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  Dedykuję tę książkę mojemu dziadkowi, Maxowi Meenesowi.


  Max jest sercem i duszą mojej marki. Towarzyszył mi w słońce i deszcz, motywując mnie i zmuszając do przełamywania własnych ograniczeń. Nie było tygodnia bez rozmowy telefonicznej, kiedy ze zniecierpliwieniem wysłuchiwał moich najnowszych doniesień w nadziei, że pewnego dnia sam — tak jak on — będę mógł pomóc światu. Miłość i wsparcie Maxa jako fundamenty, na których stoi moja rodzina, nigdy nie zostaną zapomniane i na zawsze będą żywe w naszych wspomnieniach.


  Przedmowa


  Kiedy w 2007 roku zabierałem się za pisanie Personal branding 2.0, na uznanie tworzenia osobistej marki za sensowną strategię zawodową trzeba było jeszcze poczekać, a media społecznościowe dopiero nabierały rozpędu. Spójrzmy teraz na rok 2010: wszyscy są ze sobą połączeni, a wyszukiwanie według hasła "personal branding" w Google'u przynosi ponad milion rezultatów. Rzadko zdarza się teraz spotkać w szkole, w pracy lub na koncercie kogoś, kto nie ma konta na Facebooku. Marka osobista to coś więcej niż hasełko reklamowe — to coś, co może być udziałem każdego z nas, niezależnie od miejsca w hierarchii organizacyjnej. Od Today Show po "New York Timesa", od Stanów Zjednoczonych, przez RPA, po Indie i z powrotem — branding osobisty stał się globalnym fenomenem. Według raportu brytyjskiego Fast Future Research "personal brander" będzie w 2030 roku niezwykle rozwojową ścieżką kariery (Talwar i Hancock, 2010).


  Personal branding 2.0 napisałem pierwotnie w reakcji na nagłą zmianę w systemie zatrudnienia, od zgłaszania się przez nas do pracodawców do zgłaszania się pracodawców do nas. Zwróciłem uwagę, że wielu studentów odczuwało bolączki gospodarki i walczyło o to, by znaleźć pracę, do której mogliby podchodzić z pełnym przekonaniem i entuzjazmem. To im poświęciłem tę książkę. Kiedy wydano ją w połowie 2009 roku, zdarzyło się coś fascynującego. Poza studentami i młodymi pracownikami, dla których ta książka była przeznaczona, zainteresowały się nią również starsze pokolenia, by podsuwać ją swoim dzieciom. Personal branding 2.0 to książka ponadpokoleniowa, ponieważ zawarte w niej rady są bardzo aktualne, a strategie brandingowe mogą wykorzystywać ludzie znajdujący się we wszelkich sytuacjach zawodowych: przedsiębiorcy, pracownicy etatowi i konsultanci.


  Po wielu e-mailach, tweetach, dyskusjach na Facebooku i osobistych wypowiedziach czytelników postanowiłem uzupełnić Personal branding 2.0 o nowe wyniki badań i studia przypadków, dodałem nowy rozdział oraz więcej opowieści o moich osobistych doświadczeniach. Twitter i Google Buzz, które nie były jeszcze popularne, kiedy po raz pierwszy pisałem tę książkę, są dziś dwiema z najważniejszych sieci społecznościowych na świecie i dlatego w tym wydaniu zawarłem wyczerpujący przewodnik ich użytkowania. W nowym rozdziale, zatytułowanym "Branding osobisty dla poszukujących pracy", znajdziesz ogólne porady odnośnie do szukania pracy przez sieci społecznościowe oraz omówienie kolejnych etapów wykorzystania w tym celu LinkedIn, Twittera i Facebooka. Dowiesz się także o nowych technikach i technologiach brandingowych, które dają Ci telefon komórkowy, GPS i inne media.


  Biorąc tę książkę do ręki, okazujesz poświęcenie dla swojej marki i przyszłego rozwoju. Mam nadzieję, że skorzystasz z tych porad, będziesz się powoływać na niniejszą książkę oraz podsuniesz swój egzemplarz znajomemu. Branding osobisty nie zniknie, niezależnie od dalszego rozwoju technologii, a by móc konkurować teraz i w przyszłości, musisz umieć zarządzać swoją własną marką. Personal branding 2.0 pozwoli Ci wyprzedzić konkurencję!


