na CD.
Niejeden organista pozazdroscitby mu tego juz na tym etapie,
ale on uwaza, ze nie jest wystarczajaco dobry i jego celem jest
bycie zawodowcem w branzy organistowskiej.

Jako warunki do spelnienia najpierw okreslit dostep do
organéw piszczatkowych. Wida¢, przewiduje to jako pewien
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mankament w dazeniu do celu, w budowaniu swojego perso-
nal brandingu. Nie jest to proste, jakby si¢ moglo wydawac.
Potrzeba dobrej relacji z proboszczem kosciota, w ktérym orga-
ny, jego zdaniem, sa bardzo dobre do ¢wiczen. Pierwszy waru-
nek bedzie trudny do spelnienia, ale nie niemozliwy, zwlaszcza,
ze nieco dalej mtody organista pisze o codziennym ¢wiczeniu
min. 3 h, a to oznacza zamknigcie kosciota i ,wynajecie” go
w ciggu dnia na ten czas do ¢wiczei. W niemal wszystkich
waznych ko$ciotach miejskich s3 calodzienne adoracje; sprza-
tanie kosciota, calodzienne spowiedzi, w ktérych ¢wiczenia na
organach przeszkadzaja. Pomijam $luby i pogrzeby. Moze by¢
problem..., jednak taki wytyczyt kierunek i taki postawit wa-
runek. Musi uczynié¢ wszystko, co w jego mocy, by ten waru-
nek zabezpieczy¢.

Biegle czytaé nuty i ¢wiczy¢ min. 3 h dziennie nie oznacza nic
innego, jak uswiadomienie sobie 25-letniego organisty, ze jego
umiejetnosci czytania nut nie sa najlepsze i sektor jego aktywno-
$ci muzycznej musi podciagnaé.

I kolejny wytyczony warunek do osiagnigcia celu: by¢ aktyw-
nym organistg — oznacza to podjecie pracy na stanowisku orga-
nisty po to, by codziennie mie¢ kontakt z ,,zywym” instrumen-
tem i ¢wiczy¢ stuch muzyczny.

To dobry plan biorac pod uwagg fake 3 h ¢éwiczenia. Podjecie
pracy w kosciele z dobrymi organami piszczatkowymi utatwito-
by sprawe. Ale i tu moze by¢ problem, bo rodzina, zona, dzieci,
ognisko domowe, by¢ moze praca zawodowa...

Bez wzgledu na powyisze, mlody organista jasno wytyczyt
warunki i wie, czego chce. Zna swéj cel i wie co chce osiagnaé
i jakie warunki spelni¢. Jesli mu si¢ to uda, bedzie w branzy miat
swoja osobista marke, jakiej mozna pozazdrosci¢. Bedzie jednym
z najlepszych.
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Jak bardzo zalezy ci na byciu bardzo dobrym organista?

ocen
Opisz (konkrety) w skali
1-5

Napisz cel

Jaka mam
wiare w po-
wodzenie
tego?

Jakie sa
moje kwa-
lifikacje?

Jakie  wa-
runki mu-
sz¢  spetnié
to osiagnac?

Drodzy czytelnicy, podobny schemat, ktéry bedzie dotyczyt
kazdego pragnienia czy marzenia ubranego w cel mozna roz-
pisaé. Cel jest istota, a droga do niego niejednokrotnie kreta
i stroma. Nie pisz¢ tu o satysfakcji, bo ta nie jest przedmiotem
naszych rozwazan, ale gdybym miat pisa¢ o niej, zajetaby sporo
stronic, dlatego polecam okresli¢ jasno i krétko cel, wyznaczy¢
go. W budowaniu strategii personal brandingu cel jest kluczem,
a metody juz tylko otwieraniem drzwi. Oczywiscie moga one
skrzypie¢, bo nienaoliwione, trudno je otworzy¢, bo cigzkie, za-
mek si¢ zatnie, albo drzwi spadng z zawiaséw, bo te przerdzewia-
ly, albo drzwi nie byly dobrze osadzone, z czasem moze okaza¢
sig, ze cigzko si¢ beda otwieraé, bo futryny wypaczyla wilgoé
albo nadmiar storica, albo w ogéle nie otworza si¢, bo klucz nie
do tych drzwi albo drzwi nie do tego klucza..., ale to nie jest
nienormalna sytuacja. Jesli trzeba wyznaczy¢ 5 celéw i 10 stra-
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tegii, warto to zrobi¢é, bo kazdy nastepny bedzie doskonalszy,
bo cztowiek ma to do siebie, ze uczy si¢ na swoich btedach, ma
zdolno$¢ wartosciowania i wyciggania wnioskéw.

Czasem trzeba tez zmieni¢ cel lub metody, albo jak w przyto-
czonym juz wczesniej opowiadaniu o zdobywaniu Turbacza: za-
wroécic z zottego szlaku na Turbacz i p6js¢ czerwonym, bo tatwiej-
szy, krétszy, moze ciekawszy albo — po prostu — inny. O zmianie
marki i takich sytuacjach bedziemy méwié niebawem.

Kazdy z nas ma cel w zyciu, $wiadomy lub jeszcze nieuswiado-
miony. Przeci¢tny cztowiek nie mysli tez o metodach osiggania
celu, bo jakos ro bedzie. Ale jako$ to nie bedzie, bedzie trudniej,
jesli go nie wytyczymy albo moze by¢ fatwiej, gdy wyznaczymy
sobie cel w naszej osobistej marce, ktéra moze by¢ mréwcezg pra-
c3, a moze nas ponie$¢ na fali do wyznaczonego celu, ktérym jest
szczescie, sukees, spelnienie marzen, pragnien. Zatem — duc in
altum (wyplyni na glebie).

Do wyznaczenia celu potrzebny jest jednak plan.

Planowanie mojej osobistej marki

Planowanie najogdlniej i najprosciej méwiac, to wyprzedzajace
przygotowanie wlasciwego dziatania®.

Planowaniu poswigcimy nieco wigcej miejsca, jako ze jest ono
fundamentem pod przyszty gmach naszej osobistej marki.

W odniesieniu do firmy planowanie jest procesem ustala-
nia celéw przedsi¢biorstwa i okreslenia programéw ich realiza-
Gji%®. W przypadku przytaczanej tu branzy wydawniczej, trzeba
odrézni¢ plan wydawniczy od planu marketingowego, a plan
marketingowy od promocyjnego. Trzy rézne plany, ktére musza
istnie¢ obok siebie i cz¢sto utozsamiane s3 przez niewprawnych
menedzeréw — wydawcow.

Planowanie dotyczy ciebie, zatem powinien to by¢ najwaz-
niejszy plan twojego zycia. Ty jeste$ jego podmiotem. Plan doty-
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czy twoich celéw zyciowych, wytyczonych i jasno nakreslonych
przez ciebie. Plan jest kr6tkim, szczegélowym i — dobrze bylo-
by — pisemnym szkicem, w ktérym s3 przedstawione wszystkie
dziatania, jakie musisz podja¢é, by osiagnaé¢ wlasciwe, wezesniej
zatozone czy wyznaczone cele. Plan na ciebie i twoja osobistg
marke istnieje jakby obok innych twoich planéw zyciowych.
Moze by¢ nawet jego czgécig badZ tez przedtuzeniem. Dotyczy
ciebie, zatem powinien by¢ najwazniejszy.

Dobrze sporzadzony plan powinienes uaktualnia¢ niemal co-
dziennie. Jego zadaniem jest dobrze informowaé ciebie o prze-
biegu wysitkéw na rzecz budowania twojego wizerunku oraz
o terminach przekraczania kolejnych etapéw. Plan twdj powi-
nien zawiera¢ takze wyczerpujace informacje dotyczace ciebie,
twojej przysztosci, tego kim chcesz by¢, jaki chcesz by¢ i jak
cheesz, zeby ci¢ postrzegano. Powinien wigc uwzgledniaé oto-
czenie, ludzi, bioracych udzial w procesie twojego zycia. I... nie
badz teraz tym przerazony.

Dobrze skonstruowany plan prezentuje ciebie w kontekscie
przysztosci i przesztosci. Nie chodzi o to, by zapisywaé w nim,
co si¢ wydarzylo w twoim zyciu 2 czy 12 lat temu, ale chodzi
o $wiadomos¢ twojej przesztosci i kluczowych wydarzen. Innymi
stowy, zapisujac to, co zamierzasz osiagnaé, musisz quasi mental-
nie wzia¢ to pod uwagg. Dobry planista to ten, ktdry wie, co po-
winno wydarzy¢ si¢ za miesiac, rok i trzy lata, cho¢ trzeba mie¢
swiadomos$¢ przystowia naszych dziadéw: jesli cheesz rozsmieszyc
Pana Boga, powiedz mu o swoich planach. ..

Plan nie musi by¢ jeden i na zawsze, podobnie jak twoja oso-
bista marka. By¢ moze niczego w nim nie zmienisz, a realizacja
bedzie stosunkowo tatwa. Ale by¢ moze bedziesz w nim zmieniat
i majstrowat przy nim co miesiac, a jedno wydarzenie spowodu-
je, ze zaginie gdzie$ w czelusciach i nie tylko, ze bedzie potrzebny
nowy plan na twoje zycie, ale nawet nie bedzie juz imperatywu
i ochoty na tworzenie go ze wzgledu na poniesiona, zdawad by
si¢ mogto, porazke.

Znam ludzi, ktérzy tworza ,,plan na siebie” (czy to z otdéw-
kiem w reku czy mentalnie) i jest on norma i spokojnie go re-
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alizuja, ale znam tez takich, dla keérych zrealizowanie tego, co
zapisali pozostaje w sferze ich marzen, jako co$ nieosiagalnego.
Wtedy nalezy si¢ tez zastanowi¢ nad sensownoscig i korekta pla-
nu lub catkowita jego zmiana.

Wazng rzecza jest, by plan zaczaé od spojrzenia wstecz. Cur-
riculum vitae (przebieg zycia) kazdego czlowieka w kontekscie
wspoltczesnosci polega na autorefleksji. Pomaga przypomnieé
sobie najwazniejsze wydarzenia w moim zyciu oraz zrozumied
motywy podejmowanych decyzji. Metoda ta jest uzyteczna na
obecnym etapie, kiedy siegnates po te¢ ksiazke, bo siegnigcie po
nig oznacza, ze poszukujesz, chcesz co$ wigcej wiedzie¢, mieé
lepsza swiadomo$¢, co$ zmienié na lepsze w swoim zyciu albo
chodby co$ lepiej rozumiet.

Ponizsza ankieta, ktéra powstata z inspiracji J. Gillian i Jo
Gorell® ma odpowiedzie¢ na jedno zasadnicze pytanie: Co sie
wydarzylo w historii mojego zycia i co sprawilo, ze jestem tym,
kim jestem i jestem tu i teraz? To jest punkt wyjscia do dobre-
go planowania osobistej marki na przysztosé. Trzeba zrozumied
przesztos$¢, by méc planowaé przysztosé. Trzeba wyciagnaé wnio-
ski z przesztosci i zrozumie ja, by péjs¢ krok dalej, a nawet za-
planowa¢ pareset krokdw.

Spisz zatem wazne wydarzenia zyciowe z uwzglednieniem
twojego wieku lub roku i przejdZ do nastgpnego etapu’. Mozesz
to zrobi¢ w zeszycie lub na osobnej kartce. To s3 twoje notatki.
Nikt do nich nie ma prawa zaglada¢. One pomogg ci spojrzeé, co
wydarzylo si¢ dotychczas w czasie twojego zycia. Nie bez powo-
du pisz¢ o ,czasie”, bo w zyciu tak bywa, ze pytania najprostsze
bywaja najtrudniejszymi. Przypomina mi si¢ pytanie $w. Augu-
styna w zwiazku z czasem: Czym jest czas? Gdy nie pytasz, wiem.
Gdy pytasz, nie wiem (odpowiada $w. Augustyn). Podobnie jest
z czasem przezytym przez ciebie. Niby wiesz na pierwszy rzut
oka, co si¢ wydarzyto i jakie etapy przeszedtes. Ale gdy przyj-
dzie ci o nich opowiedzie¢ lub napisa¢, bedzie problem. Dlatego
zastandw si¢ 1 wypisz najwazniejsze wydarzenia w twoim zyciu,
ktére zdecydowaly o tym, ze jeste§ na obecnym poziomie inte-
lektualnym i uczuciowym.
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Wiek Wydarzenie Co miato wplyw na nie

Obecny wiek

Dzickuje. Patrzac na tabelg swojego zycia zastandéw sig i opisz

krétko:

1. Kto/Co ci¢ motywowato do dziatania? .............c..cccoe..

2. Jaka, twoim zdaniem, miale$ kontrol¢ nad podejmowanymi
takimi decyzjami? ..........ccociiiiiiiniiiiiie

3. Jakie wlasne motywacje znajdowale$ do podjecia decyzji?

4. W orbicie twoich zainteresowan jakie wazne motywy ze
SW0jego Zycia wynotujesz:.........

5. W orbicie twojej pracy/kierunku studiéw/zawodu jakie
wazne mMotywy ze SWOjego ZyCia Wynotujesz? ....................

6. Kto/Co «¢i pomoglo w przezwyci¢zeniu trudnosci?

7. Czy te do$wiadczenia zyciowe méwia co$ o twoich ambi-
cjach? ..coooeiiiiiiinn,

8. Czy zrealizowales je chocby po czgsci? A moze jestes w trak-
cie ich realizacji? Jedli nie, napisz, dlaczego?....................

9. Kto/Co przeszkodzito w ich realizagji? ...........c..........

10. Kto ci¢ najczeéciej/najwiecej wspieral? ................

W planowaniu osobistej marki spojrzenie wstecz jest kluczo-

we nie tylko dla przyszlego okreslenia twojego celu i wyznacze-
nia go lub zmiany, ale dla podsumowania pewnego etapu zycia
i u$wiadomienia sobie swojego miejsca w tym malym twoim

—90—



mikroswiecie, w ktdrym si¢ obracasz. Ta ankieta posrednio, wy-
znaczywszy cel lub potwierdziwszy go, pomoze ci w planowaniu
twojej osobistej marki.

Planowanie powinno by¢ procesem $wiadomym i systema-
tycznym, a decyzje strategiczne nie powinny by¢ podejmowane
przypadkowo i na zasadzie intuicji.

Swiadome i systematyczne planowanie daje petniejsze pozna-
nie siebie i rozeznanie otoczenia. Latwiej dostrzega si¢ mozliwo-
§ci i zagrozenia, stabe i silne wlasne strony.

Planowanie musi opierad si¢ na okreslonych zalozeniach. Ma-
jac ustalony plan wraz z zalozeniami, nalezy pracowa¢ nad tymi
warunkami funkcjonowania w spofeczeristwie, ktére sg kluczo-
we dla realizacji planu. To nie dotyczy li tylko cztowieka, ale
réwniez kazdego przedsigbiorstwa, a takze catych grup spotecz-
nych (lekarze, nauczyciele, duchowieristwo, prawnicy, budowni-
czy, architekci etc.)”".

Konieczna jest takze pewna kontrola realizacji planu oraz sys-
tematyczne wprowadzanie biezacych zmian. Wazna jest elastycz-
no$¢ i umiejetnos¢ reagowania na zmiany zyciowe i wszystko, co
wydarza si¢ w naszym zyciu (nieoczekiwana utrata pracy, Smieré
wspotmatzonka, narodziny dziecka) i wlasciwe decyzje co do
wiasnego rozwoju.

PLAN MARKETINGOWY

Zagadnienia wstepne

Analizy i prognozy

Plan wtasciwy

s N

Realizacja i kontrola planu

\ J
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W koricu planowanie wymaga niezwyklego zaangazowania
w realizacje planu i zamierzen. W ten sposéb zyskuje sig ich lep-
sze rozumienie siebie, misji i wlasnych celéw oraz zyskuje si¢
motywacje.

Istnieja rézne formy planowania w zaleznosci od czasookresu
i mozna podzieli¢ je na krétko- i dlugookresowe. W moim prze-
konaniu, w niewielkim stopniu dotycza one budowania marki
przecigtnego Polaka, natomiast z pewnoscia maja znaczenie dla
tworzenia wizerunku polityka czy aktora. W przypadku ludzi
z pierwszych stron gazet mozemy méwi¢ o planowaniu krétko-
okresowym (do jednego roku). Dlugookresowe to te, dotyczace
okresu dtuzszego niz jeden rok. Chociaz i tu kryterium przyjmu-
je si¢ pragmatyczne; bardziej uwzglednia si¢ kontekst i osobe,
ktérej wizerunek promujemy.

Odr¢bnym przedmiotem planowania mogg by¢ tez kategorie
typu: cztowiek jako osoba, jego zdolnosci, umiejetnosci, pomyst
na zycie, styl zycia, sposéb dzialania etc.

Najogélniej planowanie marki osobistej mozna podzieli¢ na:
* strategiczne;

* taktyczne;
* operacyjne.

Planowanie strategiczne to planowanie polegajace na wyty-
czaniu dlugofalowych dziatad, obejmujace przede wszystkim
osobg oraz zwiazany z nig marketing — czyli ogét dziatani, zmie-
rzajacych do stworzenia takiego wizerunku, jaki osoba lub wy-
najeta agencja ds. wizerunku zaplanowata (reklama i promocja
oraz dystrybucja informacji).

Planowanie taktyczne to ta czgs¢ planowania, ktéra obejmuje
dobér srodkdéw, za pomocy ktérych bedziemy prowadzi¢ kam-
panie.

Planowanie operacyjne to planowanie krétkookresowe. Po
sformulowaniu i wytyczeniu ogdlnych ram dziatan oraz usta-
leniu $rodkéw trzeba zajaé si¢ planowaniem szczegétowym,
krétkookresowym, znacznie doktadniejszym. Zadaniem agen-
¢ji wizerunkowej jest sformutowanie celéw oraz opracowanie
planu dziatania. Planowanie kampanii reklamowej czy opraco-
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wanie budzetu promocyjnego to przyktady planowania opera-
cyjnego.

. ) ) Planowanie
Planowanie krétkoterminowe _
dlugoterminowe
Osoba jako podmiot
. dziatari. Zamierzony efekt
Planowanie e . . s .
. Mozliwe zmiany wariantéw. myslenia o promowane;j
strategiczne ) . _
osobie w kontekscie danej
spolecznosci.
Biezace analizy srodkéw Wybér srodkéw,
Planowanie i badanie ich skutecznosci za pomoca ktérych
taktyczne oraz reagowanie na zmiany bedziemy dazy¢ do
otoczenia. wyznaczonego celu.
Planowanie kampanii
. reklamowych, wyznaczanie
Planowanie JmonyeR, Wy .
) budzetu promocyjnego itp.,
operacyjne .. . .
biezaca analiza i reagowanie
na zmiany.

Zrédlo: wg S.L. Solberg, O.E. Drilsvik, Planowanie w mar-
ketingu, Wydawnictwo EDE — Poland, Warszawa 1993, s. 17.

Powiedzielismy, ze planowanie swojej osobistej marki powin-
no uwzgledni¢ kontekst naszej historii. Wypetnilismy ankiete,
by zrozumied, jakie wydarzenia w naszym curriculum vitae byly
znaczace, przelomowe, dzigki ktérym jestesmy w tym miejscu,
w ktérym jeste$Smy oraz kto i co mialo wplyw na nasze wybory
w przesztosci. OceniliSmy to spojrzenie historycznie i stwierdzi-
lismy, ze jest ono kluczem do lepszego rozumienia siebie, swoich
obecnych zachowan i aktualnych wyboréw. Zatem nie pozosta-
je nam nic innego, tylko zaplanowa¢ nasza marke, czyli stworzy¢
plan personal brandingu — w najogélniejszym ujeciu — stworzy¢
zbidr osobistych celéw oraz mozliwosci i metod ich realizowania.

Wréémy raz jeszcze do schematu pragnienia/planu bycia bar-
dzo dobrym organista:
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Chce zostac

organista \\‘

\\

o e —_ Zdoby¢
Uczyc sie od Uczyc sie ozwijac gre ze, 2z
najlepszych czytania nuty stuchu PEWNOSC

siebie
Inspirowac sie Zrobi¢ liste Cwiczy¢ Znalei¢ okazje,
innymi utworéw zeby grac
Obserwowac Znalez¢ jeszcze
dobrych Planowac czas wiecej okazji
organistow zeby gra¢
Stworzyé
Bra¢ udziat w mozliwos¢ )
koncertach dostepu do Cwiczy¢
organéw
Brac udziat w ,
seminariach Cwiczy¢
szkoleniach

Ewiczy¢

Omawiajac powyzszy schemat planowania mozemy zauwa-
zy¢, ze celem gléwnym 25-latka jest zosta¢ zawodowym organi-
sta. Schemat jest pewnego rodzaju uktadem planowania, ktéry
stworzytem na uzytek osiagniecia celu mtodego cztowieka, ktéry
chce by¢ bardzo dobrym organista. Ten plan ujety w schemat
pozwala mu spojrzeé na ogrom pracy, ktdra musi wykona¢, ale
porzadkuje ja i jasno obrazuje etapy planowania. Méglby je na-
wet ubra¢ w ramy czasowe (harmonogram).

Planowanie w personal brandingu to zatem nic innego, jak
swiadome projektowanie swojej marki w przysztosci, ustalenie
celéw i jasne sformutowanie dziatan, by osiagnac cel.

W planowaniu marki najwazniejsze jest:

1. Okreslenie celu: Co cheg osiagnaé? Kim by¢? Jakie skojarze-
nia zwigzane z mojg osobg chcg, by inni mieli?

2. Dziatania: Co musz¢ zrobi¢, by osiagnaé zamierzony cel?

3. Priorytety: Jakie priorytety musz¢ uwzgledni¢ przy budowa-
niu swojej osobistej marki?

4. Harmonogram: Kiedy i w jakim czasie wykona¢ kolejne eta-
py?
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5. Elastyczno$é: Ile czasu musze mieé w przystowiowym ,,zana-

drzu” uwzgledniajac niespodzianki, ktére wynikna podczas

realizacji celu’??

PLANOWANIE MARKI

AV4

Okreslenie celu

A4

Priorytety

\Z

Harmonogram

A4

Czas (elastycznosc)

Istnieja rézne inne sposoby i techniki tworzenia planu oso-
bistej marki. Chciatoby si¢ powiedzieé: ilu jest ludzi, tyle
technik, gdyz kazdy z nich ma nieco inne doswiadczenia zy-

ciowe, inne umiej¢tnosci, czego innego od zycia oczekuje, kie-

ruje si¢ innymi kryteriami, uwzglednia nieco inne prioryte-
ty ze wzgledu na swdj status spoteczny, prace, jaka podejmuje

PLAN MARKETINGOWY

Zagadnienia wstepne

Analizy i prognozy

Plan wtasciwy

Realizacja i kontrola planu

i tworzac plan, tworzy go wia-
$nie z jego wlasciwej perspekty-
7

wy
i jest jego mocnym atutem, bo

3. Jest on wybitnie autorski
wy

opracowany przez czlowieka,
ktérego ten plan ma dotyczy¢.

Na ogdét wszystkie plany mar-
ketingowe rozmaitych przedsie-
biorstw méwia o kilku wspdl-
nych cechach problemowych:
zagadnienia wstgpne; analizy
i prognozy; plan wlasciwy; kon-
trola realizacji planu.
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Uszczegétawiajac, w ramach planu marketingowego mozemy
moéwic o takich elementach, jak: analiza biezacej sytuacji rynko-
wej z komentarzem opisujacym spodziewane rezultaty czy prze-
widywang pozycje, jaka firma powinna zaja¢ na koniec okresu pla-
nowania”; analiza SWOT (analiza mozliwosci i problemdow)”;
analiza konkurencji; sformutowanie cel6w dotyczacych wielkosci
sprzedazy, udziatu w rynku oraz zyskéws strategia marketingowa
(przedstawiajaca narzedzia realizacji planu, w tym plan promocji
oraz budzet promocyjny); plany operacyjne polegajace na stawia-
niu czterech pytan: co? (zostanie zrobione); kto? (to zrobi); kie-
dy? (to zrobi); ile? (to bedzie kosztowad) oraz monitoring rezul-
tatéw (kontrola)””. Czasem jedne z nich zawierajg si¢ w innych,
czyli sg ich czescig sktadowa. Réznie tez rozktadajg si¢ akcenty.
Generalnie jednak, kazdy profesjonalny plan marketingowy,
w mniejszym czy wigkszym stopniu, uwzglednia te elementy”.