  Wprowadzenie


  Świat pracy zmienił się z dnia na dzień. Za sprawą rozpowszechnienia się internetu tradycyjne metody komunikacji i rozwoju kariery zanikają. Wskutek tego przedsiębiorstwa wszelkich rozmiarów, od małych firm po międzynarodowe korporacje, nie przeżyją, jeśli będą działać tak, jak dotąd, i nie dostosują się do przemian, jeśli nie wykorzystają potencjału technologii internetowych.


  Ponadto sam internet się zmienia, przekształcając się w narzędzie, które pozwala każdemu decydować o swojej przyszłości kliknięciem myszy. Nie jest to już jedynie miejsce uczenia się i zbierania informacji, robienia zakupów czy pisania e-maili do rodziny, przyjaciół i współpracowników. Możesz teraz nawiązywać kontakt z ludźmi z całego świata, w różnym wieku, różnej płci, różnego wyznania, pochodzenia społecznego i etnicznego, aby spotykać się, omawiać razem pomysły i prowadzić interesy.


  Wśród tych wszystkich emocjonujących przemian rodzi się nowy gatunek pracownika — pełnego energii, stojącego przed wieloma możliwościami i chętnego, by dodać coś od siebie do nowego świata powstającego za sprawą internetu. To właśnie ci, którzy odznaczają się pewnością i motywacją oraz potrafią w pełni wykorzystać potencjał nowoczesnych technologii — także poprzez tworzenie mocnych osobistych marek, pozwalających na legitymowanie się nimi i wspomagających w osiąganiu swoich celów — znajdą się w awangardzie tego nowego, fascynującego świata.


  Niniejsza książka skierowana jest do studentów i młodych pracowników, którzy mierząc się z dzisiejszym rynkiem pracy, odczuwają niepewność, stres i obawę przed porażką. Jestem przekonany, że ta książka pomoże każdemu zdeterminowanemu, pracowitemu i zmotywowanemu czytelnikowi osiągnąć jego osobiste i zawodowe cele.


  Strategie i plan działania, które opracowałem i zawarłem w tej książce, pomogą Ci odnieść sukces. Pokażę Ci wszystkie narzędzia, których potrzebujesz do zdefiniowania i osiągnięcia Twoich celów. W Personal branding 2.0 przedstawiam historię brandingu osobistego, pokazuję, jak internet zrewolucjonizował rozwój kariery oraz jak każdy z nas może wykorzystać media społecznościowe do zwiększenia swoich możliwości, zarządzania swoim życiem i utrzymywania kontaktów w sieci społecznej. Poznasz w związku z tym sprawdzony, czterostopniowy proces odkrywania, tworzenia, komunikowania i utrzymywania osobistej marki, a także zobaczysz, jakie rezultaty pozwoli Ci uzyskać zastosowanie tego planu. Wiąże się to również z czasem — im prędzej zbudujesz własną markę, tym szybciej będziesz gotów wkroczyć w owocną przyszłość. Personal branding 2.0 dzieli się na trzy główne sekcje:


  
    	Narodziny marki osobistej.


    	Cztery etapy zarządzania karierą.


    	Wykorzystanie władzy do osiągnięcia sukcesu.

  


  Opowiem także moją własną historię sukcesu w budowaniu osobistej marki; historię, którą sam możesz się zainspirować. Cytaty z ekspertów i wnioski z badań dadzą Ci natomiast szerszy ogląd tematu. Dowiesz się również, jak za pomocą blogów, podcastów i sieci społecznościowych postawić się na uprzywilejowanej pozycji w toku rekrutacji, tak by pracodawcy chcieli zatrudnić właśnie Ciebie ze względu na Twoją pasję i wiedzę. Koniec końców: oto podręcznik przetrwania i odnoszenia sukcesów w epoce cyfrowej; poradnik, jak urzeczywistnić Twoje wymarzone życie osobiste i zawodowe!