Plan
operacyjny

Plan osobistej marki, specyficzny dla kazdego cztowieka moze
opiera¢ si¢ na podobnych elementach, cho¢ tutaj go nieco upro-
scimy.
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Skuteczny, uzyteczny, ale przede wszystkim wiarygodny i re-
alistyczny personal branding w pierwszej kolejnosci odpowiada
na pytanie: kim jestem? Przedstawia najpierw jakby biezaca moja
sytuacje. Staje uczciwie przed sadem rozumu i trybunatem do-
$wiadczenia. W marketingu produktéw i ustug fachowo nazywa
si¢ to analiza rynkowg (w kontekscie marki osobistej mozemy
nazwac ja analizg siebie).

Analiza biezacej sytuacji w kontekscie osobistej marki to po-
znanie siebie. Zwré¢my uwage na obraz przedstawiony w Biblii,
do ktérej bardzo lubig¢ siegaé po madro$é: jesli drzewo jest dobre,
Jjego owoce sq dobre. Jesli drzewo jest zle, jego owoce sq zle. Poznanie
siebie i spdjnos¢ wnetrza z tym, co zewnetrzne musi by¢ norma
(méwilismy juz o tym szerzej).

Zatem w planie powinienem odpowiedzie¢ sobie na pytania:
* Kim jestem?
e Co mam zrobi¢/co cheg osiagnac?
* Jak zamierzam to zrobié?

PLANOWANIE MARKI

OSOBISTEJ

Kim jestem?

Co mam zrobié?

Co zamierzam osiggnac?

Jak zamierzam to zrobic?

Jak zamierzam to osiggnac?

\ J
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Sukces zalezy od sprawnego dziatania, przygotowania si¢ na
rézne trudnosci i radzenia sobie z nimi. Cel, o ktérym wspo-
minamy i ktéry przewija si¢ przez caly ksiazke, jak ni¢ pajecza
w réznych kontekstach, musi by¢ jasno sprecyzowany.

Kim jestes i co chcesz osiggnaé? To pytanie podstawowe. Bez
zdecydowanego okreslenia priorytetéw, a wigc tego, co trzeba
zrobi¢ w pierwszej kolejnosci, wszystko moze zakonczy¢ si¢ fia-
skiem. Umiej¢tne wyznaczenie priorytetéw jest podstawa bycia
i zycia w spoleczenistwie kazdego cztowieka. Celem planowania
jest podzielenie dziatari na czynnosci. Jesli planujesz by¢ dobrym
adwokatem, psychologiem, czy by¢ szczgsliwym w matzen-
stwie albo dobrze wychowa¢d swojego syna, musisz utozy¢ plan.
Oczywiscie mato kto uktada plan wychowania syna i mozna sie
u$miechna¢ pod nosem, czytajac to... Podobnie, jak mato kto
zastanawia si¢ nad tym, co zrobié, by by¢ szczesliwym w mat-
zefistwie, przyjmujac to jako oczywistos$¢, ze bede, bo dlaczego
by nie? Przeciez nikt, biorac §lub ze swoim partnerem nie zakfa-
da, ze nie bedzie. Ale zycie pisze rdzne scenariusze. Jesli zycie
szybciej napisze scenariusz dla ciebie niz ty dla niego, wiele rze-
czy trzeba bedzie ratowaé lub reanimowa¢ tylko dlatego, ze nie
miale$ planu; chocby tego mentalnego, nienapisanego. Dobrze
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bedzie, jesli sytuacje, nazwijmy ja rodzinno-matzeriska, uda sig
uratowaé w jaki$ sposéb... czasem niestety pozostaja z naszego
szczg$cia na dobre matzeristwo i rodzing juz tylko drgawki ,na
szubienicy” w czasie kryzysu, a trupa nie mozna reanimowac...

Zatem plan dobrego zycia, plan tworzenia mojej osobistej
marki, wizerunku, tego, co planujemy i zamierzamy, tego, jak
chcemy by¢ widoczni i postrzegani jest nickwestionowany, jest
koniecznoscia. Powinien mie¢ sformutowany cel, mozliwosci
wykonania, by¢ przejrzysty i elastyczny. Chodzi o taki plan,
w ktérym wszystkie elementy bedg logicznie powiazane w ca-
to$¢ i zmierza¢ do zrealizowania siebie, do zrealizowania marzen
i pragnieni. I jeszcze jedno, pamigtaj, ze ten plan dotyczy ciebie,
twojego Zycia, szczescia i tego, jak inni ci¢ postrzegaja. To jest
twéj plan na ciebie. Powinien by¢ najdoskonalszy z twoich pla-
néw i najwazniejszy!

Waznym elementem planu personal brandingu jest opraco-
wanie strategii, ktérej autorem ty jestes, ciebie dotyczy i od cie-
bie zalezy. Polega ona na ustaleniu kluczowych probleméw i wy-
borze optymalnych rozwiagzand z punktu widzenia zatozonych
celéw i warunkéw ich realizacji. Kazdy czlowiek w kontekscie
budowania swojego wizerunku musi mysle¢ o sobie. Nie jest to
bynajmniej wyrazem egoizmu, a strategia, ktéra jest kolejnym
etapem planu i ma ulatwi¢ osiagniecie celu.

Strategia polega na wyznaczeniu celéw, wskazaniu prioryte-
téw, opracowaniu planu dziatania.

Strategia
S E—
[ N \
Wyznaczanie Wskazanie Opracowanie
celéw priorytetéw planu dziatania

Whasciwe cele, ktére cztowiek zamierza osiagnaé w przyszto-
Sci dalszej i blizszej oraz drogi prowadzace do nich, wskazuja
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spadki i wzniesienia, mielizny i obejscia, tworzac przy tym stra-
tegic i taktyke ich osiagniecia”.

Czasem pojawia si¢ element strategii typu: wszystko, na co
mnie stad! Trudno oceni¢ indywidualng intencyjno$¢ takiego
formulowania, zwlaszcza ze czasem lepsze jest wrogiem dobrego.
Ale to, na co mnie staé, zaktada z géry mozliwosci: stac mnie na
tyle i na nic wigcej. Potrzebny jest plan po to, by: na nic wigcej
zamieni¢ na stad mnie na wiele wigcej.

Dobrze jest by¢ najlepszym, albo jednym z najlepszych
w branzy lub w tym, co chcemy osiagna¢, ale trzeba tez pamie-
taé, ze wazniejsza rzeczg jest by¢ pierwszym, niz lepszym. Nie-
wielu si¢ to udaje. Lepszos¢ jest tez wazna, ale fundamentalng
sprawg jest to, by by¢ pierwszym, a potem dopiero lepszym.
Lepiej by¢ pierwszym, niz lepszym®. Znacznie tatwiej wtedy
doprowadzi¢ do tego, by ludzie najpierw pomysleli o tobie, niz
przekonywac ich, ze jeste$ lepszy od tego, o ktérym pomysleli
na poczatku, pod wplywem pierwszego impulsu, odruchowo,
na zasadzie skojarzenia. Pisz¢ o tym w kontekscie pracy. Historia
wielokrotnie potwierdzita stusznos¢ tej zasady zwanej w marke-
tingu ,zasada konkurencyjnosci”. I tak np. pierwszym cztowie-
kiem, ktéry przeleciat nad Oceanem Atlantyckim byt Charles
Lindbergh. Kto byl drugim? Nie jest to juz takie proste. Drugim
cztowiekiem byl Bert Hinkler, cho¢ byt lepszym pilotem, niz
Lindbergh, leciat szybciej i oszczedniej (zuzyt mniej paliwa), to
nikt o nim nie styszat.

Cz¢$¢ ludzi nasladuje Hinklera, a nie Lindbergha. Stara si¢
pokaza¢ z najlepszej strony w trosce o wizerunek. Tak jest tez
w ekonomii i zarzadzaniu. W kazdej kategorii przodujaca jest
marka, ktéra jest pierwsza, ktéra przychodzi na mysl klientowi
automatycznie, na zasadzie skojarzenia®. W komputerach — IBM,
w sokach — Hortex, w motocyklach — Yamaha, w instrumentach
klawiszowych — Roland, a w napojach gazowanych — Coca Cola.

Planowanie to swoista przepustka do osiagniecia celu i wykre-
owania wizerunku, jaki chcemy stworzy¢ w przysztosci. Funkcjo-
nowanie bez jasno nakreslonego planu ogranicza skuteczne ,za-
rzadzanie” wizerunkiem, jest powodem wewnetrznego i zewngtrz-
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nego bataganu komunikacyjnego, ogranicza skuteczne dzialania
marketingowe i ogranicza mozliwosci ksztaltowania zachowan
tych, do ktérych kierowany jest przekaz. Poprzez dobre planowa-
nie, madre i racjonalne wyznaczenie zadan w planie, mozna unik-
na¢ wielu nieprzewidzianych probleméw i niespodzianek. Dobrze
sformutowany plan zapewnia atrakcyjne przedstawienie promo-
wanej osoby. Dzigki planowaniu uswiadamiamy sobie gdzie jeste-
$my, dokad zmierzamy i w jaki spos6b chcemy osiagnac cel.
Waznym krokiem planu moze by¢ tez przeprowadzenie przez
nas tzw. analizy SWOT (skr6t od pierwszych liter stéw w jezy-
ku angielskim: Strenght — Weakness, Opportunities — Threats).

Analiza SWOT w odniesieniu do nas jest analizg szczerosci. Jest

narzedziem, ktére pozwala zobaczy¢ nasze mocne i stabe stro-

ny. Pozwala widzie¢ problemy, ktérych czgsto nie widzimy, albo

kt6rych sobie nie uswiadamiamy. Pozwala stana¢ w prawdzie.
Ze wzgledu na podstawe odniesienia wlasnej oceny siebie,

mozna méwi¢ o dwéch zasadniczych odmianach analizy SWOT

w odniesieniu do naszego wizerunku:

* normatywnej, ktérej obecny stan poréwnywany jest ze sta-
nem pozadanym;

* historycznej, ktérej stan poréwnywany jest ze stanami naszej
historii Zycia i na tej podstawie wyciagane sa wnioski.
Mocne i stabe strony dotycza bezposrednio mnie, za$ szan-

se i zagrozenia oznaczajg czgsto innych. Nad krzywdzacymi,

niesprawiedliwymi opiniami czy ocenami z jednej strony nie
mamy kontroli, a z drugiej mozemy sprébowaé w jakis sposéb
je kreowad. Kreowania prosz¢ nie myli¢ z manipulacjg czy zwy-
ktym oszustwem. Stajemy w prawdzie wobec siebie i eksponu-
jemy nasze wartosci zewngtrzne, duchowe, wiedzg, zdolnosci,
umiejetnosci etc.

Ponizej przedstawiam tabele. Prosze zastanowid si¢ nad nig

i wypetnic¢ ja. By nikomu nie sugerowa¢ odpowiedzi, wypelnitem

ja w kontekscie przywolanego tu przedsigbiorstwa (wydawnic-

twa) i ponizej oméwitem. By¢ moze utatwi to czytelnikowi uzu-
pelnienie i wlasne spojrzenie i interpretacje, ale przede wszyst-
kim u$wiadomienie sobie swoich mocnych i stabych stron, szans
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i zagrozen, a wyciagnicte wnioski uwzglednicie w planowaniu

swojej osobistej marki.

Ta ocena siebie w personal brandingu pozwala p6j$¢ krok da-
lej ze $wiadomoscig tego, kim jestem i jakie mam mozliwosci.
Jakie szanse na osiagniecie celu w promocji mojej osobistej mar-

ki i jakie zagrozenia.

Zachecam do zrobienia tego kroku.

rozpoznawalno$¢ marki i dobre sko-
jarzenia czytelnikéw;

rozbudowana, wlasna sie¢ dystrybucji;
aktywna promocja i reklama.

Mocne strony Stabe strony

Szanse Zagrozenia

Mocne strony Stabe strony

dos$wiadczenie w produkcji ksiazki; | przestarzala  technologia =~ maszyn
duzy udzial w rynku; drukarskich;

tradycja — 100 lat istnienia; duze koszty produkeji;

zbyt wysoki poziom cen ksiazek;
brak swiatowych bestselleréw w ofercie.

prawo autorskie;
otoczenie technologiczne.

Szanse Zagrozenia
struktura  wieku  (oferta  dla | niska stopa przyrostu naturalnego;
mtodziezy); wysoki poziom bezrobocia;

mozliwo$¢ wprowadzenia VAT na ksiazki;
duza, rosnaca i umacniajaca si¢ konku-
rencja;

niski procent czytelnictwa w Polsce;
zamieszczenie skanéw ksigiek w Inter-

necie.

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Omdwienie (interpretacja tabeli):

Jednym z czynnikéw, majacych wptyw na rzeczone tu wydaw-
nictwo, jest struktura wyksztatcenia spoleczeristwa. Pomimo ze
procent 0séb wyksztatconych w Polsce jest wciaz jednym z naj-
nizszych w Europie, mozna zauwazy¢ wyrazna poprawe w tym
wzgledzie. Wyksztalcenie dzis jest nie tylko sprawa prestizowa,
ale tez koniecznoscia. Studiowanie stato si¢ moda i potrzeba,
stad tak wielka liczba uczelni prywatnych, powstalych w minio-
nych 25 latach oraz wzrost liczby studentéw, studiujacych w sys-
temie zaocznym.

Wydawnictwo w swojej ofercie posiada sporg liczbe tytuléw
naukowych, przeznaczonych dla studentéw filozofii, pedagogi-
ki, psychologii, historii, nauk humanistycznych i spotecznych.
Jezeli liczba uczelni, a co za tym idzie, liczba studentéw bedzie
wzrastaé, to takze wskazniki sprzedazy wzrosna. Jezeli procent
0s6b wyksztatconych bedzie wzrastal, to automatycznie wskaz-
niki czytelnictwa w Polsce wzrosna.

Struktura wieku to kolejny czynnik wazny dla przyszto-
$ci wydawnictwa, ktére stara si¢ wydawaé pozycje dla kazdej
grupy wiekowej. Analiza kontrahentéw i potencjalnych czy-
telnikéw, pod wzgledem struktury wieku, pozwoli dokladniej
oszacowal naktad ksiazki adresowanej do danej grupy wieko-
wej, ktéra jest grupa docelowa. Jest to bardzo wazny czynnik,
uzyteczny zwlaszcza przy drukowaniu podrecznikéw czy lekeur
szkolnych.

Bardzo waznym elementem w dziatalnosci tej firmy sg regu-
lacje prawne. Prawa autorskie, zakupione na najlepsze ksigzki
ze $wiatowych list rankingowych, odpowiednio zabezpieczone,
daja gwarancje¢ pewnej przewagi nad konkurencja. Podobnie
rzecz ma si¢ z rynkiem lektur obowiazkowych do szkét. Poprzez
whasciwe regulacje prawne i umowy, unika si¢ powielania tytutu
przez konkurenta.

Otoczenie technologiczne to kolejny element znaczeniowy
w wydawnictwie. Wydawnictwo w naszym przyktadzie mozliwie
najlepiej wykorzystuje technologi¢c komputerowa i poligraficz-
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na. Dzigki tej technologii kontrahent wydawnictwa moze do-
kona¢ zakup6éw bez wychodzenia z domu. Moze kupié¢ ksiazke
drukowana, ale tez audiobook czy e-book.

Z czynnikéw, jawiacych si¢ jako niebezpieczne dla rozwo-
ju wydawnictwa, pojawia stopa przyrostu naturalnego. Dla
wydawnictwa, ktére generuje powiedzmy 70% obrotu dzigki
podrecznikom i lekturom szkolnym, ma to duze znaczenie.
Ujemny przyrost naturalny §wiadczy o zmniejszeniu zapotrze-
bowania na podreczniki, ktére sg znaczacym zrédtem docho-
du. Naklady bedg si¢ obnizaé, co moze wplynaé na zmniej-
szenie obrotu, pogorszenie kondycji wydawnictwa, zachwianie
cash flow oraz podniesienie kosztu wyprodukowania jednego
egzemplarza, a co za tym idzie spowoduje wzrost cen detalicz-
nych ksiazek i publikacji.

Wysoki poziom bezrobocia to kolejny czynnik wptywajacy na
przyszly ksztatt wydawnictwa, niezalezny od niego. W obecnych
czasach ksiazka stata si¢ luksusem. Nie jest artykutem pierwszej
potrzeby, wiec kupienie jej wiaze si¢ z posiadaniem gotéwki, po
wezesniejszym zapewnieniu sobie podstawowych potrzeb zycio-
wych. Planista wziat to pod uwagg. Jej produkgja jest kosztowna,
a cena wysoka. Osoby bezrobotne, badz o niskich dochodach,
nie s3 w stanie wyda¢ pienigdzy na ksigzke, by nie ucierpiat na
tym budzet rodziny. Jezeli zjawisko to bedzie si¢ nasila¢, wskaz-
niki sprzedazy ksiazek z pewnoscig si¢ obniza.

Zagrozeniem jest réwniez nowoczesna technologia w zakresie
maszyn drukarskich. Obecnie wydawnictwo posiada maszyny
o przecigtnym standardzie. Na rynku funkcjonuja nowe typy
maszyn. Przy tym jako$¢ druku jest o wiele wyzsza, ponadto
wydawnictwa maja wicksze mozliwosci techniczne, a druk jest
tafiszy. Zakup nowej technologii taczy si¢ jednak z wysokimi
kosztami. Wydawnictwo jest firma Sredniej wielkosci i ponie-
sienie inwestycji, zwiazanej z zakupem nowoczesnych maszyn
drukarskich, jest duzym obcigzeniem finansowym.

Duzym zagrozeniem moze by¢ w przysztosci podniesienie
kwoty VAT na ksiazki z 5% do 8%. Jesli tak si¢ stanie, uderzy to

w czytelnika, ktéry bedzie musiat ponies¢ zwiazane z tym koszty.
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Cena publikacji wzroénie, co nie pozostanie bez wplywu na jej
sprzedaz.

Czynnikiem zagrazajacym stabilizacji wydawnictwa jest kon-
kurencja. Mimo iz wydawnictwo istnieje 12 czy 120 lat, posiada
swoja marke i pozycje¢ na rynku, nie moze lekce sobie wazy¢
konkurentéw, ktérzy w ostatnich kilku latach podjeli préby wy-
dawania podrecznikéw szkolnych i walcza o tego samego klienta.
Wydawnictwo musi wigc systematycznie podejmowaé wiasciwe
dziatania, by nie pozwoli¢ si¢ z tego rynku wyprze¢, by zachowad
pozycje lidera.

Z mocnych stron wydawnictwa zapewne nalezy wymieni¢
duzy udzial w rynku ksiazki. Wydawnictwo w ciagu roku wy-
daje 500 tytutéw i powyzej 1 miliona 500 tysi¢ccy egzemplarzy
ksiazek. W tej drugiej danej znaczaca role odgrywaja podreczni-
ki szkolne.

Kolejnym atutem jest jako$¢ wydawanych ksigzek. Ksiazki
wydawnictwa posiadaja wysoka jakos¢ edytorska, merytoryczna,
a takze techniczna.

Nastgpnym atutem jest wlasna sie¢ dystrybugji i przedstawi-
cieli handlowych. Nie od dzi§ wiadomo, ze nikt nie bedzie dbat
o ksiazke tak, jak jej whasciciel i producent, co potwierdzajg dzia-
tania handlowe.

Prowadzenie wlasnej ksiegarni wysytkowej to kolejny mocny
atut wydawnictwa. Przewidujac dalszy rozwdj technologii kom-
puterowej i zmiany zwyczajéw zakupowych klientéw, mozna sig
spodziewa¢ dalszego wzrostu sprzedazy przez Internet.

Firma cieszy si¢ uznaniem swoich czytelnikéw. Przez te lata ist-
nienia wypracowata sobie dobra marke i zyskata zaufanie czytel-
nikéw. Jest znana i rozpoznawalna. Jest to bardzo wazny atut wy-
dawnictwa, pozwalajacy na utrzymanie pozycji lidera w sektorze.

Aktywno$¢ w zakresie promocji i reklamy jest kolejnym,
mocnym atutem wydawnictwa, gdyz wéréd wydawcéw jedynie
nieliczni promujg swoje ksiazki.

Wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug handlowych jest tak-
ze mocng strong firmy. Wydawnictwo od momentu przyjecia
zamoéwienia na dany tytul, jest w stanie zrealizowa¢ je do 12
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godzin. W przypadku sprzedazy wysytkowej wydawnictwo po-
krywa koszty przesytki. Wszystkie zaméwienia, zlozone drogg
internetowa, upowazniaja do 10% znizki na zaméwione ksiazki,
niezaleznie od ilosci zamdéwionych tytuléw i kwoty, na jakq za-
moéwienie opiewa. Dbanie o klienta to jedno z najwazniejszych
zadan firmy w trosce o dobrg marke, dlatego kontakt z klientem
jest kontynuowany poprzez rézne dzialania promocyjne, dzigki
czemu jako$¢ $wiadczonych ustug utrzymywana jest na najwyz-
szym poziomie.

Powyisza analiza, stworzona na uzytek tych rozwazan, poka-
zuje kondycje firmy i jej pozycje. Jest punktem wyjscia do stwo-
rzenia planu firmy na najblizszy rok albo kilka lat.

Planowanie osobistej marki moze réwniez zostaé zlecone
agencji ds. wizerunku. Dotyczy to 0séb znanych, popularnych,
mniej lub bardziej lubianych najczgéciej z grupy artystéw i po-
litykéw. Jak kazde planowanie takze i to osadzone jest w kon-
kretnym czasie oraz przestrzeni i przechodzi przez rézine fazy.
Planowanie osobistej marki, zlecone agencji jest takze procesem.
Jego przebieg mozna przedstawié schematycznie:

Analiza Sytuacyjna

Prognoza

Wyznaczenie Celéw

Opracowanie Planu

L e ) Zrédto: wg S.L. Solberg, O.E.
| . Drilsvik, Planowanie w marketin-
Realizacja Planu gu, Wydawnictwo EDE — Poland,

| Warszawa 1993, s. 18.

Kontrola Wynikéw
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* Analiza sytuacyjna — prezentuje obecny poziom wiedzy i opi-
ni¢, ktdra cieszy si¢ lub nie cieszy dana osoba. Prezentuje jej
mocne i stabe strony.

* Prognoza — czyli okre$lenie spodziewanych trendéw zmiany
w mysleniu otoczenia lub danej spotecznosci, w orbicie kt6-
rej chcemy wplynaé na zmiang wizerunku osoby lub utrwali¢
obecny i utrzymaé status quo.

* Wyznaczenie celéw — wyznaczenie wlasciwego (dobrze roku-
jacego) kierunku dziatania (méwilismy o tym wyzej).

* Opracowanie planu — odpowiada na pytanie: Co nalezy zro-
bi¢, aby osiagnaé pozadany cel? Kiedy zrealizujemy poszcze-
gblne jego etapy? W przypadku duzej agencji, zatrudniajace;j
wielu ludzi — kto bedzie odpowiedzialny za kazdy etap?

* Opracowanie budzetu — okreslenie finansowych elementéw
planu i przedstawienie osobie, ktédrej osobisty wizerunek pro-
mujemy.

* Realizacja planu — wprowadzenie w zycie poszczegdlnych eta-
p6w zgodnie z zatwierdzonym planem.

* Kontrola wynikéw — odpowiada na pytanie: jakie osiagneli-
$my wyniki i czy sa one zgodne z pierwotnymi zalozeniami
oraz postawionym celem?

Planowanie osobistej marki os6b publicznych czgsto jest nad-
rzednym celem firmy, bo dotyczy czlowieka a nie maszyny, te-
lewizora czy proszku do prania. Czlowiek jest podmiotem ich
dziatan i chociaz podchodza w dziataniach marketingowych
jak do Produktu, to zawsze przez duze ,,P”; cztowiek ze swoim
mysleniem i uczuciami, ze swoja prywatnoscia i Zyciem intym-
nym... ze wszystkim, co nazywamy jego jestestwem.

Whasciwy obraz w przysztosci osoby w oczach innych jest fun-
damentem kazdego planowania wizerunkowego. Stad obowiaz-
kiem o0s6b zajmujacych si¢ profesjonalnie promocja wizerunku
jest zbieranie, analiza i w miar¢ dokladne przetwarzanie wszyst-
kich informacji dotyczacych osoby, a takze analiza tendencji.

Kazdy cztowiek, tak zwykly Kowalski jak i celebryta,
moze utrzymywaé swéj wizerunek, ktory go satysfakcjonu-
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je lub zmieni¢ w zaleznosci od okolicznosci postrzegania go
przez otoczenie i reputacji. Zmiany takie zawsze rodza oba-
wy. Czlowiek boi si¢ zmieniaé swoje zycie lub co§ w nim
z obawy przed pogorszeniem rzeczywistoéci, do ktérej sig
przyzwyczait. Tymczasem zmiany, jak pokazuje praktyka zy-
cia codziennego, niejednokrotnie wychodza na lepsze, tak
cztowiekowi, jak i przedsi¢biorstwom.

Zmiana marki

Kultowa pozycja w dziedzinie zarzadzania (tak przedsigbior-
stwem, jak i soba) stata si¢ ksiazka Johnsona Spencera Kro zabrat
mdj ser®. Ta niewielka ksigzeczka odnosi wprost niewiarygodne
sukcesy. Sprzedano ja juz na catym $wiecie w kilkudziesieciu mi-
lionach egzemplarzy. Blisko 170 tygodni znajdowata si¢ na $wia-
towych listach bestseller6w® najwickszych i najpoczytniejszych
gazet amerykariskich, takich jak , The New York Times czy Wall
Street Journal ” %4,

Kto zabrat mdj ser to opowie$¢ o dwdch miniaturowych ludzi-
kach i dwéch myszach, wedrujacych po labiryncie w poszukiwa-
niu sera. Gdy wreszcie go znajduja, czujg si¢ najszczesliwszymi
na $wiecie. Ser jednak niespodziewanie znika®.

Z opowiadania tego ptynie siedem niezmiennych prawd do-
tyczacych sera:

* zmiany s3 nieuchronne (odbiorg ci ser);

* przygotuj si¢ na nie (twdj ser na pewno zniknie);

* obserwuj zmiany (wachaj swéj ser czgsto, a bedziesz wiedziat,
kiedy zaczyna si¢ psud);

* szybko reaguj na zmiany (im szybciej zrezygnujesz ze starego
sera, tym szybciej znajdziesz i bedziesz si¢ cieszyl nowym);

* zmieniaj si¢ (nie daj si¢ wyprzedzi¢ swojemu serowi);

* ciesz si¢ zmiang (zasmakuj w przygodzie i ciesz si¢ zmiana);

* spodziewaj si¢ zmian i ciesz si¢ nimi (odbiorg ci ser)®.
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Pozycja ta nie bez powodu stata si¢ kultowg ksiazka w dzie-
dzinie zarzadzania tak soba, jak i przedsi¢biorstwem, wszak uczy
traktowad zmiany w sposéb pozytywny, jako zrédto nowych
szans i mozliwosci, a niezmienne prawdy, sformutowane po jej
lekturze, dotycza kazdego i s3... tak bardzo zyciowe.

Marka nie jest nam dana raz na cale zycie. Mozemy ja zmie-
nia¢ i wplywaé na nasz wizerunek; co wigcej — powyzsze rozwa-
zania pokazaty, ze mozemy wptywa¢ na myslenie innych o nas, ze
mozemy kreowaé nasza osobistag marke i wptywaé na otoczenie
tak, by myslenie innych byto zbiezne z naszymi oczekiwaniami.
Ta zmiana moze odbywac si¢ na réznych etapach naszego zycia
albo uwzgledniwszy okolicznosci, co o mnie myslg i jaka mam
opini¢ w ich oczach; moze maja mnie za nieuka i cheg zmieni¢
ich myslenie o mnie; moze maja mnie za nic i czgsto méwia, ze
jestem kompletnym zerem, a ja chcg zosta¢ kims$ w ich oczach,
bo zalezy mi na tym; moze czuje¢ si¢ nierozumiany albo mato-
moéwny, niesmialy i chce to zmienic... tego ,moze” jest bardzo
wiele i kazdy z nas ma wiele tych ,,moze”. Bez wzgledu na milio-
ny ,moze” zawsze w cztowieku istnieje obawa zmiany. Z jednej
strony bardzo chce, a z drugiej obawia si¢, czy nie obrdci si¢ to
przeciwko niemu; by nie wpasé z deszczu pod rynne.

Jesli kto$ méwi ci, ze jeste§ w czyms kiepski albo beznadziejny,
albo nie nadajesz si¢ do tego co zrobisz lub co zrobites, zastanéw
si¢, czy nie jest to wlasnie ten moment, by zmieni¢ swoje zycie
i swoja osobistg marke. Tymi, ktérzy to powiedzieli, nie nalezy
si¢ przejmowa¢, ale prosz¢ pamigtad, ze Thomas Edison, poprzez
wmawianie mu (nota bene przez nauczycieli), ze jest nieukiem,
przestat chodzi¢ do szkoly, a potem wynalazt zaréwke i tak prze-
szedt do historii; Michael Jordan zostal wyrzucony ze szkolnej
druzyny koszykarzy tylko dlatego, iz jego trener uznal, ze nie
umie graé. Dzi§ jest gtéwna twarza koszykéwki miedzynarodowej,
a Walt Disney zostat zwolniony z lokalnej gazety za brak ,bycia
tworczym i kreatywnym”. Za kilka lat odebrat siedem Oscaréw.

Czgstymi metodami zmiany wizerunku (badz jego utrzyma-
nia) s3: plotka, perswazja, manipulacja i prewencja¥ oraz tzw.
zasada probabilizmu.
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PLOTKA jest definiowana w stownikach jezykowych jako nie-
sprawdzona lub ktamliwa pogloska, dotyczaca osoby, 0séb czy
danej rzeczywistosci, ktérej dotyczy, a plotkowanie jako rozpo-
wszechnianie plotek®.

Powszechnie uwaza sig, ze plotka jest synonimem pogtoski,
ktéra jest definiowana jako rozpowszechnianie niepewnych, nie-
sprawdzonych wiadomo$ci®.

Znaczenie plotki budzi raczej negatywne skojarzenia niz
pozytywne, bo w wigkszosci sytuacji jest wykorzystywana jako
broni cztowieka przeciwko innemu cztowiekowi.

Sita plotki jest razaca, a jej zadaniem najczesciej jest zniszezyé
czyj$ wizerunek.

Ludzie lubia plotki, ale nie zdaja sobie sprawy, ile krzywdy
moga taka plotka wyrzadzié. Plotka jest jak kamiert wrzucony
w wodg; jakie kregi zatoczy, nigdy nie wiadomo. Ale wiadomo, ze
wszystkie kregi odbijaja si¢ od brzegu i wracaja, a madry Syrach
powiada: jakim mieczem walczysz, pod takim polegniesz; na tym
tez polega Mydrosé Syracha.

Sa ludzie, ktérzy lubia plotki, lubig opowiada¢ o ,grzechach”
cudzych — czasem mocno mijajac si¢ z prawdg — tylko nie swo-
ich. Sa tez tacy, ktérzy karmig si¢ plotkami, nie potrafig bez nich
zy¢. Ich zycie, to zycie innych; to ci, ktérzy tak naprawde nie
zyja; zyja zyciem innych i to ich ,nakreca” do zycia, z tego czer-
pig energi¢ do czasu, gdy to o nich nie zacznie si¢ méwi¢, wtedy
owg energie tracg i nie maja dos¢ wlasnej, by unies¢ cigzar, keéry
starali si¢ wlozy¢ na grzbiet innego ,,wielblada”. Ale jak udowod-
ni¢ cztowiekowi, ktdry twierdzi, zes ty wielblgd, choé wielbtadem
nie jestes, bo przeciez garba nie masz... Cz¢$¢ z nich uswiadamia
sobie wtedy, ze do tych ludzi sami nalezeli; czesto zatuja, chod
o zado$¢uczynieniu w takiej sytuacji trudno méwié..., ale to od-
setek w statystykach, bo wtedy najczesciej dochodzi do glosu ,fi-
lozofia Kalego”. Kali moze ukrasé krowe, ale Kalemu krowe ukrasé?
Nie daj Boze! Ja moge plotkowaé, ale plotki na méj temat? Nie
daj Boze... Tak jednak w zyciu bywa, ze plotka wraca, jak kregi
spowodowane wrzuconym kamieniem wracajg do zrédta. Kazde

dobro i kazde zlo.
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I tak to jest, ze — czgsto przywotuj¢ moja ulubiong mysl w ni-
niejszej publikacji — swiatem nie rzqdzq fakty, ale interpretacje
Jaktow i dla wielu nie jest wazne, jak sprawy si¢ maja, ale jak je
tez inni zinterpretuja; niewazny fakt, wazna interpretacja fakeu.
Drogi Czytelniku, to zbierzesz, co siejesz. Siejesz dobro, zbie-
rzesz dobro; siejesz zto, zbierzesz zlo; siejesz plotki, one z pewno-
$cia do ciebie wréca, wezesniej czy pdzniej ciebie one dotkna, bo
jesli podejdziesz do kolegi z wyciagnieta reka i z usmiechem na
twarzy, otrzymasz wyciagnieta reke i usmiech; jesli podejdziesz
z agresj3, otrzymasz to samo; koledze nie bedzie do $miechu.
Moze brzmi to do$¢ patetycznie, moze trywialnie albo gérnolot-
nie, ale to sa do$wiadczenia ludzi.

Sa tez tacy, ktdrzy chea by¢ cialem opiniotwérczo-doradczym
i na tym zbijaja kapitat. Sw. Marek jasno stawia sprawe: Tazkg
samq miarg, jakq wy mierzycie, odmierzq wam i jeszcze wam doto-
zq... (Mk 4,24), a $w. Mateusz doda: Ja widze to, czego ty nie wi-
dzisz. Ja widzg serce czlowieka. I wielu sposrd tych, ktdrych ty po-
tepiasz i niszczysz miazdzacq krytykq ja widze zdecydowanie lepiej
niz ciebie (Mt 7,1-5). Sw. Jakub takze nie pozostawia ztudzen,
co do kwestii plotek: Nie potepiaj, nie wydawaj tak jednoznacz-
nych i niszczqcych sqdow, tylko na podstawie domystow i plotek, bo
moze si¢ okazac, ze sqdzisz surowiej ode mnie i sqdzisz nie innych,
lecz wlasnie siebie samego (Jk 4,11-12). To oczywiscie perspekty-
wa chrzescijaniska, ale stojaca bardzo blisko zycia i psychologii
wspotczesnej.

Sa tez tacy, ktérzy plotkuja na temat danej osoby w nadziei,
ze ta nigdy si¢ nie dowie. W koricu, gdy osoba ,oplotkowana”
dowiaduje si¢ o plotce i autorze plotki, ten, zamiast p6j$¢ lub
zadzwonié czy wystaé esemesa i przeprosié, gdyz brak mu od-
wagi, dzwoni do wspélnych znajomych i rozpytuje, za wszelka
ceng starajac si¢ dowiedzie¢, kto tez o plotce przekazat. To jedna
z karykatur cztowieka.

W koricu s tacy, ktérzy ,,chodzg” po Internecie szukajac plo-
tek i karmia si¢ nimi albo uczestnicza w imprezach, na ktérych
tatwo osadza si¢ drugiego, bo inni tez tak méwia, albo jak cos
powiem, to bedzie sensacja i bardziej ceni¢ mnie beda, patrzed
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na mnie z uznaniem i szacunkiem, a méj personal branding be-
dzie niezwykly; nic bardziej ztudnego. Czlowiek nie ma mono-
polu na wiedzg o rzeczach dziejacych si¢ wokét niego, a to co
kto$§ méwi albo czego jest $wiadkiem wecale nie oznacza, ze tak
jest tylko dlatego, ze tak to wida¢ lub tak méwi.

Jesli pojawita sie plotka na twdj temat, nie lekcewaz jej. Do-
wiedz si¢, dlaczego si¢ pojawita? By¢ moze sam zorientujesz sig,
co lezy u jej podstaw. Jesli informacje o tobie sa nieprawdziwe
lub niedciste, zdementuj je lub uscidlij. Jedli jednak pojawiajace
si¢ plotki na twdj temat s prawdziwe, powiniene$ si¢ przyznad
do nich, przeprosi¢, a jesli naruszyly czyjes dobra, wskazaé me-
tody zado$¢uczynienia i naprawy.

Plotka nie zawsze wyrzadza krzywde. Sa plotki tzw. neutralne.
Plotka taka moze by¢ w niektérych przypadkach wykorzystana
dla polepszenia wizerunku lub przypomnienia o sobie pewnej
grupie spolecznej, nie tylko o swoim istnieniu, ale tez przyjaz-
niach czy lepszych relacjach. Przywotuje¢ tu na pamigé ks. prof.
Jézefa Tischnera, ktéry czasem na wyktadach z filozofii cztowie-
ka — z przymruzeniem oka i z uSmiechem — powtarzat: dobrze
czy Zle, byleby gadali... Taka jest tez czgsto perspektywa wielu
celebrytéw: by by¢ na ustach wielu, bez wzgledu na tres¢ plotek.

Plotke mozna obréci¢ na swoja korzy$¢, do wzmocnienia
swojego wizerunku i rozwoju personal brandingu, gdyby miata
okaza¢ si¢ nieprawdziwa. Jednak, by unikna¢ eskalacji, powinie-
ne$ monitorowac rozwdj lub gasnigcie plotki i opini¢ otoczenia;
badac i starad si¢ tworzy¢ przyjazna atmosfere w mysl zasady: zo-
baczcie, Zle zrobitem, ale czynig wszystko, by to naprawié. Mozesz
tez rozpuszczaé pozytywne plotki wsréd swoich znajomych, co
nie jest rzecza fatwa, a dla wielu dyskomfortem...

Plotka, jak zauwazylismy wczesniej, moze by¢ tez ktamli-
wa informacja o kim$ lub jakim$ wydarzeniu. Plotka dotyczy
jednak zawsze cztowieka. Czlowiek stoi za plotka i nie zawsze
uswiadamia sobie, ze plotka w kontekscie pétprawdy lub ktam-
stwa jest najgrozniejszym narzedziem niszczenia cztowieka i jego
reputacji. Najwicksza staboscig ludzkiej natury jest to, ze mozna
cztowieka oktamac¢ lub zbudowa¢ plotke, ktéra go zniszczy.
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KeamsTwo sprowadza na czlowieka nieszczescie, a kltamcy
daje dorazna rados¢ i najczesciej jakas korzy$é. Niejeden czto-
wiek zbit majatek na klamstwie, niejeden siegnat po wysoki
urzad ktamiac. Niejeden wspiat si¢ na wyzyny awansu zdradza-
jac prawde.

Klamstwa i pétprawdy obserwujemy w zyciu politycznym,
spotecznym, w mediach, w sporcie, a nawet w dzialaniach re-
klamowych. Klamstwo jest doskonalym narzedziem w rekach
mediéw i odpowiedzialnych za przekazywanie informacji. Nie-
jednokrotnie ukazuje rzeczywisto$¢ w krzywym zwierciadle,
w takim, jaki komu$ odpowiada dla osiagniccia korzysci lub
zniszczenia. W XXI wieku w sposéb szczegdlny mamy do czy-
nienia z zafalszowywaniem informacji o $wiecie i czlowieku.
Czlowiek spotyka si¢ z ktamstwem na kazdym etapie swojego
zycia: gdy mam by¢ w pracy o 8.00 a jestem o 8.30 — ktamie.
Gdy zona wyjezdza do przyjaciela, a tumaczy si¢ wyjazdem do
przyjaciotki — ktamie. Gdy pracownik stawia pasjansa w go-
dzinach pracy — klamie. Gdy pacjent, ktéremu lekarz zabronit
spozywania alkoholu, pije — ktamie. Gdy student podpisuje li-
st¢ obecnosci na wyktadzie i wychodzi do galerii na zakupy —
ktamie. Gdy czekam na tramwaj i ten nie przyjezdza zgodnie
z rozktadem jazdy — jestem oklamany. Klamstwo stalo si¢ pra-
wem tego $wiata, podobnie jak plotka. Zostalo wmontowane
w nasze zycie i nie walczymy z nim prawda, ale na klamstwo
odpowiadamy ktamstwem: skoro mnie oszukuja, to ja tez mogg
oszukiwad.

Klamstwo nie miesci si¢ w pozytywnym budowaniu personal
brandingu. Klamstwo niszczy osobista marke; jest zagrozeniem
reputadji i jej najgorszym elementem. Postugujac sic w perso-
nal brandingu ktamstwem, budujemy marke ktamcy i oszusta.
Staczamy si¢ od kultury do barbarzyristwa. Na fundamencie
ktamstwa czy nieszczerosci nie zbudujemy dobrej marki, nawet
jesli ktamstwo byloby doskonate. Mozemy si¢ wybid, ale nasz PB
bedzie negatywny. Podobnie — zmiana marki na fundamencie
kltamstwa jest nieporozumieniem. Budowanie osobistej marki
na klamstwie z géry skazane jest na niepowodzenie.
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PERSWAZJA jawi si¢ jako figura retoryczna, stuzaca do przeko-
nywania o swoich racjach i dobrym stylu myslenia i dziatania nie
ktamiac i nie przeinaczajac faktéw. Wedtug innych perswazja to
przekonywanie ,na sil¢”, a nawet wymuszanie”. Perswazja ma
to do siebie, ze jest najczesciej jednokierunkowa. Dwukierunko-
wo$¢ oznaczataby wspoétprace, dialog. W perswazji raczej nie ma
dialogu albo jest bardzo nikly, cho¢ moze by¢ forma negocjacji
w biznesie. Moze by¢ uzyteczna przy rozwigzywaniu konflik-
tow’'.

Inne widzenie perswazji prezentuje prof. Walery Pisarek
(1931-2017). W jego opinii perswazja jest $wiadomym komu-
nikowaniem: Kiedys, nie chege stuchaczy lub czytelnikow prowoko-
wac do protestéw, dodawatem najpierw: ,najczesciej”, albo pézniej:
Lprawie zawsze”. Dzis juz moge zdoby¢ si¢ na odwage i powiedziel
bez unikéw: swiadome komunikowanie zawsze jest perswazjq.
Ostatecznie moge dodac: praktycznie zawsze’*.

Definicja Walerego Pisarka wydaje si¢ najstuszniejszym uje-
ciem perswazyjnosci w kontekscie personal brandingu, jako
zdolnosci przekonywania otoczenia bezposrednio do swoich ra-
¢ji, a posrednio do siebie.

W orbicie perswazji lezy komunikowanie si¢ na plaszczyznie
symboli, narracji i wizerunku®.

i’ apelowa-
nie (np. o zajecie jakiego$ stanowiska lub sklonienie do dzia-

Powszechnie wyrédznia si¢ trzy metody perswazj

tania), negocjacje, wspomniane juz wyzej oraz sugerowanie
(,czego$” z racjonalnym uzasadnieniem). Ta ostatnia metoda
perswazji jest szczegdlna, szeroko stosowana tak w personal
brandingu, jak i w dziataniach reklamowych. Reklama opar-
ta na sugestii wystepuje w wickszosci spotéw reklamowych.
Zdecydowana wigkszo$¢ reklamowanych produktéw w danej
grupie nie rézni si¢ znacznie wartoscig czy sktadem. O zainte-
resowaniu i zakupie decyduje przekaz: im bardziej sugestywny,
tym wigksza sprzedaz. Podobnie jest z osobistg marka, apelo-
wanie, sugerowanie czy negocjacje sg nie lada umieje¢tnoscia-
mi, nazywanymi czgsto sztukg (sztuka przemawiania, sztuka
retoryki).
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W perswazyjnosci wazna jest pewnos$¢ siebie i mistrzowskie
opanowanie prezentacji oraz negocjacji, tak by przekonaé. Per-
swazja to mistrzowskie wywieranie wplywu, opanowanie glosu
i operowanie barwa, a takze kontrolowanie mikroprzestrzenis
umiejetnos¢ perswazji jest bogactwem przemawiajacego; méwea
moze zaprze¢ dech w piersiach tych, do ktérych kieruje stowo.
Nie na darmo mdwi si¢ o ,tajnikach perswazji”, o ,sztuce per-
swazji’, o perswazji jako ,mocarzu stowa”.

CzyM JEST MANIPULACJA? Pewien producent sokéw owoco-
wych oraz wody mineralnej i smakowej, zamierzal wyemitowaé
w ogélnopolskich mediach reklame¢ swoich napojéw, oparta
na Biblii. Jako dumny i aktywny dziatacz koscielny przyszedt
do swego proboszcza pochwali¢ si¢ pomystem. Oto projekt —
powiedzial. Spot reklamowy zaczng stowami, zaczerpnigtymi
z Ksiegi Izajasza (Iz 55,1):

O wszyscy spragnieni, przyjdécie do wody. ..

i tu pada nazwa jego firmy.
No tak, zamyslit si¢ 6w proboszcz. Pigknie — powiedziat. Czy
zna pan dalsze wersety Izajasza? Przeczytam je panu w catosci:

O wszyscy spragnieni, przyjdzcie do wody!
Przyjdzcie, chod nie macie pienigdzy (...).
Kupujcie i spozywajcie bez pieniedzy i bez placenia®.

Pomijam to, do czego mogtaby doprowadzi¢ reklama opar-
ta na Biblii, cho¢ apostotowie okazali si¢ akurat znakomitymi
menedzerami. Jedenastu ich tylko bylo, a propagowali produkt,
ke6rym bylo ,,Stowo Boze” wyjatkowo dobrze, jak na owe cza-
sy i skutecznie, skoro po dwdch tysigcach lat wspominamy ich
dziatania marketingowe z szacunkiem, a ich imiona wypowiada-
my z nalezng czcia, dodajac przymiotnik ,$wiety”.

Inny prezes nowo powstatej firmy transportowej z kolei po-
stanowit wzorowac si¢ na madrym, starotestamentalnym Kohe-
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lecie. Jako wzorowy katolik o nienagannym zyciu prywatnym
i publicznym oraz wszelakich cnotach, budzacych podziw u wie-
lu parafian postanowit zamiesci¢ taka oto reklame:

Wizystko ma swdj czas (...)

Jest czas rodzenia i czas umierania.
Czas sadzenia i czas wyrywania (...).
Czas placzu i czas Smiechu (...).
Czas burzenia i czas budowania.
Czas milczenia i czas méwienia®™.

Nie masz czasu na dystrybucje swoich towaréw?
Zaufaj nam. My Ci¢ wyreczymy i zawieziemy wszystko, gdzie
trzeba!

I znéw pigkny biblijny tekst, ale zmanipulowany rozsypuje
si¢ w proch w dziataniach marketingowych.

Powyisze przyklady, moze nawet w sposéb trywialny poka-
zuja, na czym polega manipulacja tekstem. Jest to stosunkowo
migkka manipulacja, ktéra wypacza sens whasciwy, ale podobne
manipulacje, czasem zdecydowanie twardsze, a nawet brutalne
tocza si¢ na roznych plaszczyznach zycia cztowieka i poziomach
jego dziatalnosci i dotycza praktycznie wszystkiego, co z nim
zwigzane: jego decyzji, wiedzy, umiejetnosci, zycia intymnego,
spotecznego, rodzinnego etc.

Manipulacja — to wprowadzenie rozméwcy w blad, majace
na celu uzyskanie jakich$ korzysci; jest sytuacja, majaca za za-
danie postawi¢ naszego partnera rozmowy w gorszym $wietle,
by¢ moze wywolanie u niego paniki lub stresu, obnizenie jego
poczucia wartosci i sprawnosci intelektualnych. Jest to dzialanie
w pelni $wiadome i chodzi o wytworzenie atmosfery, w ktérej
osoba poczuje si¢ zle, niekorzystnie w swojej sytuacji.

Manipulacja dotyczy zaréwno tresci jak i formy przekazu.
Zamierzony cel, jaki pragnie osiagnaé, jest najczesciej sprzecz-
ny z interesem adresata. Adresat zostaje wprowadzony w blad.
Osoba stosujgca manipulacje czesto uzywa pétprawdy i innych
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zabieg6w, by wprowadzi¢ w blad swojego oponenta, grupe, kla-
s¢, a nawet cafg spotecznos¢ czy naréd (w przypadku celebrytéw,
politykéw).