  Do napisania tej książki skłoniły mnie różne czynniki. Stała za tym przede wszystkim moja niespożytkowana pasja, jaką darzę problematykę budowania osobistych marek, a także odpowiedzialność za nauczanie innych promowania i ochrony ich własnych marek, którą przyjąłem na siebie. Pomyślałem też, że istnieje rzeczywiste zapotrzebowanie na taką książkę. Prowadząc wykłady o brandingu osobistym dla globalnych korporacji, organizacji i uczelni, dowiedziałem się, że większość ludzi nie rozumie, jak zarządzać własną karierą w nowym świecie Web 2.0, ani nie jest przygotowana, by wykorzystywać pojawiające się dopiero media do osiągania swoich celów. Chcę, żeby ta książka pomogła ludziom odkryć tajniki budowania osobistej marki, wyzwolić potencjał zawodowy i ulepszyć świat — marka po marce.


  Informacje o dodatkowych zasobach, których nie omówiono w tej książce, znajdziesz na stronie www.personalbrandingbook.com[1].

  


  
    [1] Materiały dostępne wyłącznie w języku angielskim — przyp. red.

  


  Część I.

  Narodziny osobistej marki


  Rozdział 1.

  Marka, czyli TY!


  Kimkolwiek jesteś, z pewnością kupujesz różne produkty, a co za tym idzie — marki produktów, od odzieży, przez meble, po technologie i inne. Jako konsument sam jesteś w pewien sposób określony przez różne znaki firmowe, takie jak łuki restauracji McDonald's na opakowaniu Twojego cheeseburgera, haczyk Nike na Twoich butach bądź logo Apple na Twoim iPodzie. Przez całe swoje życie wybierałeś spośród konkurujących marek, decydując się na jedne, ignorując drugie — przez cały ten czas wykształciłeś w sobie pewne postawy, przeświadczenia i przekonania, być może nie będąc tego nawet świadomym.


  Co to oznacza? Musisz zrozumieć, że sam jako człowiek też jesteś marką, a któż może lepiej wypromować Twoją osobistą markę niż Ty sam? Koniec końców, sukces Twojej osobistej marki zależy od Ciebie.


  Moc Twojej marki


  Tworzenie osobistej marki polega na odsłonięciu swojej prawdziwej, wyjątkowej twarzy i zaprezentowaniu jej światu (Schawbel i inni, 2009). Kiedy dysponujesz własną marką, pracujesz na swój rachunek. Możesz wytyczyć sobie ścieżkę kariery, na której będziesz mógł spożytkować swoje uzdolnienia i zainteresowania, pracując na odpowiednim dla siebie stanowisku. Możesz sobie zapewnić wertykalną i horyzontalną mobilność zarówno na dzień dzisiejszy, jak i na dalszy rozwój Twojej kariery. W razie konieczności możesz nawet zmienić kierunek, w którym zmierza Twoje życie zawodowe.


  Masz również szansę, aby się wyróżnić i stać sławnym przez swoją markę. Mieć własną stronę internetową to żadna trudność, a dzięki temu każdy może pokazać światu, kim jest i co potrafi. Swoją osobistą markę możesz wypromować w internecie, dołączając do sieci społecznościowej i wykorzystując swój profil jako tablicę reklamową dla swoich umiejętności i priorytetów.


  Za pomocą tych technologii oraz sprawnego marketingu możesz zapewnić sobie takie same korzyści, jak warte miliardy dolarów marki — od Trumpa po Gucciego. Budowanie marki nie sprowadza się jednak wyłącznie do wykorzystania technologii. Koncentrując się na uzyskiwaniu rezultatów, wyróżnianiu się i nauce nowych umiejętności pozwalających dostosować się do naszego stale zmieniającego się świata, możesz sprawić, by Twoja marka zapadła ludziom w pamięć. Dzięki temu zyskasz nowe możliwości osiągnięcia sukcesu.


  
    
      	
        Opracuj swoją osobistą markę

      
    


    
      	
        Wielu powiedziałoby, że personal branding to pewien rodzaj autopromocji i egocentryzmu. Jest to w pewnym sensie prawda, ale nie musi w tym być nic złego! Marka pozwoli Ci zyskać na wartości w oczach firmy, dla której pracujesz, Twojego potencjalnego pracodawcy czy też Twoich własnych pracowników. Pamiętaj: mówimy tu o Twojej przyszłości. Czy nie chcesz, żeby była udana? Co więcej, gdy skutecznie naznaczysz się własnym znakiem firmowym, pozwolisz Twoim sukcesom zawodowym przełożyć się na szczęście w życiu osobistym.