Istnieja setki réznych technik manipulacyjnych, stosowanych
przez ludzi w praktyce zawodowej i w zyciu”. Jedna z nich jest
atak personalny, ktdry jest swoista technika manipulacji czto-
wiekiem. Dotyczy osoby i jej godnosci. Polega na ataku drugiej
osoby rozmaitymi technikami, by ostabi¢ poczucie jej wartosci,
zachwiad jej poczuciem pewnosci i umiejetnosciami oraz kompe-
tencjami. Zadaniem jest ostabi¢ osobe, bioraca udziat w dialogu
czy negocjacjach, czy choéby w dyskusji albo zwyktej rozmowie,
by nie tylko stworzy¢ nieprzyjemng atmosferg, ale czgsto obra-
zi¢. Ta technika jest obrazliwa. Charakteryzuje si¢ stwierdzenia-
mi rozméwcy typu: jestes glupia; jestes za miody, by to wiedzied; co
1y wiesz; co ty pleciesz; nie wiesz, o czym mowisz etc.

Manipulacja moze by¢ bardzo grozna dla cztowieka; nie na-
lezy po rozpoznaniu jej reagowaé zbyt nerwowo, nie dramatyzo-
waé i spokojnie ja rozwazy¢. Przy manipulacji nalezy zachowaé
spokoj; podda¢ analizie to, co kto§ méwi oraz argumenty, do
jakich si¢ odwoluje.

Jesli keo$ chee stosowaé manipulacje w personal brandingu,
musi si¢ do tego rzetelnie przygotowaé. Musi to by¢ manipula-
c¢ja pozytywna. Tu nie ma miejsca na spontaniczno$¢ czy impro-
wizacje. By skutecznie manipulowa¢, nalezy bardzo dokfadnie
poznal oponenta, grupe, otoczenie czy spoleczeristwo; zebrad
maksimum informacji na jego temat, opracowaé plan takeycz-
no-strategiczny i przystapi¢ do rozmowy. Postugujacy si¢ mani-
pulacja musi uwazad, by nie strzeli¢ sobie gola samobdjczego, by
nie strzeli¢ sobie w kolano, by nie wpas¢ we wiasne sidta. Musisz
docenia¢ rozméwee, jego spryt i inteligencje. Gdy ten odkryje
twéj plan, moze wykorzysta¢ go przeciwko tobie i mozesz obe-
rwa( rykoszetem.

PREWENCJA to spos6b uzycia metod, koniecznych do zmiany

wizerunku lub tez utrzymania szatus quo. Sa to elementy, ktérych
brakuje osobie do najlepszego i catosciowego personal brandin-
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Co

gu’®. To elementy, ktére lezg w zasiggu mozliwosci osoby, ale
trzeba wysitku, by je zdoby¢.

Chciatbym jeszcze wspomnieé o istniejacej, cho¢ mato uswia-
domionej zasadzie probabilizmu. Funkcjonuje ona w etyce
filozoficznej i pragmatycznej. Podstawowa teza probabilizmu
brzmi: w przypadku, kiedy zachodzi istotna i prawdziwa watpli-
wo$¢ co do istoty lub tresci normy prawa pozytywnego, wolno
kierowa¢ si¢ wlasnym zdaniem, byleby byto ono wystarczajaco
uzasadnione (in dubio iuris licet sequi opinionem probabilem)®.

Jak wida¢ z powyzszej definicji, zasada zaktada dwa warun-
ki: zachodzi rzeczywista watpliwo$¢ co do prawa, jego istnienia
lub tresci i whasne zdanie musi by¢ dowodliwe, czyli musi mieé
rzeczywiste uzasadnienie. Przy uzyciu tej zasady wazna jest ma-
dro$¢ zyciowa i roztropnos¢. Wychodzac z zatozenia, ze prawo
watpliwe nie obowiazuje (zwolennicy probabilizmu), czlowiek
uzyskuje prawo decydowania na podstawie przystugujacej mu
wolnosci. Postulatem jest, by wolno$¢ ta nie przekraczata granic
moralnosci'®.

Zasada probabilizmu moze by¢ zatem stosowana wg jej zwo-
lennikéw przy rozwiazywaniu watpliwosci co do prawa pozy-
tywnego; zatem nie ma ona zastosowania w sytuacji, w ktérej
watpliwosci zachodza co do faktu'®'. Jesli w matzeristwie jeden
ze wspotmatzonkéw uwaza, ze drugi postapit Zle, ale wie, ze tam-
ten w jednakowym stopniu to przyjmie lub nie (50/50), moze
odstapi¢ od upomnienia go domniemujac, ze zniszczy to ich re-
lagje.

Promocja wizerunku

Wlasna osobista marka wymaga nie tylko uswiadomienia tego,
kim jestem i dokad zmierzam. Wazna jest przestrzen i czas, cza-
sem tez odpowiedni zestaw narzedzi do promocji swojego wize-
runku, by umie¢ siebie jak najlepiej sprzeda¢ chociazby w kon-
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tekscie poszukiwania pracy na wstgpnych rozmowach kwalifika-
cyjnych. Decyduje to o tworzeniu i utrwalaniu wlasnego wize-
runku.

Promocja rozumiana i definiowana bywa réznie. Czasem
chciatoby si¢ powiedzie¢: ilu marketingowcdw, tyle definicji, bo
kazdy ma wtasne doswiadczenia marketingowe i na kazde z nich
znajdzie logiczne i madre uzasadnienie.

Najogdlniej, promocje¢ w kontekscie personal brandingu ro-
zumie si¢ jako zesp6t dziatani i srodkéw, za pomoca ktérych czto-
wiek chce przekazaé na rynek informacje charakterystyczne dla
jego osobowosci, charakteru, wiedzy, zdolnosci i umiejetnosci,
jakie posiada czy jakie wypracowat w ciagu swojego dotychcza-
sowego zycia oraz korzysci, jakie firma odniesie zatrudniajac go.
Promocja rozumiana jest zatem jako zespét $rodkéw, przy po-
mocy ktérych komunikuje si¢ z tzw. rynkiem, przekazujac infor-
macje o swoich mozliwosciach.

PROMOCIA
|
| I I |
Reklama Public Promocja Promocja
Relations osobista dodatkowa

W strategii promocji wlasnej osoby mozna wyréznié kilka faz
jej tworzenia.
1. Identyfikacja siebie. Kim je-

; > -/> .
l l s ey stem? Co potrafi¢ zrobié? Jakie sa

jestem? | moje umiejetnosci i mozliwosci?

motzliwosci 2. Identyfikacja odbiorcy, przy-
. _, Il szfego pracodawcy, grupy spotecz-
' * Dziatanie ‘

/7 17 . ’ . .
l ] « Jakde sa moje | O tym méwiliémy nieco wezesnie;j. ..

' nej; tego, do ktdrego adresowany jest

ek 7 modj PB, na ktérym mi zalezy. Nie
* Efekty 712 2 2,
| wystarczy go okresli¢. Trzeba pozna¢

' jego sady, opinie dotyczace waznych
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zagadnieni religijnych, spotecznych, politycznych; preferencje
i wszystko co mozliwe, co sktada si¢ na jego obraz w celu lepszej
komunikacji. Wazng rzeczg jest wiedzie¢ o nim/nich mozliwie
jak najwiecej.

3. Faza trzecia to okreslenie celéw promocji. Moga one przy-
biera¢ postaé tzw. celéw ,sprzedazy siebie” (sprzedajemy siebie
poprzez swoja marke innym, tzn. prezentujemy si¢ tak, by zy-
ska¢ atrakcyjng prace, na ktérej nam zalezy), lub tez celéw ko-
munikacyjnych (co powinno si¢ wiedzie¢). Bardzo uzyteczny
w okreslaniu celéw jest tzw. model AIDA', o ktérym pisali-
$my nieco wezesniej. Model ten opisuje kolejne stadia reakcji na
moja ,ofertg”. Co moge zaoferowaé poprzez zatrudnienie mnie
i jakie korzysci z zatrudnienia mnie odniesie pracodawca. Innym
celem, osiaganym przez system promocji, moze by¢ wyjasnianie,
zmiana opinii o mnie wéréd znajomych czy na rynku artystycz-
nym, branzowym czy innym.

4. Kolejna faza (IV), to projekt przekazu: co powiedzie¢? Jak
powiedzie¢? Jaka forme¢ nadaé¢ mojemu przekazowi? Faza IV to
wybdr kanalu informacyjnego. Promocja obejmuje: reklame,

promocje osobista, public relations oraz promocj¢ dodatkowg'®.

PROMOCJA WtASNEGO WIZERUNKU
|

Identyfikacja siebie

Identyfikacja grupy docelowej

Okreslenie celéw promocji
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Dziatania reklamowe (prasa, radio telewizja, direct
mail, Internet)

REKLAMA
materiaty
drukowane

REKLAMA jest najbardziej powszechnym, a tym samym najbar-
dziej znanym skladnikiem promocji marketingowej. Gdyby
prébowac ustali¢ pewna hierarchi¢ dziatar promocyjnych, nale-
zaloby jej przyznaé pierwsze miejsce ze wzgledu na jej waznosé,
powszechnos¢ stosowania, wielko$¢ przeznaczanych na nia wy-

datkdéw oraz fak, ze to wlasnie od niej rozpoczyna si¢ najczesciej
wszelka dziatalno$¢ promocyjna®.

Trudno jest zdefiniowaé czym jest reklama, jako ze dyskusje
nad jej formuly i zakresem wciaz trwaja i trwaé beda. Wydaje
si¢, ze najbardziej powszechng definicjg reklamy jest ta, ustalo-
na i przyjeta przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(AMA), opublikowana w 1984 roku, ktéra méwi, ze reklama
Jest wszelkq platng formag nieosobowego przedstawiania i popiera-
nia towardw, ustug lub idei, przez okreslonego nadawee'”. Defi-
nicja ta wydaje si¢ obecnie najbardziej precyzyjna, jako ze jasno
okresla réznice migdzy reklamg a innymi §rodkami, oddziatuja-
cymi na rynek. Okrelenie nicosobowego przedstawiania odréznia
ja od akwizycji, patna forma od public relations i innych form
inspirowanych, lecz nieoptacanych bezposrednio przez nadawce
reklamy. W jej definicji zawarte s fundamentalne funkgje, jakie
ma do spetnienia, czyli informacyjna (przedstawianie) oraz na-
ktaniania (popierania towaréw). Nazwa reklama pochodzi z jez.
tac. od advertere, co znaczy skierowaé umyst na cos, skupi¢ swoja
uwagg na czyms, skierowaé swoja uwagg, spostrzec'®.

Reklama wizerunku dotyczy najczgéciej celebrytéw i ludzi
z pierwszych stron gazet. Wiaze si¢ ona z wydawaniem pienie-
dzy (taka jest istota reklamy), a zatem caly proces reklamy, obli-
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czania wskaznikéw, badania marketingowe czy pomiar skutecz-
nosci dotyczy raczej celebrytéw niz przecigtnego Kowalskiego.
Przecigtny Kowalski nie wydaje pieniedzy na kampani¢ wize-
runkowa.

Dos¢ wspomnie¢ tylko, ze réznorodnos¢ celéw reklamy, keé-
rych list¢ mozna by mnozy¢ nie oznacza, ze musza one by¢ reali-
zowane w kazdym przypadku. Zazwyczaj stara si¢ osiagnaé jeden
konkretny cel. Kwestia osiagniecia celéw daje pewna podstawe
do skategoryzowania ich i wyréznienia trzech rodzajéw reklamy:
pionierskiej, konkurencyjnej i przypominajacej'”’.

Nie bedziemy tym aspektem zajmowacé si¢ takze z drugiego
powodu: reklama jest wiedza i sztuka, a tej nigdy przecigtny
Kowalski w sposéb profesjonalny nie osiagnie, skupiajac si¢ na
promocji swojego wizerunku. Celebryci za$ najmuja specjalne
agencje, ktére zajmuja si¢ tworzeniem w przestrzeni publicznej
ich wizerunku.

Ciekawostka

Reklama korzeniami sigga najdawniejszych czaséw.
Swiadcza o tym rysunki i napisy umieszczane na murach
i $cianach doméw w starozytnym Egipcie, Grecji czy Rzy-
mie. Juz w starozytnosci, ale przede wszystkim w $rednio-
wieczu, sprzedawcy uliczni i na targach glosno zachwalali
swoje towary'®. Druki i publikacje reklamowe umozliwit
wynalazek druku ok. 1440 roku przez Jana Gutenberga
(ok. 1399-1468), a pierwszg ulotke wydrukowat ksi¢garz
Diebolt Lauber w 1450 roku, reklamujac wydane przez
siebie ksiazki. Pierwsze druki w Polsce, majace charakter
informacyjny, zaczelty ukazywad si¢ juz w XVI wieku'?,
a pierwszym czasopismem w Polsce, specjalizujacym si¢
w ogloszeniach, byl wydawany od 1792 roku ,, Warszawski
Ekstraordynaryjny tygodnik Wiadomosci” .
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Reklama prowadzona jest za pomoca tzw. srodkéw reklamo-
wych. Gtéwnym jednak przedmiotem reklamy w przypadku two-
rzenia i budowania marki osobistej jest wizerunek cztowieka.

Do najczesciej stosowanych rodzajéw srodkéw reklamy moz-
na zaliczy¢: prasg, radio, telewizje¢, portale spolecznosciowe, plat-
formy internetowe oraz plakaty, katalogi, ulotki, foldery (inne
materialy drukowane), inserty, mailingi czy targi.

Przy planowaniu kampanii reklamowej agencja ds. promocji
wizerunku stosuje wlasciwe kryteria, pozwalajace na wybér naj-
odpowiedniejszych srodkéw reklamy. Naleza do nich:

* cechy fizyczne nosnika reklamy (dzwigk, obraz, kolor);

* trwalo$¢ przekazu reklamowego, ktéra jest znacznie wigksza
w kolorowych miesi¢gcznikach niz w dziennikach czy tygo-
dnikach;

* selektywnos¢, czyli mozliwos¢ dotarcia z przekazem reklamo-
wym do okreslonej, dobrze sprecyzowanej grupy tzw. docelo-
wej, czy to geograficznie, czy jakosciowos;

* zasieg (geograficzny i ilociowy);

o czestotliwosé;

* sugestywno$¢, ktéra jest znacznie wigksza i skuteczniejsza za
posrednictwem TV niz radia, bowiem radio oddziatuje jedy-

- 123 -



nie na stuch, telewizja za$ na stuch i wzrok, a wigc angazuje
wigcej zmystéw odbiorcy;

* prestiz no$nika reklamowego;

* koszt produkgji spotu reklamowego oraz emisji;

* satysfakcja z mediaplanu;

* wykorzystanie danego nosnika przez konkurentéw;

* na ile no$nik pozwala oceni¢ efektywno$¢ reklamy'!'.
Gléwnym celem agencji ds. budowania marki jest dotarcie

do mozliwie najlepiej sprecyzowanej grupy docelowej, stad wy-

bér mediéw jest niezwykle wazng rzecza.

Jednym z wazniejszych instrumentéw reklamy, stosowanych
przez specjalistéw jest prasa. Obecnie REKLAMA PRASOWA oferuje
dwie wazne mozliwosci, ktére nalezy uwzgledni¢ w planach re-
klamowych publikacji: selektywnos¢ geograficzna, dajacy szansg
nasycenia lokalnego rynku znacznie taniej niz telewizyjna oraz
selektywno$¢ tematyczna.

Szeroki wachlarz tzw. modutéw powierzchni reklamowe;j
w prasie pozwala dobra¢ efektywne rozwiazanie dla réznego
rodzaju strategii promocji. W prasie podstawows jednostka
reklamowg jest pelna strona. Taki wariant zapewnia catkowi-
tq kontrol¢ nad wyraznie wyodrebnionym obszarem, a jesli na
sasiedniej stronie znajduje si¢ material redakcyjny, pomaga on
zwréci¢ uwagg czytelnika, co zwigksza szanse sukcesu informacji
o nas. Jednak ceny calych stron sa zbyt wysokie, stad czasem
lepsze i efektywniejsze wykorzystanie mniejszej powierzchni re-
klamowej na stronie kilkakrotnie wyemitowanej. Specjalisci od
reklamy starajg si¢ ,,sprzeda¢” pozadana informacj¢ w prasie po-
migdzy stronami redakcyjnymi, ktdre sa znacznie czgéciej ogla-
dane, niz strony przeznaczone na reklame. Reklama na stronach
redakeyjnych jest znacznie drozsza, ale skuteczniejsza.

Reklama prasowa jest czgsto stosowang forma reklamy, choé¢
akcent przesunat si¢ w ciagu ostatnich 10 lat w kierunku me-
diéw spotecznosciowych.

Dzienniki poranne czytaja z reguly mezczyzni, wieczorem ga-
zeta by¢ moze trafia do rak innych cztonkéw rodziny. Reklama
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za posrednictwem prasy pozwala dotrze¢ z informacja do do$¢
konkretnej, wymiernej w liczbach grupy ludzi. Wystarczy zna¢
naktad pisma, liczb¢ zwrotéw oraz liczbe 0s6b czytajacych jeden
egzemplarz. Tymi danymi dysponuja redakgeje, ale tez niezalezne
osrodki badajace opini¢ spoteczna.

Waznym elementem przy zamieszczaniu reklamy w prasie jest
znajomo$¢ grupy docelowej jej czytelnikéw, wszak innym czy-
telnikiem jest czytelnik ,,Gazety Wyborczej”, ,Sieci” czy ,,Nasze-
go Dziennika”. Znajomos¢ czytelnika gazety (periodyku), jego
upodoban, gustu w zakresie czytelnictwa, wyznania religijnego,
hobby, wyksztatcenia, wicku, wykonywanego zawodu, a nawet
statusu materialnego, jest niezwykle wazna i pomocna.

Zaletg wspétpracy z prasg jest — oprécz dobrze skonstruowa-
nej informacji o promowanej osobie — pozyskanie nowych adre-
s6w pocztowych badz e-mailowych.

Przy planowaniu reklamy prasowej warto tez zastanowic sig
nad tygodnikami i miesiecznikami. Te ostatnie najczedciej sa
branzowe i tematyczne. Ich zywotnos$¢ jest dluzsza niz dzien-
nikéw, zatem reklama nasza zyje dtuzej i jest przegladana przez
znacznie wigksza liczbe czytelnikéw, niz dzienniki.

REKLAMA W RADIU jest drugim nosnikiem reklamowym, wy-
korzystywanym przez agencje zajmujace si¢ promocja wizerun-
ku os6b znanych. Radio jest dobrym medium dla reklamy''2.
Dzigki niemu mozna w krétkim czasie dotrze¢ do okreslone;
grupy stuchaczy, ktéra jest charakterystyczna. Podobnie jak przy
reklamie prasowej trzeba pamigta¢ o wyeksponowaniu jej, bo-
wiem emisja odbywa si¢ w bloku reklamowym kilku czy kil-
kunastu innych reklam. Trzeba tak wyeksponowa¢d przekaz, by
skupiat uwage stuchaczy, by zwracal na siebie uwage. Trzeba tez
wiedzie¢, kiedy najlepiej ja emitowad i w jakich porach dnia.

Ponizsze wykresy przedstawiajay zakres stuchalnosci roz-
glosni radiowych przez potencjalnych czytelnikéw ksigzek!''.
Uzyteczne sg zatem przy promocji autora jakiej$ ksigzki, kt6-
rego chcemy promowaé. Badania oparte sa na ankiecie. Do
ankiety trzeba jednak podchodzi¢ z duzym dystansem. Nie jest
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to wiarygodny no$nik badani naukowych, ale bardzo pomocny
w potwierdzaniu wynikéw wezesniej uzyskanych przez wiary-
godniejsze metody.

Rozktad procentowy z uwzglednieniem godziny stuchalnosci
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1% 20%
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Powyisze wykresy pokazuja, jaki odsetek populacji czytelni-
kéw ksigzek wydawnictwa stucha radia w okreslonych porach.
Radio jest bardzo dobrym no$nikiem wszelakich informacji
dlatego, ze pojawia si¢ wszedzie i niemal zawsze. Jest w domu
i w pracy, w sklepie i samochodzie, a wigc w miejscach, gdzie
przebywa potencjalny odbiorca.

Reklama radiowa jest stosunkowo optacalna ze wzgledu na
niskie koszty dotarcia do odbiorcéw (wykres na stronie obok)''.
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Koszt dotarcia do tysigca odbiorcéw
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Z powyzszego wykresu wynika, ze reklama radiowa jest pra-
wie trzykrotnie tafisza od telewizyjnej, prawie siedmiokrotnie
tafisza od prasy i trzydziestokrotnie tarisza od kinowej. Nie jest
jednak tarisza od reklamy w mediach spotecznosciowych, te bo-
wiem maja potezng sile razenia, a ich orbity sg bardzo rozlegle
i lepiej mierzalne. Media spofecznosciowe wymagaja moim zda-
niem odrebnego potraktowania z uwagi na ich rozwéj. Badania
prowadzono na podstawie kosztéw dotarcia do tysiaca odbior-
céw (obliczano tzw. CPT, czyli koszt jednokrotnego dotarcia
z przekazem reklamowym do tysiaca oséb z grupy docelowej).

Nie ma sensu wydawa¢ duzych pieni¢edzy na reklame¢ w roz-
glo$niach ogélnopolskich, jesli promowana marka osoby jest
lokalna. O wiele skuteczniejsza jest w tym wypadku reklama
w rozglosniach lokalnych, ktérych stuchacze sa potencjalnymi
uczestnikami koncertu, sobotniej imprezy czy czytelnikami ksia-
zek ulubionego autora, ktdry na zaproszenie prezydenta miasta
przyjechat do Krakowa.

Aby kampania reklamowa byta skuteczna, powinna trwaé
minimum trzy tygodnie i obejmowa¢ ok. 8 emisji 30-sekundo-
wych spotéw dziennie. Stuchacze bardzo lubig reklamy wesote,
dowcipne, majace forme piosenki' .

REKLAMA TELEWIZYJNA jest bez watpienia najpotezniejszym,
ale tez i najdrozszym nosnikiem, wykorzystywanym przez agen-
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¢je PR i kreatywne, promujace marke danego celebryty. Samo
tworzenie planu kampanii reklamowej w TV jest duza umie-
jetnoscia i wymaga do$wiadczenia i wiedzy. Jest ona medium,
ktére potrafi wykorzystaé obraz w formie ruchomej oraz dzwigk,
angazujac przy tym stuch i wzrok odbiorcy, czesto tez catego
cztowieka, poprzez bodzce wizualne i dZzwickowe.

Koszty wyprodukowania spotu nie s3 male, bo rzedu od kil-
kudziesigciu do kilkuset tysiecy ztotych, w zaleznosci od ocze-
kiwan, dlatego agencje znajduja inne rozwigzania promocyj-
ne np. poprzez wywolywanie tematéw (badz tez wpisywanie
si¢ w nie z wizerunkiem osoby promowanej), a takze poprzez
sponsoring programéw, konkurséw czy udzial w reklamach
znanych postaci etc.

Kolejnym srodkiem reklamowym jest tzw. REKLAMA ZEWNETRZ-
NA''6. W przypadku reklamy wizerunku celebryty obejmuje ona
plakaty reklamowe, bilboardy na przystankach autobusowych
i tramwajowych, stupach i tablicach ogloszen, plansze i tablice
reklamowe, na uzytek spotkad promocyjnych, koncertéw, wy-
stepéw publicznych — dalej — szyldy, stojaki reklamowe, banery,
uzyteczne podczas imprez plenerowych, reklamy mobilne, neony,
kasetony, wielkoformatowe makiety, tablice $wietlne... nieskoni-
czona liczba réznych no$nikéw i form reklamy zewngtrznej oraz
inne nietypowe nos$niki.