      
    

  


  Nie sądź, że zakres oddziaływania Twojej osobistej marki jest ograniczony wyłącznie do środowiska jednej organizacji. Nawet jeśli Twój obecny zakres obowiązków i stanowisko pracy wciskają Cię w kąt — dosłownie i w przenośni — możesz i powinieneś wyróżnić się jako jednostka z wyjątkowym zestawem talentów i pożytecznych umiejętności. Pamiętaj, że żadna umowa o pracę nie przewiduje dożywotniego zatrudnienia, co oznacza, iż możesz stworzyć sobie taką karierę, jaką chcesz.


  
    	Jeżeli jesteś na ścieżce zadowalającej kariery, ulepsz ją. Jak najlepiej wykorzystaj swoje talenty i zdolności, by odnosić jak największe sukcesy.


    	Jeżeli jesteś na ścieżce kariery, która Cię nie zadowala, zmień ją. Znajdź drogę, którą powinieneś podążyć, i dołóż starań, by się udało.


    	Jeżeli jesteś niepewny swojej przyszłości, zdefiniuj ją. Rozważ wszystkie istotne dla Ciebie czynniki i znajdź ścieżkę kariery, która odpowiada Ci najbardziej.

  


  Do swojej kariery musisz się odnieść w kategoriach wyróżnialności (czyli wyróżniania się z tłumu) i atrakcyjności rynkowej (dostarczania innym czegoś, czego im potrzeba). Co może zachęcić do wybrania Twojej marki?


  
    	Prężna sieć kontaktów zawodowych.


    	Rekomendacje od zaufanych współpracowników.


    	Wcześniejsze dokonania o potwierdzonych wynikach.


    	Różnorodny i wyjątkowy zestaw umiejętności.

  


  Marki osobiste działają zgodnie z tymi samymi zasadami, co marki korporacyjne. Udany model promocji osobistej marki wymaga odpowiedniego połączenia pewności siebie, pasji, sympatyczności, determinacji i skupienia. Wystarczy spojrzeć na cieszących się sukcesami liderów biznesowych, takich jak Warren Buffett i Rupert Murdoch, aby uświadomić sobie, że każdy z nich ma wyznaczony przez siebie cel, wolę działania i pragnienie zwycięstwa. Każdy z nich skorzystał z tego modelu marketingowego. Ty też powinieneś.


  Czym jest marka osobista?


  Czym jest marka osobista? Jako że branding osobisty znajduje zastosowanie w takich dziedzinach, jak public relations, marketing, przedsiębiorczość, media społecznościowe i inne, z czasem pojawiło się wiele różnych interpretacji tego terminu. Sam rozwiązałem powyższy problem terminologiczny, zakładając wiki, czyli rodzaj serwisu umożliwiającego współpracę poprzez edycję zasobów w czasie rzeczywistym. Następnie zebrałem zespół ekspertów brandingowych z całego świata, w którego skład wchodzili m.in. Krishna De i Mike Myatt, aby edytować wiki i opracować definicję celnie streszczającą założenia i cele brandingu osobistego:


  
    
      	
        Czym jest branding osobisty?

      
    


    
      	
        "Mianem brandingu osobistego określamy proces polegający na tym, że jednostki i przedsiębiorcy indywidualizują się oraz wyróżniają z tłumu i przedstawiają wartość — w sferze profesjonalnej lub osobistej — zasobów i kompetencji, do których jako jedyni mają dostęp. Proces ten realizują różnymi kanałami, prezentując spójny komunikat i wizerunek, aby osiągnąć wyznaczony cel. W ten sposób jednostka może ugruntować swoją wartość jako specjalista w danej dziedzinie, zapracować na swoją wiarygodność, rozwinąć karierę i nabrać pewności siebie".

      
    

  


  Jeśli uważasz, że powyższa definicja jest zbyt skomplikowana, możemy ją ująć w skrócie następująco: branding osobisty to sposób, w jaki promujemy samych siebie wśród innych.


  Marka Ja


  Tworząc swoje osobiste marki, musimy mieć na uwadze pewne niewypowiedziane reguły. Sprawna marka osobista musi być uczciwa, cieszyć się dobrą reputacją i być prezentowana przed właściwymi ludźmi.