Najwazniejszymi atutami stosowania takiej formy reklamy
jest to, ze nie mozna jej omina¢. Reklamy takie sg przede wszyst-
kim zauwazalne. Nadto cechuja si¢ niskim kosztem dotarcia, se-
lektywnoscig geograficzna, dobra widocznoscia oraz stosunkowo
dtugim okresem trwania. Wadami proponowanego no$nika sg
przede wszystkim: wysokie koszty produkgji, niska selektywno$é
demograficzna, ograniczona pojemnos$¢ przekazu (5-7 stéw).
Plakat wymaga wiec krétkiego i tresciwego przekazu, dlugiego
okresu przygotowania (rezerwacja, przygotowanie etc.) oraz ma
ograniczone mozliwosci badania skutecznosci.

Reklama zewngtrzna czgsto stosowana jest jako element
wspierajacy inne kampanie reklamowe. Spetnia bardziej role in-
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formacyjna niz charakterystyki postaci, wszak trudno na plaka-
cie przekaza¢ wigcej informacji, tak by byly one czytelne. Do
dziatan reklamowo-promocyjnych tego typu reklamy wybierane
sa z wielka uwaga. Ta forma reklamy zewnetrznej ma charakter
masowy. Moze zobaczy¢ ja kazdy.

W kazdej reklamie sukcesem jest skupienie uwagi odbiorcy
reklamy na emitowanym przekazie. Reklama powinna by¢ wiec
atrakcyjna, sugestywna, zwiezla, oryginalna, zrozumiata i fatwa
do zapamigtania''’.

Niezwykle wazng rzecza przy wszystkich podejmowanych
dziataniach reklamowych jest gruntowna analiza oraz mozliwo$¢
oceny ich skutecznosci, czyli tzw. efektywnos¢ reklamy. Do ta-
kiej oceny potrzebne sg najczesciej takie wskazniki, jak efektyw-
ny zasi¢g (Effective Reach), ktéry wskazuje, jaki procent grupy
docelowej jest poddawany skutecznej czgstotliwosei reklamy,
aby odbiorca mégl swiadomie ja odebraé i zareagowaé w poza-
dany sposéb oraz skuteczna czgstotliwo$é (OTS), czyli $rednia
liczba kontaktéw pojedynczego odbiorcy z przekazem reklamo-
wym podczas trwania kampanii. Odpowiada na pytanie: ile razy
odbiorcy zapoznaja si¢ z reklama (czgstotliwosé kontaktéw z re-
klama). Dzi¢ki tym wskaznikom mozemy zbada¢ skuteczno$é
kazdej reklamy, a na podstawie wynikéw badan formutowal
wnioski, dotyczace oplacalnosci wykorzystania danego nosnika
i ewentualnego wykorzystania go w przysztych dzialaniach re-
klamowych.

Ponizsze dane sg przyktadowym materialem wyjsciowym do
analizy optacalnosci reklam w krakowskich rozgtosniach radio-
wych. Prosze zwréci¢ uwage na koszt dotarcia do stuchaczy po-
szczegblnych rozglosni. Dane sg wynikiem analiz reklam auto-
ra niniejszej publikacji i dotyczyly wizerunku znanego autora

ksiazki i jego publikacji (2005).

Radio BLUE

Koszt kampanii 490 zt (35 emisji / 40 s).
e CPT dla Ispotu reklamowego = 1,22 zt;
e CPT dla catej kampanii = 42,83 zk;
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GRP 180 rating6w;
CPP = 2,72 7.

Radio Ztote Przeboje Wanda

Koszt kampanii 2360 zt (40 emisji / 40 s).

CPT (dotarcie do 1 tys. audytorium) 1spotu reklamowego =
1,46 zl;

CPT dla catej kampanii = 58,28 zt;

GRP (intensywnos$¢ kampanii reklamowej) 736 punktéw ra-
tingowych;

CPP (koszt jednokrotnego dotarcia z reklama do 1% grupy
docelowej) = 3,21 2.

Radio RMFClassic.

CPT dla 1 spotu reklamowego = 1,17 zk;
CPT dla kampanii reklamowej = 23,48 z1;
GRP 42 ratingi;

CPP = 27,95 z1.

Radio PLUS (1300 zt / 60 emisji).
CPT dla Ispotu reklamowego = 1,52 zt;
CPT dla catej kampanii = 91,70 zk;
GRP 238 ratingéw;

CPP = 5,46 zl.

Ulubiong technika niektérych agencji jest tez weiaz tradycyj-

na REKLAMA POCZTOWA. Niewielki procent agencji w standardo-
wych dzialaniach wykorzystuje reklame pocztowa i sa to agencje
opierajace swoja strategic na katalogach wysytkowych i informa-
cyjnych. Reklama pocztowa, zdawaé by si¢ moglo archaiczna

w zastyglych skostniatych formach, jest tez pierwszym etapem
sprzedazy wysytkowej, precyzyjnie zwanej reklama bezposred-
nig. Reklama pocztowa ma bardzo powazna przewage nad inny-

mi technikami przesytania informacji, poniewaz w jednym liscie

mozna umiesci¢ wiele materiatéw dotyczacych dowolnej osoby

lub catej grupy spotecznej, bez powigkszania kosztu promocgji.
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O ile wigc rozgtosnie radiowe czy telewizyjne oraz prasa (takze
telemarketing) stuza promocji wizerunku pojedynczego czto-
wieka, o tyle reklama pocztowa jest najbardziej rentowna, gdyz
stara si¢ wszelkimi sposobami przyku¢ uwage, przedstawiajac
mu wszystko, co agencja ma do zaoferowania. Mozna oczywi-
$cie w takiej promocgji skierowa¢ reflektory promocyjne na jedna
osobe, opisujac jej marke lub kilka, jednak, jak juz wspomnieli-
$my, ta metoda — moim zdaniem — powoli odchodzi do lamusa
cho¢ pozwala nie tylko zastosowad rézne rodzaje czcionki, grafi-
ki, pustych przestrzeni i koloréw, lecz takze nie ogranicza miej-
sca i daje dodatkowy wymiar mozliwosci sktadania i oddzielania
od siebie elementéw, aby najsilniej oddziatywad na cztowieka.

Elementem, ktdry zyskat na znaczeniu w procesie wizerunko-
wym jest tez TELEMARKETING''®, jednak ta forma raczej nie jest na-
rzedziem wykorzystywanym do promocji wizerunku albo stoso-
wana jest bardzo rzadko. Moze by¢ wsparciem dla innych nosni-
kéw. Czasem moze by¢ weryfikatorem dziatari reklamowych czy
promocyjnych. Znane sg tez przypadki, w ktérych znany prezenter
czy szkoleniowiec lub autor bestsellerowej powiesci, na podstawie
danych udostepnionych przez firme szkoleniowa lub wydawnicza
dzwoni do kilku wybranych losowo 0séb, by im podzickowa¢ za
zakup ksiazki lub obecnos¢ na szkoleniu. Sg to pickne inicjatywy,
wiazace celebryte z czytelnikami czy uczestnikami spotkania. Te
dziatania jednak naleza do rzadkosci. Owszem, umiejetne wyko-
rzystanie telefonu umozliwia reklame publikacji znanego autora
czy $wiezo wydanej plyty znanego artysty — piosenkarza, jej sprze-
daz oraz zdobycie informacji do bazy danych na temat kontra-
henta, ale jest zdecydowanie stabszym nosnikiem promocji marki
celebryty, niz wymienione wyzej no$niki telewizyjne, radiowe czy
internetowe, ktérymi zajmiemy si¢ ponizej zwlaszcza, ze w ciagu
ostatnich 25 lat nie stabnie zainteresowanie reklama internetowa.

REKLAMA INTERNETOWA, zwlaszcza za$§ w mediach publicznych

i spotecznosciowych: SEO, Google ads., social media (YouTu-
be, Facebook, Twitter, Linkedln i inne) zyskuje na popularnosci.
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Trudno wyobrazi¢ sobie promocj¢ wizerunku bez cyberprze-
strzeni czy na stronach World Wide Web (WWW), a rozwoj
Internetu widoczny jest gotym okiem. Reklama ta ma to do sie-
bie, ze taczy wickszos¢ powyzszych elementéws; Internet bowiem
zespala w jedno cechy no$nikéw masowych i jest jednocze$nie
kanatem komunikacji bezposredniej. I, jesli powyzej oméwione
nosniki reklamy (telewizja, radio, prasa czy reklama zewnetrzna,
direct mail) okresla si¢ w literaturze fachowej jako media w for-
mie push, tak reklama internetowa okreslana jest jako medium
pull. Do$¢ osobliwe. Media tradycyjne mozna scharakteryzowac
jako nosniki informacji, starajace si¢ skupi¢ uwage odbiorcy po-
przez dzwigk (fonig), obraz (wizjg), atrakcyjny projekt graficzny,
dziatajacy na wzrok i inne zmysty. Reklama telewizyjna, radiowa
czy prasowa odwoluje si¢ tez do uczué cztowieka. Jest podawa-
na niemal ,na sit¢” odbiorcy, bez mozliwosci jego udziatu, de-
cyzji, checi, czy chee ogladaé, czy nie. Czy chce, czy nie chce
musi obejrze¢ reklame¢ w przerwie reklamowej znanego filmu
lub programu rozrywkowego, albo przeczekaé ten czas; nikt go
nie pyta czy chce, czy nie; nie ma innego wyjscia. Reklamy dane
sa jakby odgérnie odbiorcy, a w podswiadomosci i... zadane
(w sensie: wezwania do dziatania).

W przypadku Internetu jest doktadnie odwrotnie. To inter-
nauta decyduje w wigkszosci o tym, co chce obejrze¢, a czego
nie (np. reklamy displayowe). Pomijamy tu oczywiscie naktadki
reklamowe, karty sponsorowane czy reklamy niemozliwe do po-
minigcia), ktdre stosuje czgsto YouTube.

Kampania wizerunkowa w Internecie musi by¢ dobrze zapla-
nowana, by przyniosta oczekiwane efekty. Reklama internetowa
jest czesto postrzegana jako bardziej efektywna od innych form
reklamy. Kilkanascie lat temu byto jeszcze odwrotnie. Obecna
sytuacja wynika tez z faktu interaktywnosci; internauta jest ak-
tywnym, a nie pasywnym odbiorca reklamy. Reklama w Inter-
necie nie jest tak zywa i przekonujaca, jak reklama radiowa czy
telewizyjna, nie przeszkadza ona jednak w przegladaniu stron in-
ternetowych w przeciwieristwie do reklam emitowanych w trak-
cie ulubionego filmu czy audycji radiowych.
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Nieosobowy charakter reklamy prasowej, radiowej czy telewi-
zyjnej przejawia si¢ w braku mozliwosci uzyskania natychmia-
stowej odpowiedzi. Tu jest doktadnie odwrotnie.

Powiedzielismy sobie, ze reklama internetowa znaczaco rézni
si¢ od tych tradycyjnych znanych rodzajéw reklam (prasa, radio,
telewizja). Wynika to przede wszystkim z pewnej odmiennosci
medium, ktérym jest Internet. Tradycyjna zasada marketingu
mix jako marketing Mix — 7P (przywotana na poczatku ksiazki)
lub znana jako Mix — 4P z jez. ang. 4P tzn. product — produkt,
price — cena, place — miejsce oraz promotion — promocja)'”?, zna-
lazta swoje odzwierciedlenie w internecie jako 5C: convenience
— wygoda, community — spoteczno$¢, commerce — handel, com-
munication — komunikacja oraz content — zawarto$¢'*’.

Sposréd wyzej wymienionych elementéw zawartos¢ (czyli
tzw. content) jest najwazniejsza. Witryna bez interesujacej zawar-
to$ci nie przyciagnie internauty. Wygoda sprawia, ze serwisy ine-
trnetowe sg coraz czesciej odwiedzane, a to buduje komunikacje
miedzy uzytkownikiem a agencja ds. promocji wizerunku czy
bezposrednio producentem w przypadku prezentacji produktéw
handlowych.

Tradycyjne noséniki reklamy (prasa, radio, telewizja czy direct
mail) charakteryzuja si¢ tym, ze prezentuja marke danej osoby;,
niejako podsuwaja okreslona informacje, by przyciagnaé uwage
odbiorcéw i wptynaé na jednoznaczne skojarzenia odbiorcéw
o tej osobie. Wykorzystuja rézne techniki. Méwilismy o tym,
ze taka forma reklamy sprawia tez, ze odbiorca reklamy nie ma
zadnego wplywu na to co czyta, oglada, stucha, otrzymuje. Jest
po prostu biernym odbiorca. W przypadku Internetu, jak juz
powiedzieli§my wyzej, jest odwrotnie. Uzytkownik sieci, a nie
nadawca reklamy, decyduje o wyborze informacji, ktéra chee
pozna¢. W nadmiarze stron internetowych reklamodawcy sta-
raja si¢ z wickszym lub mniejszym skutkiem przyciagnaé uwage
internauty i sktoni¢ go do zapoznania si¢ z informacja, stosujac
wiele technik, majacych takze zastosowanie w tradycyjnych re-
klamach. Internet charakteryzuje si¢ cechami niedostgpnymi
w dotychczasowych mediach. Laczy w sobie zaré6wno cechy
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medium masowego, jak i kanatu komunikacji bezposrednie;.
Pozwala na dialog z promowang osoba, celebryta, a w dalszej
perspektywie takze komunikacj¢ bezposrednia, oparta na indy-
widualnym kontakcie.

Najwazniejsza cecha reklamy w Internecie jest interaktyw-
nos¢, majaca bezposredni wptyw na jej charakter. Sprawia ona,
ze internauta, poprzez swoja dynamicznos$¢ i zainteresowanie
(skoro reaguje na reklamg), aktywno$¢ i zaangazowanie, od-
grywa wazng role w procesie komunikacji, znacznie wigksza,
niz uzytkownicy tradycyjnych mediéw. Dzi¢ki temu moze by¢
bardziej przekonany i poprzez marketing szeptany moze szyb-
ciej przyczynic¢ si¢ do wspierania agencji PR-owej do promocji
i osiagniecia zamierzonych celéw; co wigcej: ,,dopasowad si¢” do
jej oczekiwan i potrzeb.

Reklama internetowa umozliwia dostep do $cisle wyselek-
cjonowanej grupy, tworzac jednoczesnie bezposredni kontakt.
Odbywa si¢ to po znacznie nizszych kosztach niz reklama trady-
cyjna. Koszty reklamy poprzez strony www czy portale spotecz-
nosciowe sprowadzone s do minimum. W poréwnaniu z direct
mail (przez ten termin rozumie si¢ wysylanie materialéw pro-
mocyjnych przy uzyciu tradycyjnej poczty) tzw. $limaczej (261-
wiej) poczty, poczta elektroniczna jest o wiele szybsza, tafsza
i bardziej dynamiczna. Szybko$¢ oznacza tu nie tylko natych-
miastowe dotarcie z informacja — w poréwnaniu do ,kilkudnio-
wej” poczty tradycyjnej — lecz takze fakt, ze poczta internetowa
nie jest skrgpowana zadnym dniem ani pora czy godzina.

Internet jest medium anonimowym i w petni wymierzalnym.
Technologie internetowe umozliwiaja dostarczenie wielu infor-
macji dotyczacych kampanii reklamowych. S to informacje
na temat statystyki odwiedzin witryny internetowej: ile oséb
ja zobaczylo?, ilu pozytywnie zareagowato, a ilu jg zignorowa-
to? Wszystkie te informacje mozna uzyska¢ w dowolnym cza-
sie i miejscu, w dowolnym momencie trwania kampanii wize-
runkowej, a nie dopiero po jej zakoriczeniu, jak ma to miejsce
w przypadku prasy, radia czy telewizji. Dzigki temu reklama
w Internecie jest bardziej elastyczna, gdyz w dowolnym momen-
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cie mozna modyfikowac strategie, wplywajac na zwigkszenie jej
efektywnosci.

Internet daje tez mozliwosci nieograniczonej — w czasie
i przestrzeni — ciaglej prezentacji, jedynie uaktualnianej na bie-
z3co, w miar¢ potrzeby. Stwarza szanse na doglebne edukowa-
nie potencjalnego uzytkownika. Estetycznie wykonany serwis
stron internetowych i znakomity marketingowo materiat bu-
duje wizerunek. Celem reklamy internetowej nie jest dotarcie
do ogdétu internautdw, lecz do $cisle okreslonej grupy i w tym
znaczeniu ma ona zdecydowang przewage nad mediami trady-
cyjnymi.

Internet jest wciaz w wickszosci traktowany jako element
uzupetniajacy kampanie reklamowe w mediach tradycyjnych,
ale to ulega zmianie i ewoluuje. Panuje jednak powszechne prze-
konanie, ze wydatki na reklame¢ w Internecie p6jda systematycz-
nie w gore, jako ze sie¢ www zaczyna by¢ coraz chetniej wyko-
rzystywanym przez reklamodawcéw medium do informowania
i promocji wizerunkowej.

Z punktu widzenia marketingu Internet, ze wzgledu na swoja
wyjatkowos¢, moze byé wykorzystywany do realizowania wszyst-
kich najwazniejszych celéw reklamowych personal brandingu,
a koszty takiej reklamy sa o wiele nizsze od jakichkolwiek form
poza Internetem.

Wazrasta tez zainteresowanie wykorzystywaniem esemeséw,
jako narzedzi marketingu, zwtaszcza budowania lojalnosci klien-
téw, ale takze reklamy i promocji.

Warto wspomniec jeszcze o kolejnym kanale informacyjnym,
po reklamie, jakim jest PROMOCJA 0SOBISTA. Polega ona na pre-
zentowaniu osoby i aktywizowaniu ,sprzedazy” jej wizerunku
za pomocy bezposrednich kontaktéw. Promocja ta jest technika
nastawiong na efekt natychmiastowy. Wyraza ona nowg jako$¢
dziatad promocyjnych i nowy styl funkcjonowania w zakresie
personal brandingu na ptaszczyznie komunikacji z rynkiem,
ksztattujacym si¢ pod wplywem rosnacego znaczenia marketin-
gu zindywidualizowanego'*'.
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Wigkszos¢ celebrytéw i ludzi popularnych wéréd spoteczno-
$ci na ogdt planuje przyszle dziatania i strategie wizerunkowa.
Czlowiek, niebedacy w grupie celebrytéw musi sam zabiegad
i dba¢ o swéj wizerunek. Opisaliémy plan dzialania oraz dotkne-
lismy strategii, ktére maja zwigkszy¢ $wiadomo$é wizerunku
i jego roli w zyciu cztowieka, zwlaszcza za$§ w kontekscie poszu-
kiwania pracy, bo to — zdaje si¢ — jeden z najczgstszych kontek-
stéw, w ktérych personal branding znajduje swoje zastosowanie.
W refleksji nad poszukiwaniem pracy w personal brandingu
cztowiek prezentuje nie tylko siebie, ale swoje atuty oraz korzy-
§ci, jakie odniesie pracodawca, zatrudniwszy go. Korzysci musza
by¢ dostosowane do oczekiwan. Dlatego do kazdej oferty pracy
jak i relacji nalezy podchodzi¢ indywidualnie'”. Nie pomoga
tu schematy i na pamie¢ wyuczone zestawy odpowiedzi do za-
danych pytan. Dobrze jest czasem odwolad si¢ do emodji, pre-
zentujac np. taki tekst w obliczu rozmowy kwalifikacyjnej z wy-
dawca: 1a ksigzka zmienita mojego brata, jego sposéb myslenia. Od
przeczytania tej ksiqzki jego Zycie si¢ zmienito. Dzigki niej przezyt
cos, co nigdy nie bylo dane mu przezyc.

Nie oznacza to, ze etat w dziale handlowym lub redakji
oficyny bedzie murowany, ale z pewnoscig wrazenie pozosta-
nie, a ono niejednokrotnie decyduje o dalszym etapie rozmowy
i podpisaniu umowy lub nie.

Personal branding a odpowiedzialnos¢ za swiat
(kilka refleksji pracodawcy)

Wsrdd definiowanych celéw dziatania cztowieka czy przedsie-
biorstw, do§¢ rzadko wymieniane jest wychowanie do odpowie-
dzialnosci za $wiat. Nie bez znaczenia ten rozdzial znajduje si¢
w ksigzce o budowaniu osobistej marki. W perspektywie czto-
wieka i jego wizerunku, rola wychowania czy — doskonalenia
— nabiera szczegdlnego znaczenia. Kazda osoba, jakakolwiek
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miataby osobistag marke, winna przyczynia¢ si¢ do wychowywa-

nia spoleczenistwa, poprzez $wiadectwo Zycia, ponoszac przy tym

jednoczesnie petna odpowiedzialno$é. To wyjatkowy personal
branding, rézny od wszystkich opisanych powyzej.

Wychowanie jest procesem spolecznym, ktdry przyczynia si¢
do rozwoju osobowosci poszczegdlnych jednostek oraz wprowa-
dzenia ich w obiektywny $wiat kulturowy i spoteczny'*. Osobo-
wo$¢ cztowieka formowana jest przez cale jego zycie przez rodzi-
ng¢, Srodowisko, w jakim wzrasta oraz prace, ktéra w mniejszym
lub wigkszym stopniu wplywa na ksztattowanie jego sumienia,
wychowuje go, ksztaltuje rozwijajacy sie intelekt i $wiatopoglad.
Tak wiec nie tylko rodzina i szkota sg odpowiedzialne, w spo-
s6b bezposredni czy posredni, za wychowanie czlowieka, ale na
ksztattowanie jego osobowosci w znacznym stopniu oddziatu-
je tez otoczenie czy Srodowisko pracy, w ktérej niejeden spedza
osiem godzin dziennie. To sporo czasu. To 1/3 doby. Zadaniem
wigc cztowieka jest takie zycie i dziatanie, ktére w pierwszym
rzedzie przyczynia si¢ do ogdlnego dobra spoteczeristwa, bo per-
sonal brandingu nie mozemy kojarzy¢ z egoizmem...

Kazdy cztowiek ma zobowigzanie wzgledem drugiego, spote-
czefistwa i pafistwa, i to nie tylko podatkowe. Jest on wezwany
nie tylko do tego, by swoimi mozliwosciami stuzy¢ spoleczeni-
stwu, ale takze by¢ odpowiedzialnym i ponosi¢ wszelkie konse-
kwencje swoich decyzji i w jaki$ sposéb przyczyniaé si¢ do po-
lepszenia zycia innych ludzi, $wiata i catych spoleczeristw.

W kontekscie pracy badania psychologéw i socjologéw, do-
tyczace stosunku cztowieka do wykonywanej przez niego pracy,
doprowadzity do szeregu wnioskéw, sposréd ktérych najwaz-
niejsze sg trzy stwierdzenia:

* Praca, wykonywana przez cztowieka, nie jest tylko srodkiem
do zarabiania pieni¢dzy i utrzymania, lecz takze podstawowa
aktywnoscia cztowieka. Dzigki niej cztowiek jest dynamicz-
ny, aktywnie uczestniczy w zyciu spoleczeristwa i realizuje sie.
Jest to tzw. motywacja pracy.

* Kazdy czlowiek, niezaleznie od wykonywanej pracy i moty-
wagcji, pracuje z mniejszym lub wigkszym zaangazowaniem,
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ofiarnoscia i gorliwoscia. Ustosunkowanie si¢ do pracy czgsto

okreslane jest jako morale pracownika.

* Powyzsze dwa elementy, czyli motywacja i wlasciwe morale
wplywaja na wydajnos¢ pracy i jej efekty. O tym, jak wyko-
nywana jest praca i jaki jest ostateczny produkt czy efekt kon-
cowy, decyduja powyzsze czynniki, utrzymujace cztowieka
w ciaglej aktywnosci'? i staja sie jego wizerunkiem w relacji
z pracodawcg czy otoczeniem.

Jesli wiec bodZzcem decydujacym o motywacji i morale jest
identyfikacja z wykonywang praca, a nie czynniki tylko zewngtrz-
ne, takie jak honorarium, premie, wyrdznienia, nagrody czy inne
metody finansowych i spotecznych bodzcéw, znacznie fatwiejsze
jest rozumienie swojej pracy i myslenie o niej w kategoriach dobra
wspodlnego, stuzby spoteczeristwu oraz odpowiedzialnosci za sie-
bie i tych, dla kedrych i ze wzgledu na kedrych pracuje, zaréwno
w perspektywie pracodawcy, jak i spoteczeristwa oraz swiata.