  Uczciwość


  Dlaczego należy być uczciwym? Otóż wszyscy inni są już "wykupieni", a reprodukcje są niewiele warte! Być marką to znaczy być autentycznym. Robienie szumu marketingowego jest kontrproduktywne — ludzie mają w zwyczaju wytłumiać taki szum i zupełnie o nim zapominać. Jeśli usiłujesz się wypromować jako menedżer marketingowy którejś z najbardziej przodujących korporacji na świecie, gdy w rzeczywistości jesteś kelnerem w klubie, to oczywiste, że nie można Ci zaufać.


  Zwróć uwagę, że osoby określające się mianem "ekspertów" i "światowej sławy" profesjonalistów często przesadzają. Ci, którzy udają kogoś, kim nie są, ryzykują zdemaskowanie. Podobnie jak udane związki międzyludzkie opierają się na prawdomówności, otwartości i gotowości, by od samego początku być szczerymi ze sobą nawzajem, relacje biznesowe muszą być oparte na uczciwości. Uczciwość pozwoli Ci pokazać, kim właściwie jesteś i co możesz zaoferować. Jeżeli promujesz się marką wolnego literata, powinieneś móc przedstawić swoje portfolio z porządnymi tekstami.


  Panuje błędne przekonanie, że branding sprowadza się do zmiany samego siebie w celu dostosowania się do oczekiwań innych ludzi. Choć image management (zarządzanie wizerunkiem) polega właśnie na świadomej manipulacji, branding osobisty opiera się na uczciwości.


  
    
      	
        Nie twórz fałszywego wizerunku marki

      
    


    
      	
        Fałszywy wizerunek może być korzystny na krótką metę, ale z czasem albo inni Cię przejrzą, albo zostaniesz formalnie prześwietlony przez swojego pracodawcę.

      
    

  


  Uczciwość wymaga również otwartości w komunikacji i przyjmowania odpowiedzialności za swoje czyny. Nieuczciwość przyciąga większą uwagę niż uczciwość, a prawda zawsze w końcu wychodzi na jaw. Zamiast tworzyć fałszywy obraz siebie i tyrać nad podtrzymaniem tej iluzji, powinieneś skupić się na stworzeniu prawdziwego i ekscytującego obrazu siebie oraz dołożyć starań, by wyciągnąć z tego jak najwięcej.


  Firma zachowuje się nieuczciwie, gdy stosuje fałszywą reklamę albo kiedy pracownicy jej działu sprzedaży przekonują klientów do zakupu produktu, z którego nie będą zadowoleni. Czy zaufałbyś komuś, kto zachęcałby Cię do kupna brzydkiej kurtki, zapewniając, że wyglądasz w niej świetnie? Każdy przedstawiciel handlowy musi dawać dokładne i uczciwe komunikaty, gdyż jego relacje z klientem są odbiciem marki firmy. Jako swój własny, najlepszy przedstawiciel handlowy musisz uczciwie reprezentować swoją markę.


  Przede wszystkim bądź sobą — uczciwie — a odniesiesz sukces bez względu na to, czym się zajmujesz.


  — Chris Pirillo, osobistość internetowa i inicjator konferencji Gnomedex


  Uczciwość oznacza również otwartość, zarówno online, jak i w ramach osobistych spotkań. Dzięki Google'owi każde internetowe oszustwo może jedynie czekać na rychłe zdemaskowanie.


  Oto kilka przykładów marek, które wyróżniają się uczciwą otwartością w swojej działalności online:


  
    	Comcast. Frank Eliason stał się rozpoznawalną twarzą korporacji Comcast na większości spotkań marketingowych i w wiadomościach. Nigdy wcześniej w historii firmy nie było kogoś, kto nie byłby dyrektorem generalnym, a cieszył się taką rozpoznawalnością. Dlaczego tak się stało? Otóż wpadł on na pomysł, żeby wykorzystać Twittera jako narzędzie wspomagające obsługę klientów, odgrywające rolę przestrzeni służącej klientom zamiast linii telefonicznej do sygnalizowania problemów. Bez względu na to, jaki masz problem, możesz tweetnąć na @comcastcares, aby uzyskać pomoc, uczciwą odpowiedź lub zostać odesłanym do stosownego działu. Eliasona wspiera teraz zespół pomocników, a jego wypowiedzi śledzą dziesiątki tysięcy użytkowników.