Badania nad motywacja, morale, a takze identyfikacjg ze $ro-
dowiskiem pracy daja jednoczesnie odpowiedz na pytanie, na
ile wykonywana praca ma wymiar osobowy, wszak przez pracg
cztowiek nie tylko staje si¢ bardziej cztowiekiem i urzeczywistnia
si¢ jako czlowiek'®, lecz takze przeksztalca przyrode, dostoso-
wujac ja do swoich potrzeb i spotecznosci, w ktdrej zyje. Podej-
muje jg nie tylko ze wzgledéw zarobkowych, ale tez przez to, ze
pragnie rozwijaé si¢ poprzez pracg i stuzy¢ nig innym'?, a takze
z troski o swoja reputacje.

Z powyzszego wynikaja tez wnioski dotyczace systemu spo-
teczno-gospodarczego. Porzadek spoteczny i ekonomiczny musi
by¢ nastawiony na dobro cztowieka i stwarza¢ warunki budowa-
nia powszechnego dobrobytu, ale tez powinien by¢ nastawiony
na ulepszanie $wiata. Praca nie tylko taczy ludzi, ale tez jako
taka, winna stuzy¢ budowaniu jednosci spotecznej, mitosci i po-
szanowania.

Ten osobowy, spofeczny i etyczny wymiar pracy sprawia, ze
staje si¢ ona dobrem czlowieka i poprzez cztowieka dobrem cate-
go spoleczenistwa, w ktérym zyje'”’. Te rozmaite wymiary pracy
cztowieka wyrazaja si¢ w kulturze, charakterze narodowym, mo-
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ralnosci i $wiatopogladzie oraz rozwoju uzdolniert umystowych
czy intelektualnych cztowieka.

Waznym zadaniem przedsi¢biorcy jest zapewnienie szerokie-
go dostepu do rzetelnej wiedzy naukowej z dziedziny, w ktdrej
si¢ specjalizuje, np. zadaniem wydawcy jest zmieniaé warun-
ki intelektualne i duchowe ludzi. Postep techniczny, cywilizacja
komputeréw, Ineternetu, mediéw spolecznosciowych i telefonii
komoérkowej nie bedzie w stanie go zniewoli¢, jesli wraz z fun-
damentalnymi wartosciami, takimi jak wolno$¢, sprawiedliwo$¢
i solidarno$¢, w centrum wszystkich dziatad umieszczony zostanie
cztowiek — osoba ludzka i jedli idee czynienia sobie ziemi poddang
(Rdz 1, 27), panowania nad nia, potraktuje przedsi¢biorca z petng
swiadomoscia jej ograniczen, pamigtajac przy tym o zasadzie mi-
tosci blizniego i ewangelicznych zasadach Chrystusowego Kazania
na Gérze. Chory organizm potrzebuje lekarstwa. Jesli si¢ dostarczy
mu odpowiedniego srodka (np. z Laborem exercens Jana Pawta II),
mozna jeszcze w erze postchrzescijariskiej co§ zmieni¢, by uzdro-
wic¢ gospodarke, spoleczeristwo i kazdego pojedynczego cztowieka.

To wszystko zobowiazuje przedsi¢biorce do bycia wzorem
i przyktadem dobrej, solidnej pracy i zarzadzania, jak i aktyw-
nosci zawodowej, ale tez jego dynamicznej dziatalnosci w zyciu
spotecznym.

Jesli w paistwie demokratycznym — jak mawiat Abraham Lin-
coln — nic nie moze dokonac si¢ wbrew opinii publicznej, a tak jest
w spoteczenistwie polskim, to dziatalno$¢ przedsiebiorcy, stanowia-
ca fundament gospodarki rynkowej, nabiera szczegdlnego znacze-
nia'?®. Musi on uczyni¢ wszystko, aby ten obecny system gospo-
darczy i spoteczny, najlepszy z mozliwych nie tylko przetrwat, ale
rozwijat si¢ dynamicznie. A na ten rozwdj skladaja si¢ poszczegdl-
ne przedsi¢biorstwa, prowadzace dynamiczng i rozwojows aktyw-
no$¢, stuzace swoja produkcja spoteczeristwu i paristwu.

Stuzba spoteczeristwu oraz troska o dobro wspélne nie sa po-
pularnymi przymiotami, ktére moga wyr6zni¢ cztowieka spo-
$réd innych. Wspédtczesny cztowiek niejednokrotnie woli robi¢
karier¢ i wyrdzniaé si¢ na tle innych w innych zakresach swojej
dziatalnosci.
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Bliska jest mi jednak nauka spoteczna Kosciota dotyczaca
przedsi¢biorstw i podejscia do dobra wspélnego jak i odpo-
wiedzialnosci. Przechodzita ona ewolucj¢ przez ostatnie blisko
150 lat. Wynikata gtéwnie z postepujacych zmian w srodowisku
ekonomicznym, ale takze spotecznym, gospodarczym i politycz-
nym. We wszystkich encyklikach papieskich na przestrzeni tych
lat, kiedy papieze méwili o przedsi¢biorstwie i przedsigbiorczo-
$ci, w centrum ich uwagi pojawiat si¢ zawsze cztowiek, jego god-
no$¢ i jego dobro oraz stuzba spoteczedstwu i $wiatu poprzez
swoja pracg, do ktérej cztowiek jest powotany, i ktérg powinien
wykonywa¢ najlepiej jak potrafi.

Wspotczesny styl zarzadzania przedsigbiorstwem powinien
wzigé pod uwage dobro cztowieka i jego godnos¢, jako norme
moralnosci w zyciu gospodarczym.

Kazde przedsigbiorstwo, jako spoteczno$é¢, posiada organiza-
¢je. Whadza przedsigbiorstwa jest przedsi¢biorca, a wykonaw-
cami za$ jego zarzadzen i decyzji — pracownicy. Podobnie jak
w innych spolecznosciach, tak i w przypadku przedsigbiorstwa,
wiadza opiera swoj tytut moralny na jego dobru, a to z kolei po-
winno by¢ podporzadkowane dobru ogétu spoleczeristwa.

Zadanie spoteczne kazdego przedsi¢biorcy sprowadza si¢ cze-
sto tez do wychowywania swoich pracownikéw, wplywania na
ich $wiatopoglad, rozwdj intelektualny, sposéb myslenia i dzia-
tania.

Pewien typ przedsi¢biorcy, stworzony kofcem XIX wieku
przez Harmela Brandta, nie jest typem sentymentalno-roman-
tycznym. Typ takiego przedsi¢biorcy korica XIX wieku, to wzo-
rzec oparty na relacji ojciec — syn. Jezeli wtadza ojca rodziny jest
prototypem wszelkiej wladzy spolecznej, a nawet padstwowej,
to — jak najbardziej — relacja ta odnosi si¢ do przedsi¢biorstwa.
Zadanie to takze przypomina rolg, jaka powinny spetniaé mo-
carstwa wobec mniejszych i stabszych paristw. Pracodawca powi-
nien wi¢c dazy¢ do stopniowego przekazywania wladzy swoim
pracownikom, az do ,samodzielnego usamodzielnienia”. Sa to
jednak powolne procesy spoteczne, czgsto niemozliwe w jednym

pokoleniu'®.
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Dziatalnos$¢ ekonomiczna przedsi¢biorstwa polegata tam na
ciaglej analizie i kalkulacji oraz ciagtym dostosowywaniu si¢ do
zmian sytuacji na rynku'®.

Organizacj¢ prawng wspofczesnie dziatajacego przedsigbior-
cy cechuja pierwiastki publiczno-prawne. Whasciciel prywatnej
firmy odpowiada za nig calym swym majatkiem. W spéice ak-
cyjnej nie jest do korica jasna osobowos¢ whasciciela, ani przed-
sigbiorcy. Rozszerza si¢ takze odpowiedzialno$¢ za przedsigbior-
stwo i pracownikéw, ktéra ma charakter zbiorowy. W przedsie-
biorstwie, w ktérym maja udzialy pracownicy, takze oni pono-
sza odpowiedzialno$¢ za jego losy, chociaz tylko do wysokosci
swoich udziatéw we wiasnosci, zarzadzie czy zyskach. W tym
przypadku zakres odpowiedzialnosci pracownikéw niewiele réz-
ni si¢ od odpowiedzialnosci whasciciela, akcjonariuszy czy grupy
kierujacej finansami.

Zasada pomocniczosci, solidarnosci i dobra
wspolnego

Relacjami, stosunkami interpersonalnymi jak i organizacjami
(spolecznymi i calych przedsigbiorstw) rzadza te same zasady, co
organizacja kazdej dziedziny zycia spotecznego. I na nich zasadza
si¢ zycie zwyktego czlowieka, pracownikdw, ich wzajemne rela-

¢je i oddziatywanie — stuzba spoteczenstwu.

Sa to trzy najwazniejsze zasady:

* zasada pomocniczosci;

¢ zasada solidarnosci;

* zasada dobra wspélnego''.
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Powyisze zasady s nie tylko kregostupem relacji na plaszczyz-
nie pracownik — pracodawca i odwrotnie, ale powinny tez by¢
uwzglednione przez cztowieka, budujacego swoja osobistg mar-
ke. Zasada pomocniczosci, solidarnosci i dobra wspdlnego — to
nie latanie po niebie i wielkie stowa. To klucz do bycia dobrym
cztowiekiem i dbania o relacje interpersonalne, jak i komuni-
kacje z drugim czlowiekiem. To dobry i mocny fundament, na
ktérym mozna budowa¢ gmach swojego wizerunku.

Termin solidarnos¢ w ostatnich kilkudziesieciu latach zrobit
wielka kariere. Do potocznego jezyka, ze swoim wieloznacznym
znaczeniem, wszedt w potowie lat 80. XX w., po wielkiej trans-
formagji ustrojowej w Polsce. Stowo solidarnosé pochodzi od fa-
ciriskiego stowa solidum'*. W prawie rzymskim, stowo in solido,
miato niezwykte znaczenie: oznaczato odpowiedzialno$¢ ,jedne-
go za wszystkich i wszystkich za jednego”. Takie twierdzenie jest
bardzo zblizone do teorii dobra wspdlnego, ktéra zaktada i na-
rzuca obowiazek troski o cato$¢ dobra wspdlnego przy zatozeniu,
ze celem spoleczeristwa jest nie tylko troska o dobro wspélne, lecz
takze pojecie tego dobra implikuje troske o rozwdj czlowieka,
wchodzacego w sktad tej spotecznosci'®.

Zasada solidarnosci wysuwa na pierwszy plan dobro wspél-
ne — dobro ogdlne czlowieka, przedsigbiorstwa czy calych grup
spotecznych. Wedlug niej w odniesieniu do firmy to nie pra-
cownicy sa pomocnikami przedsi¢biorcy, lecz odwrotnie, przed-
sigbiorca pomocnikiem pracownikéw. Wiasciwg spotecznoscia
przedsigbiorstwa sa pracownicy i oni sg w centrum jego uwagi.
Przedsigbiorca organizuje im jedynie prace i kieruje nimi w ta-
kim stopniu, w jakim to jest konieczne.

W idei organizacji przedsigbiorstwa, w analogii do organiza-
¢ji pafistwa, mozna sformutowa¢é dwie mysli:

* tyle wolnosci pracownikéw, ile mozna, tyle dyscypliny orga-
nizacyjnej, ile koniecznie potrzeba;

* tyle samorzadu pracowniczego, ile mozna, tyle wtadzy przed-
sigbiorcy, ile koniecznie potrzeba'®*.

Podobnie jak w przedsigbiorstwie, tak i w spotecznosci po-
winny obowiazywa¢ zasady samorzadu i demokracji. Idea demo-
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kracji domaga si¢ faktycznego, a nie tylko formalnego udziatu
pracownikéw w przedsigbiorstwie, i to udziatu czynnego, aktyw-
nego. Bardzo jasno mysli te sformutowat papiez Jan XXIII w en-
cyklice Mater et magistra podkreslajac, ze dotyczy on w réwnym
stopniu zaréwno przedsigbiorstwa prywatnego, jak i publicz-
nego. Przedsi¢biorstwo, zdaniem papieza, powinno by¢ wspdl-
notg osobowa zaréwno w relacjach spotecznych, funkcjach go-
spodarczych, jak i statusu prawnego pracownikéw. Solidarno$é
spoteczna wprowadza do stosunkéw w przedsigbiorstwie zasadg
kompromisu, bez ktérej szansa na dobre wspoétzycie cztonkéw
wspélnoty nie jest wielka'?.

Sformulowanie zZASADY POMOCNICZOSCI w zyciu spotecznym
zawdzigczamy papiezowi Piusowi X1, w encyklice Quadragesimo
anno, chociaz juz jego poprzednik, papiez Leon XIII, odwotuje
si¢ do niej w encyklice Rerum novarum podkreslajac, ze nad-
mierna ingerencja paristwa w zycie rodziny, jest bledem wielkim
i zgubnym"®. Papiez Pius XI napisal: nienaruszalne i niezmien-
ne pozostaje to najwyzsze prawo filozofii spolecznej: jak nie wolno
Jednostkom wydzierad i na spoleczeristwo przenosic tego, co mogy
wykonad z wiasnej inicjatywy i wlasnymi sitami, podobnie niespra-
wiedliwoscig, szkodg spoleczng i zakldceniem porzqdhku jest zabie-
ranie mniejszym i nizszym spotecznosciom tych zada, ktdre mogq
spetniac i przekazywanie ich spotecznosciom wickszym i wyzszym.
Kazda dziatalnosé spoteczna ze wzgledu na swij cel i na swojg na-
turg ma charakter pomocniczy; winna pomagac czlonkom organi-
zmu spotecznego, a nie niszczyc ich lub wehlaniaé. Z tego wzgledu
wladza parstwowa powinna nizszym spotecznosciom zostawic do
wypetnienia mniej wazne zadania i obowiqzki, ktdre by zreszig
Jja zbyt rozpraszaty. 1o zas pozwoli jej na swobodniejsze, bardziej
stanowcze i skuteczniejsze spetnianie tych obowiqzkiw, ktdre wy-
lacznie do niej nalezq i ktdre tylko ona moze wykonaé, mianowi-
cie: kierownictwo, kontrola, nacisk, karanie naduzyc, zaleznie od
tego, co wskazuje chwila i czego zqda potrzeba. Sprawujgcy wiadze
winni byc przekonani, ze im sprawniej na podstawie tej zasady po-
mocniczosci dzialad bedzie hierarchiczny ustrdj poszczegdlnych spo-
lecznosci, tym wigcej stalosci i Zywotmosci bedzie wykazywato spo-
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leczerstwo, tym tez szczesliwszy i pomysiniejszy bedzie stan spraw
parstwa'” .

Pius XI nazywa zasad¢ pomocniczosci najwyzszym prawem fi-
lozofti spofecznej i chol nie nazywa jej zasada prawa naturalnego,
to jednak stwierdzenie papieza, ze zasada ta stoi na strazy spra-
wiedliwosci, a pogwalcenie jej jest przyczyna niesprawiedliwo-
$ci, wskazuje niewatpliwie na jej zwiazek z prawem przyrodzo-
nym. Nie jest to jedna z pierwszych zasad prawa natury w ujeciu
tomistycznym, jako ze prima principia prawa naturalnego sa
réwnoczesnie principia per se nota, zdaniem $w. Tomasza z Akwi-
nu — zasady oczywiste dla kazdego cztowieka. Zasada pomocni-
czoéci zostata wypracowana przez filozofi¢ spoteczna, tak wiec
jest to prawo wydedukowane, naukowe. Odkrywa ono jednak
niezmiernie wazna zasad¢ prawa naturalnego, zasade wynikajaca
z samej natury dziatalnosci i to kazdej dziatalnosci spotecznej.
Innymi stowy: zasada pomocniczo$ci ugruntowana jest w samej
naturze spotecznej cztowieka'?®.

W konsekwencji mozna by sadzi¢, ze zdaniem filozofii tomi-
stycznej zasada pomocniczo$ci nalezy do ,prawa narodéw” (7us
gentium). Jest to jednak sprawa dyskusyjna, $wiadczaca jedynie
o tym, ze ius gentium jest czgécia prawa natury, a silny, bezpo-
sredni zwiazek tej zasady z prawem natury podkresla jej charak-
ter powszechny i uniwersalny.

Zasada pomocniczosci bowiem odnosi si¢ do wszystkich
przejawéw zycia spotecznego, nawet do instytucji, ktéra jest Ko-
sciol. Dotyczy bez wyjatku wszystkich. Méwi o tym wyraznie
takze Pius XII zaznaczajac, ze jej zastosowanie nie moze naruszy¢
hierarchicznej struktury Kosciota'®.

Z encykliki Quadragesimo anno jasno wynika, ze zasada po-
mocniczodci jest jednocze$nie:

* zasada ontologiczng (zasadg bytu spotecznego);

* zasada prawna, gdyz wyznacza ona zakres praw i obowiazkéw
spotecznych;

* zasada moralna, gdyz naruszenie jej jest niesprawiedliwoscia,

jest naruszeniem prawa moralnego'®.
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Zasada ontologiczna

e Zasada bytu spotecznego

Zasada prawna

¢ Wyznacza zakres praw i
obowigzkéw spotecznych

Zasada moralna

e Naruszenie jej jest
niesprawiedliwoscig

Zasada pomocniczosci, jako zasada ontologiczna méwi, ze
jedynym bytem samodzielnym, autonomicznym, osobowym
jest cztowiek. Cztowiek jest podmiotem. Kazda spotecznos¢ jest
jedynie rzeczywistoscia porzadku, bytem istniejacym przez czto-
wieka, dzigki cztowiekowi i dla cztowieka. Jedynym za$, stusz-
nym celem spotecznosci jest cztowiek, osoba ludzka, jej god-
nos¢ i prawa, doskonalenie jej i dazenie do osiagnigcia szczescia,
a takze odniesienie jej do spolecznosci w ktérej zyje. Zasada po-
mocniczo$ci ma wiec charakter personalistyczny (osobowy).

Kazda spotecznos¢ ma charakter stuzebny. Kazda spotecznosé
ma tez konkretny cel. Celem tym jest zaspokajanie konkretnych
potrzeb danych grup spotecznych. Istnienie rozmaitych spotecz-
noséci uwarunkowane jest réznorodnoscia potrzeb oraz stopniem
uspotecznienia. Jezeli mniejsza spoteczno$¢ moze zaspokoié po-
trzeby czlowieka, to nie ma podstawy naturalnej do powstania
spofecznosci szerszej'!.

Encyklika Quadragesimo anno méwi o spotecznosciach mniej-
szych i nizszych, wigkszych i wyzszych. Spotecznosci mniejsze
i wigksze réznia si¢ liczbg ludzi, oséb, jednostek ludzkich, zia-
czonych ze soba. Spolecznosci nizsze i wyzsze réznia si¢ mozli-
wosciami zaspokajania potrzeb. Stad tez najwyzsza spolecznoscia
jest spoteczno$¢ panistwowa, spotecznos¢ doskonata, bo ona jest
w stanie zaspokoi¢ wszystkie potrzeby cztowieka. Spotecznosé
jednak Albanii, Monako czy Luksemburga, moze by¢ mniejsza
niz spoteczno$¢ niedoskonata, np. zwiazki zawodowe Stanéw
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Zjednoczonych, Rosji czy Kanady. Im mniejsza spotecznosé,
tym blizsza osobie ludzkiej. Odnosi si¢ to nie tylko do rodziny,
ale takze do matych przedsi¢biorstw, w ktérych stosunki moga
by¢ bardziej osobowe i ludzkie, niz w hiperprzedsi¢biorstwie,
gdzie czlowiek jest anonimowy.

Zasada pomocniczosci jest takze zasada prawna. Wskazuje
bowiem, ze prawa osoby ludzkiej sa Zrédlem wszystkich praw
spotecznych, praw wszystkich spotecznosci. Wszystkie spo-
tecznosci naturalne, takie, jak rodzina, zawéd, naréd, paistwo
itd. majg swoje prawa, ugruntowane i umocowane w prawie
naturalnym, poprzez naturg cztowieka. Podobnie jak cztowiek
szuka pomocy spotecznosci, tak i kazda spotecznos¢ mniej-
sza i nizsza, szuka pomocy spotecznosci wyzszych i wigkszych,
zwlaszcza gdy nie moze spetni¢ wszystkich zadain wyznaczo-
nych jej przez potrzeby cztonkéw. Kazda spoteczno$é wyisza
i wigksza musi szanowaé prawa spolecznosci nizszych czy os6b
ludzkich. Jesli wyzsze spotecznosci uniemozliwiaja im spet-
nianie ich naturalnych zadain, naruszaja ich prawo i prawo
natury.

W koricu zasada pomocniczosci jest zasadg moralna, ponie-
waz wskazuje hierarchi¢ wartosci moralnych. Czlowiek jest pod-
miotem prawa i moralnosci nie tylko wlasnej, ale tez wszystkich
istniejacych spoleczeristw. Osoba ludzka jest celem zycia spo-
tecznego. Jej dobro jest trescia zycia spolecznego i norma moral-
nosci spofecznej. Dobro nie jest bytem samodzielnie istniejacym
dla siebie, nie jest celem samym w sobie, ale stuzy cztowiekowi,
jest na jego ustugach'*.

Dobro osobowe jest zrédtem dobra ogélnego kazdej spotecz-
nosci. Kazda spolecznos¢ tak jak i kazdy cztowiek ma wiasne do-
bro, niezalezne od dobra innych spotecznosci. Wszystkie dobra
jednak spotecznosci sg zwiazane wzajemnie naczelnym dobrem
osoby ludzkiej. Osoba i jej godnos¢ jest istota. Kazda spotecz-
nos$¢ moze dazy¢ do realizacji wlasnych intereséw, z poszanowa-
niem jednak dobra ogélnospotecznego.

Zasade pomocniczo$ci mozna lapidarnie uja¢ w dwéch ha-

stach:
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* tyle wolnosci, ile mozna, tyle uspotecznienia, ile koniecznie
potrzeba;

* tyle spofeczeristwa, ile mozna, tyle panstwa, ile koniecznie
potrzeba.

Niedoskonato§¢ ludzkiej natury wymaga uspotecznienia
i dlatego cztowiek zawsze dazy do uspotecznienia si¢. Stopient
ograniczenia jego woli przez zakazy i nakazy, kontrole czy kie-
rownictwo ze strony wladzy spotecznej jest uzalezniony od oso-
bowosci. Im wyizszy jest ten stopied ,doskonatosci” osobowej,
tym wicksza zgodno$¢ woli w dazeniu do wspdlnego dobra spo-
tecznego.

Ze wzgledu na zblizenie do osoby ludzkiej mniejszej i niz-
szej spotecznosci, cztowiek nie odczuwa tak mocno przymusu,
ograniczenia wolnosci ze strony np. wladzy rodzicéw, jak ze
strony wladzy spotecznosci wyzszych i wigkszych, jaka jest np.
paristwo. Dlatego postulatem wolnosci jest ograniczenie wla-
dzy panistwowej na rzecz innych spotecznosci, takich jak or-
ganizacje zawodowe, a takze swobdd spotecznych. Im wigksza
dojrzatos¢ osobowg wykazuje cztowiek, tym mniej potrzebuje
pafistwa i odwrotnie, im wigcej cech osobowych wyrazajacych
si¢c w dazeniu do wiadzy absolutnej wykazuje padstwo, tym
bardziej zostang ograniczone prawa osobowe spoteczefistwa,
a w dalszej perspektywie stang si¢ z autonomicznych oséb
ludzkich jednostkami.

Z zasady pomocniczosci mozna wyprowadzi¢ trzy zasady or-
ganizacji zycia spotecznego i politycznego'*:

* zasadg organicznej budowy spolecznosci paristwowej (tzw. za-
sada pluralizmu pafstwowego), ktérej konsekwencja sq dwie
dalsze zasady: samorzadu i federacji;

* zasade decentralizacji wladzy paristwowej;

* zasad¢ demokragji.

Zasada organicznej

Zasada demokracji

Zasada decentralizacji
wtadzy paristwowej

budowy spotecznosci
panstwowej

Zasada
pomocniczosci
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Zasada pluralizmu paistwowego domaga si¢ wielostopnio-
wej organizacji spolecznej, powstania spolecznosci posrednich
migdzy jednostka a paristwem: zawodowych (korporacje), tery-
torialnych (samorzad terytorialny), klasowych (zwiazki zawo-
dowe), rodzinnych, kulturalnych (rézne stowarzyszenia kultu-
ralne), o$wiatowych (szkolnictwo prywatne). Paristwo powinno
spetnia¢ role naczelnej organizacji spotecznej koordynujacej
i kierujacej calym organizmem spotecznym'*.