    	Redfin. Glenn Kelman, znany jako "przezroczysty dyrektor generalny", stworzył blog, na którym pisał o nieprzyjaznej polityce i złych praktykach, z jakimi zetknął się w branży handlu nieruchomościami (Thompson, 2007). Nagłośnił dyskusje o sprawach wewnętrznych spółki Redfin i spory nad projektem jej strony internetowej. Napisał nawet o tym, jak zjawił się na kampusie college'u i ani jeden student nie postanowił skorzystać z okazji, by nawiązać z nim kontakt. Dzięki temu blogowi Redfin zaczął prowadzić o wiele więcej rozmów dziennie, pomimo że w sekcji komentarzy staroświeccy przedstawiciele handlowi bezwzględnie usiłowali stawiać temu opór.


    	Southwest Airlines. Firma uruchomiła blog redagowany przez trzydziestu pracowników z każdego szczebla hierarchii korporacyjnej, którzy prowadzili dyskusje na tematy zawodowe.


    	Zappos. Ma własne firmowe wiki, które pozwala na wymianę spostrzeżeń między pracownikami a kierownictwem, dzięki czemu możliwe jest rozwiązywanie problemów.

  


  Swoją osobę musisz zawsze prezentować w sposób precyzyjny. Zupełnie jak w wypadku korporacji musisz świadomie kształtować swoją markę, aby nie być skazanym po wsze czasy na to, jak zostałeś wstępnie oceniony przez resztę świata. Aby cieszyć się udaną karierą i uniknąć znoszenia ostrych osądów, uwzględniaj w swoich działaniach konieczność bycia przejrzystym i uczciwym.


  Reputacja marki decyduje o sukcesie


  Jak sądzisz, co decyduje o tym, z oferty której korporacji klient postanawia skorzystać? Dlaczego firmy wydają największą część budżetu marketingowego na branding? Konsument podejmuje decyzje, kierując się zaufaniem, i jest gotów wydać więcej, gdy czuje się bezpiecznie z danym produktem lub marką. Dobry wizerunek marki zapewnia wierność klientów, a nawet może sprawić, że klienci sami zaczną ją promować. Firmy o cieszących się poważaniem markach z większym powodzeniem zdobywają i utrzymują zainteresowanie klientów.


  Co to oznacza dla Twojej pracy nad własną marką? Jako marka możesz zyskać pozytywną reputację, tak samo jak dobrą reputacją cieszą się marki, które Ty sam lubisz. Poza zaskarbianiem sobie uwagi i lojalności klientów kolejną znaczącą korzyścią z utrzymywania poważanej marki, indywidualnej bądź korporacyjnej, jest to, że klienci są bardziej skłonni do wybaczenia firmie, która okazała się w przeszłości wiarygodna (np. pod względem szybkości obsługi), o ile wykaże chęć poprawy.


  Jeśli natomiast pojawił się właśnie jakiś problem, a firma słynie z kiepskiej obsługi, klienci prawdopodobnie zechcą udać się do konkurencji z nadzieją, że zostaną potraktowani lepiej — a konkurentów chętnych do przejęcia klientów nie brak. Reputacja Twojej marki powinna działać tak samo, czyli zapewniać Ci wiarygodność, a także prezentować Twój charakter, Twoje postawy i działania w sposób, który wywołuje u innych pozytywne uczucia.


  Spoczywa na Tobie odpowiedzialność, aby przedstawić swoją markę w korzystnym świetle, nie prowadząc jednocześnie zbyt nachalnej autopromocji. Nadmiar autopromocji wśród przyjaciół, znajomych lub potencjalnych partnerów może sprawić, że zaczniesz uchodzić za egocentryka lub pyszałka, co niesie ze sobą katastrofalne konsekwencje dla Twojej marki. Swój szlak autopromocji naznaczasz widocznym dla wszystkich czarnym obłokiem. Można to zilustrować przykładem natrętnego samochwały, który pragnąc uwagi i pochwał, ciągle przypomina współpracownikom o swoich dokonaniach, lecz w istocie odpycha od siebie potencjalnych wspólników i sprzymierzeńców.