W ramach tej zasady znajduje si¢ samorzad, ktéry jest wyra-
zem rezygnacji ze strony pafstwa z czgéci swych uprawnied na
rzecz nizszych spotecznosei (narodowych, terytorialnych, zawo-
dowych, rodzinnych). Wtadza najwyzsza, bedaca w rekach pani-
stwa, moze przyjmowac rézne formy bardziej lub mniej zcentra-
lizowane. Im wigksza centralizacja, tym wigksze prerogatywy dla
wladzy, ale tez wigksze niebezpieczedstwo naduzy¢'®.

Zasada decentralizacji we wszystkich spoteczeristwach wska-
zuje na rozdzial wladzy na: ustawodawcza, wykonawcza i sa-
downicza. Dzi¢ki temu rozdziatowi wtadza wykonawcza kontro-
lowana jest przez parlament. Wladza sadownicza powinna by¢
niezalezna od wiladzy wykonawczej, choé zapewne konieczny
jest jaki$ zakres weryfikacji i kontroli. Instytucja sadéw przy-
siegltych wprowadza element spoteczny do wymiaru sprawiedli-
wosci, przyczyniajac si¢ w ten sposéb do decentralizacji wladzy
sadowniczej.

Decentralizacja wladzy zalezy tez od struktury wiadz ad-
ministracyjnych i ich kompetencji. Mozliwos$¢ decentralizacji
kompetencji zalezy z kolei od poziomu kwalifikacji fachowych
i moralnych aparatu administracyjnego, co wiaze si¢ z ogdlnym
poziomem kultury i moralnosci spoteczenistwa.

Zasada demokracji spoleczenistwa wyraza si¢ w faktycznym,
a nie tylko formalnym, udziale spoleczeistwa w zarzadzaniu
krajem. System parlamentarny, ktéry bardzo dobrze funkcjono-
wal jako system rzadéw waskiej warstwy spotecznej burzuazji
wskazal, Ze dla osiagniecia pelnej demokracji zycia spotecznego,
kulturalnego i politycznego, niezbedny jest ustréj pluralistyczny,
bogactwo form organizacji spoleczeristwa.
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ZASADA SOLIDARNOSCI obok zasady pomocniczosci jest dru-
ga, bardzo wazng i fundamentalng zasada organizacji zycia
spotecznego. Pomocniczos¢ porzadkuje dziatalno$é spoteczng
kierujac ja w strong jednostki, ku dobru osoby ludzkiej. Soli-
darno$¢ za$ porzadkuje dzialalnos¢ jednostek, zwracajac ja ku
dobru wspélnemu, spotecznemu. Porzadkuje ona dziatalno$¢
mniejszych i nizszych spolecznosci, kierujac ja ku dobru spo-
tecznosci wigkszych i wyzszych, a wigc ku dobru spotecznosci
doskonatej, czyli paristwa'.

Teoretycznie obie te zasady wydaja si¢ by¢ przeciwstawne so-
bie, jednak po glebszej analizie mozemy zobaczy¢, jak bardzo
uzupetniaja si¢ wzajemnie i jak bardzo dotycza cztowieka. Do-
bro spoteczne zawiera w sobie wszystkie dobra osobowe czton-
kéw danej spotecznosci, wigcej: dobro osobowe nie moze by¢
osiagniete inaczej, jak przez dobro spoteczne.

O ile zasada pomocniczosci moze by¢ okreslana jako zasada
personalistyczna, to zasada solidarno$ci utozsamia si¢ z zasada
dobra spotecznego. Odnosi si¢ ona zaréwno do jednostek, jak
i mniejszych spotecznosci.

Realizacja zasady solidarnosci w zyciu spotecznym wymaga:

|Realizacja zasady

solidarnosci
wymaga
EE: |
Istnienia dobra . . . ,
s * istnienia dobra wspdlnego;
- — 4
f—— . .
Pomamswspéineso @ poznania wspdlnego dobra przez wszystkich
pcpsthch calord cztonkéw spotecznosci;
I
Zgodnosci . . . .
wszystkich w * zgodnosci wszystkich w dazeniu do wspdl-
dazeniu do
L wspdlnego dobra nego dobra;
E—————
Zgody na ustalony .
soriew ym * zgody na ustalony porzadek w tym daze-
e niu'?’.
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Dobro wspélne istnieje zawsze, w kazdej spotecznosci, a na-
wet zbiorowosci, jaka sa np. pasazerowie samolotu. Posiadaja
oni wspdlne dobro negatywne w postaci niebezpieczeristwa
wypadku, na skutek turbulencji czy pomytki kontrolera lotéw.
Wsp6lnym dobrem tych ludzi jest bezpieczne dotarcie do celu,
punktualno$¢ w porcie lotniczym, wygodna podréz, ogrze-
wanie, moze miejsce przy oknie, bo ciekawszy widok.... Jesli
w takich przypadkowych zbiorowosciach ludzi istnieje dobro
wspdlne, to co tu méwi¢ o zbiorowosciach bardziej zorgani-
zowanych — spotecznosciach. Istnienie obiektywnego dobra
wspdlnego nalezy odrézni¢ od subiektywnego dobra i subiek-
tywnej zdolnosci zrozumienia go i zaakceptowania. Uzalez-
nione to jest przede wszystkim od hierarchii wartosci ogélnie
przyjmowanej, podporzadkowanie dobra doczesnego dobru
nadprzyrodzonemu.

Dalsza konsekwencja takiego stanowiska jest mito$¢ drugiego
cztowieka, zyczliwos¢, gotowos¢ do swiadczenia mu dobra. Bez
wysokiego poziomu moralnosci cztonkéw spolecznosci, nie ist-
nieje w znaczeniu subiektywnym dobro wspélne. Istnieje ono
jako obiektywna warto$¢ moralna, ale nie jako subiektywna war-
to$¢ w psychice cztowieka. Bez wysokiego poziomu moralnego
nie moze istnie¢ zasada solidarnosci.

Istnienie warunkéw psychiczno-moralnych uznania wspél-
nego dobra, nie $wiadczy jeszcze o mozliwosci realizacji. Po-
trzebne jest jeszcze poznanie tego dobra przez wszystkich czton-
kéw spolecznosci, zgoda na jednoznacznos¢ jego okreslenia.

Trudno odméwi¢ politykom pochylonym w Sejmie nad oj-
czyzng, dobrej woli. Kazdy z nich ma jednak swoja metodg
postgpowania, kt6rg uwaza za najlepsza i jedyna. Kazdy z nich
wigc widzi dobro wspdlne ojczyzny, ale kazdy z nich chcee za-
stosowa¢ inng metod¢ do poprawienia kondycji paristwa. Nie
wystarcza wigc istnienie subiektywnych warunkéw psychicz-
nych dla istnienia dobra wspélnego, potrzeba jeszcze wspélnej
plaszczyzny poznania rozumowego. Wysoki poziom moralny
jest tu na pewno bardzo pomocny w usunigciu pychy czy wiary
w jedynie skuteczne wlasne mozliwosci, ale nie usuwa wszyst-
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kich trudnosci w warunkach niedoskonatosci moralnej czy in-
telektualnej cztowieka'*.

Zgoda w poznaniu wspé6lnego dobra jest pierwszym krokiem
do podjecia wspélnego dziatania. Zeby jednak to dziatanie bylo
zgodne, musi by¢ ono uporzadkowane w zakresie: kolejnosci
osiagniecia dobra, $rodkéw, ktére chcemy uzy¢ i organizacji
dziatania'®.

Bardzo wazna w dziataniu jest kolejno$¢ osiagniecia dobra.
Mozemy przywotaé tu choéby wspomniany wyzej przyktad roz-
woju gospodarczego paistwa (czy naprawy paristwa); nasuwa si¢
pytanie od czego zaczaé ten rozwdj, czy od rozwoju rolnictwa,
przemystu, czy rozwijaé przemyst spozywczy, czy przemyst cigz-
ki, gérnictwo, hutnictwo.

Wazne sa tez $rodki, jakich chce si¢ uzy¢ do osiagnigcia celu.
Czy chce sig zastosowa¢ polityke ustepstw wobec przeciwnika po-
litycznego, czy tez przeciwnie, prowadzi si¢ polityke z pozycii sity.
To cos podobnego do rozumowania typu: czy ustalenie pokoju
pomiedzy dwoma padstwami wymaga tagodzenia napig¢ poli-
tycznych, czy jedynym srodkiem osiagniecia pokoju jest... wojna.

Dobre funkcjonowanie i dziatanie kazdej spotecznosci gwa-
rantuje tez wlasciwa organizacja, wymagajaca wspdlnej zgody
rzadzacych i tych, kedrymi si¢ rzadzi.

Jak wida¢ z powyzszych rozwazan, do realizacji tych zasad,
zwlaszcza wspomnianej zasady solidarno$ci oraz whasciwego jej
funkcjonowania, potrzebne jest osiagniecie wysokich kwalifika-
¢ji moralnych i intelektualnych cztonkéw danej spotecznosci.
Im s3 one wyzsze, tym lepiej dla rozwoju idei solidarnosci spo-
tecznej, tym wigksza jednos¢ spoteczna. Im wigksza jednos¢ spo-
teczna, tym bardziej spoleczeristwo moze by¢, poprzez analogie,
pordéwnane z osobowoscig cztowieka, tym wigcej uzyskuje cech
Lludzkich”, osobowych, dzi¢ki jednosci i jednego kierunku my-
Slowego swoich cztonkéw, ludzi.

W tej perspektywie jasniejsze staje si¢ sformutowane nieco
wezesniej hasto, rzucajace wigcej $wiatta na zasade pomocniczo-
Sci: ,tyle spoteczefistwa, ile mozna, tyle paristwa, ile koniecznie
potrzeba”, im wigcej bowiem spoteczeristwo ma cech osobowych,
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tym mniej potrzebne jest mu padstwo jako najwyzsza forma
uspotecznienia i wladza najwyzsza. Im bardziej jest ono niedoj-
rzale, niejednolite, im mniej ma poczucia i zrozumienia wspél-
nego dobra, tym wigksza z koniecznosci rola paristwa, jako straz-
nika dobra wspélnego. W takim spoteczeistwie, niedojrzatym
kulturalnie, paristwo musi wyznacza¢ dobro wspélne i naktania¢,
czgsto nawet zmuszaé swoich cztonkéw do poszanowania go.

Solidarno$¢ jest wigc warunkiem autonomii spolecznej i to
zaréwno jednostek spotecznych, oséb ludzkich, jak i mniejszych
i nizszych spotecznosci. Stad jej ogromne znaczenie dla orga-
nizacji zycia spotecznego. Dlatego tez papiez Pius XII nazywa
ducha solidarnosci spotecznym kamieniem wegielnym natural-
nego porzadku spotecznego’’, a Jan Pawet II poszed! krok dale;j:
w encyklice Solicitudo rei socialis rzucit $wiatlo teologiczne na
problematyke solidarnosci, piszac o istnieniu ,,radykalnej wspét-
zaleznosci” proceséw rozwoju ludzi i spoleczeristwa, a réwno-
cze$nie odnotowujac wigksza swiadomos¢ tej wspodtzaleznosci
migdzy ludZmi i narodami®'.

zasada Podobnie jak zasada pomocniczoéci, tak
solidarnosci jest o 0 £ oo
i zasada solidarnosci jest:
ontolosicina, e zasadg ontologiczng, zasada bytu spoleczne-
da b
et g0;
)
— Zasada prawng
* zasadg prawna;
| S —
)
'— Zasadg moralng 4 Zasad% moraln%.

Zasada solidarnosci jest zasada ontologiczng, jako ze umo-
cowana jest w samej naturze spolecznej czlowieka. Czlowick
nie wytwarza tylko sam i tylko dla siebie'>*. W podobnej tonacji
méwi Pius XIL: Zycie materialne kazdego cztowieka jest w duzej
mierze dzielem wszystkich ludzi'>.

Solidarno$¢ jest tez zasadg prawna, gdyz poprzez dobro spo-
teczne wyznacza zréznicowanie i zakres obowiazkéw i upraw-
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nied, zaréwno jednostek, jak i mniejszych i nizszych spote-
czefistw oraz spoteczeristw wigkszych i wyzszych, ze spoleczno-
$cig paristwowa na czele.

Solidarnos¢ jest tez zasadq moralna, gdyz jest jakby nakazana
przez prawo natury ze wzgledu na spoleczng nature cztowicka
i konieczno$¢ dazenia do osiagniecia tego dobra.

Realizacja zasady solidarnosci pociaga za soba pewne konse-
kwencje spoteczne. Sg nimi:

* pluralizm paristwowy;

* rola wychowawcza paristwa;

* kompromis w zyciu spolecznym;

* otwarty charakter spoteczeristwa'>.

Konsekwencje

spotecznej zasadyj
solidarnosci

Otwarty
charakter

Rola
wychowawcza

Pluralizm Kompromis w

panstwowy zyciu spotecznym

panstwa spoteczenstwa

Solidarno$¢ domaga si¢ wykorzystania naturalnej wiezi wsp6l-
noty dobra dla organizacji spoteczefistwa. Wszystkie wspdlnoty
uczestniczace w interesach spotecznych powinny sta¢ si¢ podsta-
wa powstania odpowiednich organizacji. Jest wielkim nieporo-
zumieniem twierdzenie, ze wspdlnota zawodowa musi z natury
rzeczy staé w opozycji do wspdlnoty klasowe;.

Spoteczno$¢ paristwowa oparta na zasadach solidarnosci, po-
winna sktada¢ si¢ ze zorganizowanych grup:

* narodowosciowych;
* terytorialnych;

* zawodowych;

* klasowych;

* rodzinnych;

* kulturalnych;

* gospodarczych;

* religijnych.
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Religijnych ' Terytorialnych

Narodowosciowych Zawodowych

Gospodarczych Klasowych

Kulturalnych Rodzinnych

Analiza warunkéw realizacji zasady solidarnosci wskazuje na
to, ze nie jest to rzecz tatwa i prosta. Wymaga ona wychowania
spoleczeistwa, podniesienia na wyzszy poziom moralny i inte-
lektualny ludzi. Wychowanie moralne sprowadza si¢ do swiado-
mosci i poczucia solidarnosci, zgody na dobro wspdlne. Obo-
wigzek wychowania lezy w rekach padstwa.

Trudnosci ustalenia tresci dobra wspélnego wskazuja na ko-
nieczno$¢ kompromisu w dazeniu do dobra. Musimy odréz-
ni¢ kompromis od oportunizmu. Oportunizm jest rezygnacja
z wigkszego dobra na rzecz mniejszego, np. z dobra moralne-
go na rzecz dobra materialnego lub dobra spotecznego na rzecz
partykularnego dobra osobistego. Kompromis za$ przeciwnie,
jest catkowitg lub cz¢$ciows rezygnacja z dobra partykularnego
(osobistego, rodzinnego, klasowego, zawodowego itp.) na rzecz
dobra np. paristwowego.

Bez tak rozumianego kompromisu nie jest mozliwe wspét-
dziatanie stron, np. politycznych (rzad — parlament), w obrebie
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przedsigbiorstw, klas, zawodéw itp. Bez kompromisu nie spo-
s6b usuna¢ réznice zdan, intereséw dla osiagnigcia wspdlnego
dziatania. Kompromis jest wigc konieczng metoda osiagniecia
solidarnosci'™.

Solidarno$¢, jako zasada ontologiczna, wskazuje na wiezy
wspélnoty taczace ze sobg calg ludzkos¢. Odrzucenie jej na rzecz
partykularnych intereséw jednostek jest zakwestionowaniem
istoty solidarnosci. Zadna spoleczno$¢ nie moze zamykaé sie
w sobie. Zasada solidarnosci zaktada otwarcie si¢ spotecznosci
na wymiang kulturalng, osobowa, przyjecie nowych cztonkéw,
wejécie w nowe zwiazki. Zasada solidarnosci dotyczy wszystkich
wspélnot, od rodzinny poczawszy, na paristwie koriczac.

Zasada solidarnosci jest tak bliska zasadzie pomocniczosci, ze
w gruncie rzeczy jest to jedna zasada rozpatrywana z dwoch réz-
nych perspektyw.

Zasady budowy spoleczeristwa, pluralizmu, decentralizacji
wladzy panistwowej sa réznymi ujeciami tej samej koncepdji
budowy spoteczefistwa. Zasada demokracji wynika z solidarno-
$ci. Skoro wspélne jest dobro wszystkich cztonkéw spolecznosci
panistwowej, wszyscy powinni zabiega¢ o nie i bra¢ odpowie-
dzialnos¢. Budowa panstwa oparta na zasadzie pomocniczosci
domaga si¢ zaréwno kompromisu w dazeniu do dobra wspdlne-
go, jak i otwarcia si¢ spolecznosci nizszych i mniejszych. Wycho-
wawcza rola paristwa jest funkcja pomocnicza.

Moze zrodzi¢ si¢ pytanie u czytelnika: dlaczego w ksiaz-
ce autor zamiescil zasade solidarno$ci, pomocniczosci i dobra
wspélnego, skoro w duzym stopniu dotycza one przedsigbiorstw
i grup spotecznych? Otéz whasnie dlatego, ze przedsigbiorstwo
to zesp6t ludzi; ze duze grupy spoteczne ztozone sa z jednostek,
z ktérych kazda jest swoistym indywiduum. Przedsi¢biorstwo to
zespot wspélpracujacych ze sobg ludzi. Spoteczenstwo to zbidr
ludzi. Zasady solidarnosci, pomocniczoéci i dobra wspélnego
sa tez kregostupem zycia i postawy czlowieka, a w kontekscie
budowania jego osobistej marki maja — zdaje si¢ — szczegdlne
znaczenie. Przedsi¢biorstwo jest ,,poligonem” zycia spotecznego.
Zasady solidarnosci i pomocniczosci oraz dobra wspélnego sa
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istotnym elementem wspéttworzenia zycia zbiorowosci ludzi —
pracownikdw, ich wzajemnych relacji, budowania wiezi i w efek-
cie — realizacji dobrych owocéw wspélnego wysitku wszystkich.

Prawda, wiedza i madros¢ zyciowa - szczegolnymi
formami personal brandingu - serdecznie od
autora ksiazki

Sifa opinii publicznej jest wielka. Znacznie wigksza niz nam sig
wydaje. Wielu gotowych jest stawi¢ czota wyzwaniom, ktére sg
ponad ich sity, ale nigdy nie podejma walki z opinia swojego
srodowiska. Dotyczy to nawet tych, ktérzy siegaja po najwicksze
ideaty w swoim personal brandingu. Wystarczy grupa kpiacych
krzykaczy z ironicznym u$miechem na twarzy, by sterroryzowac
cate srodowisko. Pewnos¢ siebie i swoich racji oraz spéjnos¢ we-
wnetrzna z tym, co na zewnatrz (stawanie w prawdzie), jest jed-
na z metod oddzialywania na opini¢ srodowiska. By oddzieli¢
worki ziaren prawdy od koszéw z plewami (ktamstwa, plotki,
p6tprawdy), trzeba poznaé cel tych zabiegdw'™.

Zdarza si¢, ze opinia publiczna sigga po argument sily dla
uzasadnienia swoich racji. Ci, ktdrzy si¢ jej sprzeciwiajg traca
zycie. Historia — takze najnowsza — zna takie przyktady. Cza-
sem ten konflikt jest wrecz nieunikniony. Przeciwnicy tak dtugo
beda uderza¢ w cztowieka, dopdki nie przekonaja sig, ze opinia
jest po ich stronie. Obserwujemy to we wspétczesnym $wiecie
poprzez interpretacje medialne.

Dos$wiadczenie zyciowe tez uczy, ze trzeba czasem zaptaci¢
wielkg ceng, by by¢ prawdziwym, spéjnym. Ale ten watek moze
by¢ przyczyna twojej niepowtarzalnosci i wybicia si¢ wsréd spo-
tecznosci. To moze by¢ twéj personal branding — bycie prawdzi-
wym i zycie zgodnie z prawdg i przyjetymi warto$ciami. Dzi$
to jest szczeg6lna osobista marka. Prawda jest jak przyroda nie
tknieta jeszcze ludzka reka. W niej cztowiek czuje si¢ bezpieczny
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i wolny. W niej jest szczgsliwy. Wejscie w to srodowisko jednak
jest uzaleznione od intencji i wewngtrznej prawdziwosci, har-
monizujacej z zewngtrzng postawy i $wiatopogladem, ktdry jest
spdjny z wyznawanymi warto$ciami. Tylko wtedy cztowiek czuje
sie w nim dobrze.

Niewielu jednak ludzi ma odwage spojrze¢ na siebie przez
pryzmat prawdy, dlatego, ze prawda dla wielu jest wzgled-
na; cztowiek chcialby poznaé¢ prawde o $wiecie, o kosmosie,
o ludziach, ale do poznania prawdy o sobie mu nie $pieszno.
Wspétczesnemu cztowiekowi wydaje sig, ze trzeba by¢ himala-
ista, by zdecydowac si¢ na wspinaczke po sinusoidalnych $ciez-
kach swojego zycia, a do poznania $ciezek innych prowadzi
autostrada.

Himalaista, wspinajac si¢ na szczyt, zostawiajac za soba cate
swoje bogactwo, rodzing, bliskich..., zostawia pi¢ckno przyro-
dy i wszystko, do czego si¢ przywiazal. Krok po kroku, mozol-
nie, z trudem i cigzkim oddechem, droga na szczyt zmierza do
celu. Z czasem juz ptakéw podniebnych nie widzi, a im wyzej,
tym glebszy $nieg, zimniej i silniejszy wiatr. Z czasem tez mgla
ogranicza widzenie, okulary paruja od wydychanego dwutlen-
ku wegla, a ci$nienie powoduje ograniczenie tlenu i trudnos¢
w oddychaniu.

A jednak na przekdr logice zdrowego rozsadku idzie w kie-
runku szczytu. Gdy go zdobedzie, wraca zmieniony. Sama droga
na szczyt go zmienita. Wiele jest swiadectw himalaistéw, méwia-
cych o tej wewnetrznej i zewngtrznej przemianie™”’.

Szczyty $wiata sa puste. Jedynie fadna pogoda moze da¢ hi-
malai$cie pickne wrazenia estetyczne; moze podziwiaé géry po-
kryte $niegiem, bi¢kit nieba i niezwykta panorame gér.

Pasma gérskie ludzi nie sg puste; szczyty zycia kazdego czto-
wieka sa miejscem spotkania z drugim cztowiekiem w dialo-
gu czy relacji. Po spotkaniu z drugim, po dobrych relacjach,
cztowiek schodzi przemieniony — jest szczg$liwy, usmiechniety.
Jego personal branding to szcze¢scie i usmiech. W dzisiejszym
$wiecie, wéréd nowych wyzwan i przyzwyczajen, to wlasnie da-
zenie do przemiany i bycie szczg$liwym jest szczegdlng forma
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osobistej marki. Czasem cztowiek rozwaza, jak si¢ wybié? Jak
by¢ szczeg6lnym, jedynym i niepowtarzalnym? Jak by¢ najlep-
szym z najlepszych? Ale czasem t¢ budowe gmachu personal
brandingu wystarczy rozpoczaé tak po prostu — od zastanowie-
nia si¢, jak by¢ szczesliwym i... uczyni¢ krok w kierunku szcze-
Scia, a nastgpne kroki beda tatwiejsze, bo beda miaty mocny
fundament szczgscia i akceptacji. Réznica miedzy himalaista
zdobywajacym szczyt, a himalaista zdobywajacym szczescie,
mito$¢, akceptacje i inne pigkne wartosci, ktére sa podstawa
zycia i dazenia do zbudowania osobistej marki polega na tym,
ze ten pierwszy traktuje wspinaczke w kategoriach przygody.
Ten, kto zdecydowat si¢ na zdobycie szczytu, ktéremu na imig
,moje szczegScie i moje zycie”, kieruje si¢ motywami Dobra,
Pi¢ckna i Prawdy, trzema najwazniejszymi transcendentaliami,
o ktérych rozwazat ks. Jézef Tischner.

Ten tercet Dobra, Pi¢ckna i Prawdy mozna uzupetni¢ wiedza
i madrodcia. Sa to dwa filary formutujacej si¢ osobistej marki
cztowieka, konieczne do dalszego rozwoju.

Prof. Edward Staniek oba elementy wyprowadza od wolnosci.
W wolnosci zawarta jest szansa, ale tez i wielkie ryzyko. Wielu
ludzi wspélczesnych weale nie tgskni za wolnoscia, pomimo ze
glosno si¢ o nig upominaja. Wolnos¢ taczy z odpowiedzialno-
Scia, a przy tej ostatniej czlowiek wyjatkowo lubi przyjmowad
postawe Pifata’®. Stad madro$¢ jest konieczna do wzigcia odpo-
wiedzialnosci.

Madro$¢ i wiedza czasem s3 utozsamiane ze soba. Sg to jed-
nak réznigce si¢ elementy w swojej istocie. Generalnie zyje-
my w $wiecie, gdzie nie ceni si¢ glebi ani refleksji, a madro$¢
i wiedza to jedno lub wiedza jest czym$ ponad madroscia. Ale
praktyka zycia pokazuje, ze cztowiek, ktéry skonczyt 6 lat ,,po-
wszechniaka” w 12 lat moze mie¢ niezwyklta madros¢ zyciowa,
cho¢ wiedzy zadnej i odwrotnie, inteligent po 2 uniwersytetach
i ze znajomoscia pigciu jezykéw, moze tej madrosci nie mieé.

Wiedza jest wypadkowa wiadomosci, ktére posiadamy. To
suma tego, co wiemy. XXI wiek jest wiekiem rozwoju tech-
nologii komputerowej i wiedzy informatycznej. Im wigcej GB
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w laptopie, tym wigcej wiedzy si¢ w nim zmiesci. Komputer
jest suma wiedzy, dysponuje nia i przyjmie wszystko — ale nie
ma madrosci. Cztowiek na polu wiedzy przegrywa z kompute-
rem, juz przegral... Komputer jednak nigdy nie zwyci¢zy na
plaszczyZnie madrosci. Madro$¢ jest nabyta poprzez doswiad-
czenie. Jest tworcza. Rozwiazuje problemy, kieruje si¢ uczu-
ciami, wspétczuciem, wzruszeniem. Madros¢ czerpie garscia-
mi z do$wiadczenia i przewiduje przysztos¢. Wiedza tyczy sig
zasad. Madro$¢ te zasady stosuje. Kieruje si¢ nimi. Podchodzi
do nich krytycznie; ocenia, wybiera, przyjmuje lub odrzuca.
Madro$¢ to umiejetnosé wyboru'>.

Wiedza jest wypadkowa posiadanych wiadomosci i moze
by¢ ,sucha”, cho¢ moze odrézni¢ cztowieka w rozwoju jego
marki od innych i nie musi przektadaé si¢ na zycie. Madro$¢
towarzyszy czlowiekowi w codziennym zyciu; moze go od-
r6zni¢ od innych, podobnie jak wiedza, pod warunkiem, ze
znajduje w sobie dos¢ sity do refleksji nad soba, nad $wiatem,
angazujac przy tym siebie i swoje uczucia, co w przypadku rze-
czonego komputera nie jest mozliwe. Komputer jest bankiem
informacji, podobnie jak bank jest miejscem trzymania pienig-
dzy. Madro$¢ jest sztukg i jedng z najpickniejszych wspétcze-
snych form personal brandingu; jest — w moim najglebszym
przekonaniu wybiciem si¢ dzigki... ,Zlote raczki” czy ,cho-
dzace encyklopedie” budzg podziw i tym wyrdzniajg si¢. To
jest tez ich personal branding. Do madrosci jednak si¢ dorasta.
Madro$¢ jest wspinaczka wysokogérska. Posiadanie madrosci,
to zdobycie najwyzszych szczytéw i faricuchéw gérskich. Ma-
dro$¢ przychodzi z wiekiem i z do$wiadczeniem; jest wynikiem
wewnetrznej refleksji, dlatego Antoine de Saint-Exupéry wo-
tat Doprawdy, nie mozna juz dtuzej zy¢ lodéwkami, bilansami,
politykq i rozwigzywaniem krzyzdwek. Doprawdy nie mozna.
A jemu nie mozna zarzuci¢ deficytu madrosci.

Brakuje dzi$ szkét, uczacych himalaizmu duchowego, ktada-
cych nacisk na wartosci; brakuje mistrzéw szkét himalaistycz-
nych. Jesli ta ksigzka, cho¢ w malym stopniu przyczyni si¢ takze
do twojej decyzji, by wstapié na t¢ $ciezke wiedzy i madrosci,
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do szkoty, do uniwersytetu himalaizmu zdobywania i odkrywa-
nia wartosci w zyciu i z nich uczyni¢ swdj personal branding,
albo z nich uczyni¢ trwaly fundament twojej osobistej marki, na
ktérej stanie potgzny gmach twoich marzen, planéw i celéw, to
rado$¢ autora bedzie podwdjna.



6

16

Przypisy

Por. K. Wojcik, Public Relations od A do Z, wyd. Placet, Warszawa 1997,
s. 44,

Por. E. Pluta, Public relations — moda czy koniecznosé? Teoria i praktyka,
wyd. Twigger, Warszawa 2001, s. 32.

Por. E. Sampson, Jak tworzy¢ wlasny wizerunek, wyd. ABC, Warszawa
1996, s. 15.

Por. M. Grzesiak, Presonal branding, czyli jak skutecznie zbudowac auten-
tyczng markg osobistq, wyd. Helion, Gliwice 2020, s. 19.

Por. L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdariskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2003, s. 7-10.

Por. A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,marka osobista”, ,Annales
Universitas Mariae Curie-Skfodowska” Lublin — Polonia, sectio I, vol.
XVIII, 1, 2018, s. 270.

Por. K. Peters, 7he brand called you, ,Fast Company” 1997, nr 10,
s. 83-85.

Por. E. Hemingway, Komu bije dzwon, wyd. 2, tum. B. Zielinski, Za-
ktad Narodowy im. Ossolifiskich, Wroctaw — Krakéw 1988, ss. 576.
Por. T. Merton, Nikt nie jest samotna wyspg, ttum. M. Morstin-Gérska,
Zysk i S-ka, Poznan 2017, ss. 296.

Por. A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista”, dz. cyt.,
s. 269.

Tamze.

Tamze, s. 272.

Tamze, s. 273.

Por. M. Artymiak, Pomiedzy mezczyzng a kobietq. Sztuka porozumiewa-
nia si¢, Wydawnictwo PETRUS, Krakéw 2010, s. 43—47.

Por. P. Czapliniska, Strategia budowania wizerunku 0séb znanych, w: Per-
swazyjne wykorgystanie wizerunku 0séb znanych, red. A. Grzegorczyk,
Wyzsza Szkota Promocji Mediéw i Show Businessu, Warszawa 2015.
Por. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan
2019, s. 5.

Tamze.

Tamze, s. 5-6.

Por. P. Czapliniska, Strategia budowania wizerunku 0séb znanych, dz. cyt.

- 161 -



20

21

22

23

24

25
26
27
28

29
30

31

32

33

34

35

36

37

38
39

40
41

42

43

44
45

Por. J. Galarowicz, Antropodramatyka. Giganci filozofii czlowieka, t. 1,
Wydawnictwo PETRUS, Krakéw 2020, ss. 384.

Por. J. Galarowicz, Antropodramatyka. Krakowska Szkota Antropologicz-
na, Krakéw 2020, Wydawnictwo PETRUS.

A. Mickiewicz, Pan Tadeusz czyli ostatni zajazd na Litwie, Ksigga 1I,
w. 403-430.

Tamze.

Por. A. Chybicka, E. Zubrzycka, Sita kobiet w biznesie. Czego mozesz sig
nauczyé od dziesigcin kobiet sukcesu, Wydawnictwo GWP, Sopot 2015,
s. 346.

Tamze.

Tamze.

Szerzej: tamze.

Por. V. Edwards, Ztam szyfr ludzkich zachowarn, Wyd. MT Biznes, War-
szawa 2018, s. 158.

Tamze, s. 53

Zob. Wielka Encyklopedia PWN, red. J. Wojnowski, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, tom 20, s. 398.

Por. W. Daniluk, Psychologiczne badania postaw nabywcéw, Wydawnic-
two CZSS Spotem, Warszawa 1979, s. 46.

Por. S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, apli-
kacje, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 53-54.

Zob. Wielka Encyklopedia PWN, red. ]J. Wojnowski, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, t. 13, s. 67 —68

Por. L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 117.

Por. S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku..., dz. cyt., s. 56.

Zrédto: W, Daniluk, Psychologiczne badania..., dz. cyt., s. 48—49.

Por. S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspdtczesny marketing,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego, £6dz 1994, s. 81.

Por. tamze, s. 82.

Zrédlo: M. Klajda, Polski konsument, spojrzenie globalne, ,Marketing
w Praktyce”, 2001, nr 2, s. 55.

Por. tamze.

K. Maj, Antoni Kepiriski, seria: Wielcy ludzie Nauki i Kultury, Wydaw-
nictwo PETRUS, Krakéw 2012, ss. 400.

Por. ]. Tischner, Filozofia dramatu, Editions du Dialogue, Paris 1990,
s. 64.

A. Kepiniski, w: Wielka Encyklopedia PWN, t. 13, dz. cyt., s. 482.
Tamze.

Por. J. Maciuszek, Obraz czlowieka w dziele Kgpiriskiego, seria: Res Hu-
manae, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun 2015, wyd. 2, s. 306.

-162 -



46
47

48
49

50
51

52

53

54

55

56

57

58

59
60

61

62

63

64
65

66

67

68

69

70

71

Por. A. Kepiniski, Schizofrenia, Wydawnictwo PZWL, Warszawa 1972, s. 154.
J.K. Rowling, Harry Potter. Komnata tajemnic, Wydawnictwo Media Ro-
dzina, Poznan 2016, ss. 264.

Tamze.

W. Gombrowicz, Ferdydurke, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2004,
ss. 296.

C. Mitosz, Zniewolony umyst, ZNAK, Krakéw 2002, ss. 228.

S. Witkiewicz, Nienasycenie, Wydawnictwo Mg, Warszawa 2019,
ss. 560.

Por. P. Czapliniska, Strategia budowania..., dz. cyt.

Tamze.

Por. Albert Mehrabian (hasto), https://pl.wikipedia.org/wiki/Albert_
Mehrabian

Tamze. Por. takze K. Cymanow-Sosin, Perswazyjnos¢ w komunikacji wi-
zerunkowej i jezyku, Wydawnictwo PETRUS, Krakéw 2020, s. 92.
Szerzej: V. Edwards, Zlam szyfr ludzkich zachowan, dz. cyt., s. 55-68.

P. Doyle, Branding, w: Marketing book, wyd. M. ].Baker, Butterworth —
Heinemann, Oxford 1991, s. 341. Por. takze J. Atkorn, Straregia marki,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 17-20.

Por. Stownik ekonomiczny przedsigbiorcy, pr. zb. pod red. Z. Dowgiatto-
wyd. IV rozszerzone, Wydawnictwo Znicz, Szczecin 1994, s. 115.
Tamze.

Zob. takze: A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista”, dz.
cyt., s. 277.

Por. ]. Altkorn, Strategia marki, dz. cyt., s. 22.

Tamze.

L. Carroll, Alicja w Krainie Czaréw, ttum. M. Morawska, Wydawnictwo
Siedmiordg, Wroctaw 2000, ss. 136.

Por. tamze, s. 68.

Szerzej: ]. Filipek, Misja w marketingu firmy, ,Marketing w Praktyce”,
2002, nr 2 (48), s. 46-47.

Zobacz tez: G. Jones, R. Gorell, 50 najlepszych technik coachingowych,
Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2019, s. 297-299.

Por. Z. Dowgialto, Stownik ekonomiczny przedsi¢biorcy, red. Z. Dowgial-
to, Wydawnictwo Znicz, Szczecin 1998, s. 185.

Por. A. Olejniczuk-Merta, Zarzqdzanie marketingowe matym i srednim
przedsigbiorstwem (aneks), red. A. Olejniczuk-Merta, Wydawnictwo Di-
fin, Warszawa 1999, s. 244.

Zobacz tez: G. Jones, R. Gorell, 50 najlepszych technik..., dz. cyt., s. 225.
Tamze.

Por. T. Dickey, Planowanie finansowe w matej firmie, ttum. M. Perek,
Wydawnictwo Signum, Krakéw 1995, s. 31-42.
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72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85
86

Por. M. Bombol, M. Pindelski, R. Mréwka, Zarzqdzanie projektem mar-
ketingowym, Materialy szkoleniowe, Warszawa 21-22 kwietnia 2004,
s. 22.

Por. D.H. Bangs Jr., Plan marketingowy, tum. B. Frankéw-Czerwon-
ko, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 170-173;
M. Bombol, M. Pindelski, R. Mréwka, Struktura projektu marketingo-
wego. Zarzqdzanie projektem marketingowym, Akademia Marketing Ser-
wis — materialy szkoleniowe, Warszawa 21-22.04.2006, Wydawnictwo
Migut Media, s. 10; zobacz tez: A. Hiam, Specjalista ds. marketingu, Ofi-
cyna Ekonomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 42-43;
Z. Kneht, Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2004, s. 119-140; . Kotler, Marketing..., dz. cyt.,
s. 93; S. Majaro, Planowanie produktu, w: Podrecznik marketingu, red.
M.J. Thomas, ttum. J. Kardaszewski, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 293-303; P. Forsyth, Marketing dla nie wtajemniczo-
nych, tum. R. Lukiewicz-Kostro, ,ABC”, Warszawa 1996, s. 31-52; ].
Westwood, Jak opracowac plan marketingowy, ttum. M.S. Mulak, Wy-
dawnictwo Ksigzki, Poméz sam sobie, we wspdtpracy z firmg M&A
Marketing Communications Inc., Lublin 1997, s. 21-25; M. Wilson,
Zarzqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, wyd. KUL, Lublin 1993,
s. 132.

Por. R. Niestrj, Zarzqdzanie marketingiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa — Krakéw 1996, s. 151.

Por. M. Witek-Hajduk, Szruktura planu marketingowego, ,Marketing
w Praktyce”, 2000, nr 1 (29), s. 40—41.

SWOT - Strenght — Weakness, Opportunities — Threats.

Por. P. Kotler, Marketing..., dz. cyt., s. 93.

Por. tamze.

Por. J. Perenc, Marketing. Sposéb myslenia i dziatania, Uniwersytet Szcze-
cinski, Szczecin 2001, s. 323.

Por. A.R]. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu. Marketing bez tajem-
nic, ttum. A. Ehrlich, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1996, s. 13.

Por. J. Altkorn, Strategia marki. Marketing bez tajemnic, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 26-29.

Por. J. Spencer, Kto zabrat mdj ser, ttum. H. Falifiska, Wydawnictwo
Studio Emka, Warszawa 2003, ss. 94.

Por. tamze, czwarta strona obwoluty.

Por. B. a., Warto przeczytaé, Raport Menedzera. Serwis informacyjno-
-doradezy dla menedzeréw najwyzszego szczebla, Wydawnictwo Wiedza
i Praktyka, Warszawa 2002, nr 1 (15), s. 23.

Por. ]. Spencer, Kto zabrat mdj ser..., dz. cyt. s. 31.

Por. tamze.
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87
88

89

90

91
92

93

94
95

96

97

98
99

100

101

102

103

104

105
106

107

108

109

Por. P. Czapliniska, Strategia budowania..., dz. cyt.

Szerzej zob. A. Zwolinski, Stowo w relacjach spolecznych, Wydawnictwo
WAM, Krakéw 2005, ss. 452.

K. Thiele-Dohrmann, Psychologia plotki, thum. A. Krzemiriski, Paristwo-
wy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1990, ss. 176.

Por. J. Pogorzelski, Mity marketingowe, Wydawnictwo Nieoczywiste,
wyd. III zmienione i rozszerzone, Piaseczno 2016, s. 256.

Tamze, s. 257-259.

Por. K. Cymanow-Sosin, Perswazyjnos¢ w komunikacji wizerunkowe...,
dz. cyt., s. 13.

Por. W. Pisarek, Symbol, wizerunek, narracja — trzy poziomy perswazji,
yotudia Filologiczne Uniwersytetu Jana Kochanowskiego”, 2014, t. 27,
s. 10, cyt. za K. Cymanow-Sosin, Perswazyjnos¢ w komunikacji..., dz. cyt.
Por. P. Czapliniska, Strategia budowania..., dz. cyt., s. 32-33.

Cyt. Pismo Swigte Starego i Nowego Testamentu. Biblia Tysigclecie, w thu-
maczeniu benedyktynéw tynieckich, wyd. Pallottinum, Poznan — War-
szawa 1984, wyd. IV, Iz 55, 1.

Tamze, Koh 3,1-7.

Por. P. Wisniewski, Manipulacje w negocjacjach, w: Reklama w prakzyce,
wyd. Wiedza i Praktyka, Warszawa 2005, s. 69-83.

Por. P. Czapliniska, Strategia budowania..., dz. cyt.

Por. T. Slipko, Zarys etyki ogdlnej, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2002,
s. 383.

Tamze.

Tamze, s. 384.

AIDA — skrét pochodzi z j. angielskiego od pierwszych liter wyrazéw, okresla-
jacych kolejne reakcje nabywcéw, od momentu $wiadomosci, az do zakupu:
Awarness ($wiadomo$¢ produktu wydawnictwa), Interest (zainteresowanie
ksiazka), Desire (pozadanie, cheé zakupu), Action (akeja, zakup).

Szerzej: J.M. Wiktor, Promocja: system komunikacji przedsi¢biorstwa
z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 55.

Por. K.P. Biatecki, Marketing, Wydawnictwo Prawno-Ekonomiczne IN-
FOR, Warszawa 1999, s. 138—140.

Por. tamze, s. 140.

Por. Stownik tacirisko-polski, red. M. Plezia, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 87.

Szerzej o tym: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing.
Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1996, s. 470.

Por. T. Sztucki, Leksykon marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, War-
szawa 1998, s. 266-267.

Por. PWN Leksykon. Media, red. E. Banaszkiewicz-Zygmunt, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 160.
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10 Por. T. Sztucki, Marketing..., dz. cyt. s. 266-267.

" Por. M. Rybkowski, Badanie reklamy, ,Marketing w Praktyce”, 2002, nr
3 (49), s. 19-20.

12 Szerzej: E. Kamiriska, M. Nosowska, Radio, zmienito swdj obraz, Impact.
Magazyn Komunikacji Marketingowej, Raport, Wydawnictwo Business
Papers, Warszawa 2002, s. 30—34.

13 Opracowanie wlasne. Ankieta zostala przeprowadzona na Targach ksigz-
ki w Krakowie na grupie 134 respondentéw Por. P. Piotrowski, Zargi
Ksigzki w Krakowie, dz. cyt., s. 6.

"4 Por. K. Piekarz, Reklama radiowa, Reklama w Praktyce..., dz. cyt.
s. R01/08.

15 Szerzej: PH. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 62-145.

¢ Szerzej: M. Drabik, Reklama zewngtrzna, Reklama w Praktyce, dz. cyt.
s. R03/01-R 03/32.

17 Szerzej: ]. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, Oficyna Wydawnicza Branta,
Warszawa 2000, s. 44—61.

18 Szerzej: K. Kordiuk, J. Kuczkowska, Jak telefon stuzy sprzedazy, ,Marke-
ting w Praktyce”, 2003, s. 53-55.

19 Por. S. Ku$mierski, D.M. Ostrowski, Marketing. Podstawowe pojecia
i procedury, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2004, s. 20-22.

120 Por. A. Pomykalski, Nowoczesne strategie..., dz. cyt., s. 234-250.

121 Szerzej: ].M. Wiktor, Promocja..., dz. cyt., s. 56.

122 Szerzej. A. Lelonkiewicz, Doskonata prezentacja oferty, ,Marketing
w Praktyce”, 2006, nr 4 (98), s. 27-29.

12 Por. R. Kowalczuk, T. Sieczyniski, Psychologia i socjologia pracy, Wydaw-
nictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1982, s. 83.

124 Por. Z. Kowalewski, Problemy identyfikacji z zawodem, w: Jak pracu-
je cztowick. Z badan polskich psychologow, socjologéw i ekonomistéw,
red. S. Wieczorek, Wydawnictwo Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1961,
s. 210-211.

135 Cgyricie sobie ziemi¢ poddang... (Rdz 1,28).

126 Por. Jan Pawel II, Laborem exercens, n. 5.

127 Por. Z. Matkowski, Praca i zatrudnienie w ekonomii i w nauce spotecznej
Kosciota, ,Zarzadzanie i Edukacja”, 111, 1999, nr 6 (18), s. 106-107.

128 Por. A. Horten, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorcy, ttum. C. Rit-
ter, ,Ethos”, 1994, nr 28, s. 126.

12 Por. P. Kraczkowski, Total Quality Management, istotny element zarzqdza-
nia jakosciq i budowania efektywnosci w organizacji. Ocena efektywnosci
[funkcjonowania organizacji gospodarczych, red. Z. Bomber, J. Telep, Wyz-
sza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2004, s. 187—-197.

130 Por. Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, red. J. Mazur, Wydawnic-
two Difin, Warszawa 2002, s. 19-40.
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B! Por. J. Mazur, Katolicka nauka spoteczna, Wydawnictwo UNUM, Kra-
kéw 1992, s. 170-177.

132 Por. Stownik tacirisko-polski, dz. cyt., t. 5, s. 170.

133 Por. Jan XXIII, Encyklika Pacem in terris, nr 55.

134 Por. W.J. Hoye, Demokracja a chrzescijaristwo, thum. S. Jopek, Wydaw-
nictwo WAM, Krakéw 2003, s. 375-410.

135 Por. Jan XXIII, Encyklika Pacem in terris, nr 56.

13 Por. Leon XIII, Encyklika Rerum novarum, nr 11; nr 28.

7 Pius X1, Quadragesimo anno, dz. cyt. s. 58-59.

138 Por. T. Herr, Wprowadzenie do katolickiej nauki spolecznej, thum. A. Mo-
surek, Wydawnictwo WAM, Krakéw 1999, s. 67-72.

199 Por. Przemdwienie papieza Piusa XII do Kolegium Kardynalskiego 20 lute-
g0 1946 roku, w: www.cyf-kr.edu.pl

10 Por. S. Jarocki, Katolicka nauka spoleczna, Societe d Editions Internatio-
nales, Paris 1964, s. 392.

141 Por, tamze, s. 392.

12 Por. ]. Majka, Etyka spoteczna i polityczna, Osrodek Dokumentacji i Stu-
diéw Spotecznych, Warszawa 1993, s. 52.

5 Por. S. Jarocki, Katolicka nauka spoleczna..., dz. cyt., s. 394.

14 Por. T. Herr, Wprowadzenie..., dz. cyt., s. 132-134.

145 Por. tamze, s. 325—330 oraz 334—340.

16 Por. J. Majka, Etyka spoteczna i polityczna..., dz. cyt., s. 54-55.

17 Por. J. Mazur, Katolicka nauka spoteczna..., dz. cyt., s. 175.

18 Por. J. Krucina, Dobro wspdlne. Teoria i jej zastosowanie, Wroctawska
Ksiggarnia Archidiecezjalna, Wroctaw, 1972, s. 71-112.

149 Por, tamze, s. 71-103.

150 Zob. Orgdzie wigilijne z 1950 roku, w: www.cyf-kr.edu.pl

151 Zob. Jan Pawet 11, Encyklika Solicitudo rei socialis, n. 38.

12 Por. C. Strzeszewski, Kultura gospodarcza, ,Zeszyty Naukowe KUL”,
1959, t. 1,s. 3-12.

153 Zob. Przemdéwienie Piusa XII z 29 maja 1952 roku, www.cyf-kr.edu.pl.

154 Por. T. Herr, Wprowadzenie..., dz. cyt., s. 83-88.

155 Por. S. Jarocki, Katolicka nauka..., dz. cyt., s. 398.

156 E. Staniek, Szukajcie a znajdziecie, Wydawnictwo Microtype, Krakéw
1992, s. 83.

157 Tamze.

158 Tamze.

159 Tamze.
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