  Jeżeli usiłujesz wyrobić sobie markę w obrębie istniejącej już korporacji, zachowując się natrętnie, jedynie odepchniesz innych od siebie i zwiększysz prawdopodobieństwo, że w razie problemów to Ty zostaniesz kozłem ofiarnym, czy też sprawisz, iż ludzie będą starali się unikać współpracy z Tobą. Miejsce pracy to środowisko, w którym przeżywają najsilniejsi. Ta siła nie przejawia się jednak w wykorzystywaniu każdej okazji do przypomnienia innym o swojej wyższości, lecz w strategicznym umiejscawianiu się w roli naturalnego przywódcy. Z drugiej strony nie możesz się wycofać i patrzeć, jak inni zabierają to, co się należy Tobie. Musisz zrównoważyć te dwie tendencje, jeśli chcesz sobie zapewnić widoczność, dzięki której wejdziesz na sam szczyt.


  Istotne jest również, aby marka cieszyła się reputacją "będącej na czasie". Gdy marka sprawia wrażenie, jakby nie przystawała do dnia dzisiejszego, i nie wyróżnia się niczym szczególnym, traci na tym jej cała reputacja. Ludzie widząc, że nie nadążasz za światem, odwrócą się od Twojej marki. Musisz dopilnować, by Twoja osobista marka zawsze była na czasie, lecz jednocześnie — niezależnie do upływu czasu — zachowywała wewnętrzną spójność. Produkty dostępne w McDonaldzie są właściwie takie same i w Japonii, i w Stanach Zjednoczonych, pomijając pewne drobne różnice wynikające z kontekstu lokalnego. Twoja marka musi być starannie zrównoważona między podążaniem za duchem czasu a zachowywaniem wiarygodnej spójności, na której zależy Twoim odbiorcom.


  Twoja osobista marka — tak silna, jaką ją sam uczynisz


  Moc marketingu szeptanego


  Marketing szeptany nie ma sobie równych, jeśli chodzi o narzędzia służące do promocji osobistej marki — przecież Twoimi najważniejszymi odbiorcami są przyjaciele, członkowie rodziny, partnerzy biznesowi i znajomi. Marketingiem szeptanym można sprawić, żeby ludzie zaczęli mówić o Tobie, Twojej ofercie lub firmie. Sukces lub klęska firmy zależą często od referencji, a marketing szeptany jest sprawdzonym sposobem, by szybko dać o sobie znać i zdobyć zaufanie odbiorców. W dzisiejszym, coraz mniejszym świecie to właśnie marketing decyduje o podziwie i niesławie.


  W internecie komunikat może się rozprzestrzenić zakaźnie w kilka minut, a nawet sekund. Składający się ze 140 znaków tweet można retweetować (tj. przekazać dalej swoim czytelnikom) setki razy, wspomnieć o nim na blogu, a potem może jeszcze wpaść w oko dziennikarzowi z "New York Timesa" i trafić następnego dnia na pierwszą stronę. Jest tajemnicą poliszynela, że sławna nastoletnia piosenkarka Miley Cyrus zlikwidowała swoje konto na Twitterze, bo praktycznie każdy jej tweet, bez jej zgody i wiedzy, trafiał niemal natychmiast do nagłówków w "Entertainment Weekly" i innych mediach. W internecie Twoje słowa nigdy nie znikną, a wszystko, co piszesz, może być wykorzystane bez Twojej zgody.


  Oto kilka przykładów mocy marketingu szeptanego:


  
    	Justin Bieber, marka osobista, o której słyszał niemal każdy, zaledwie dwa lata temu był zupełnie nieznany. Jako Kanadyjczyk Justin nie miał zbyt wielkich szans wybicia się w branży rozrywkowej, której głównym ośrodkiem jest Hollywood. Pewnego dnia zaczął nagrywać filmy, na których śpiewa, żeby dalsza rodzina mogła go zdalnie posłuchać. Opublikowane na YouTubie filmy stały się tak popularne (a mówimy tu o milionach wyświetleń), że Justin Timberlake i Usher stanęli ze sobą w szranki o to, kto podpisze z nim kontrakt. "Zakaźność" YouTube'a zapewniła Justinowi odpowiednią widoczność i infrastrukturę, żeby zainteresować sobą prominentne postacie świata rozrywki.


    	Bruno i Paranormal Activity to dwa filmy kinowe, których producenci dysponowali skrajnie różnymi funduszami promocyjnymi. Bruno, następca przeboju kinowego Borat, miał wielomilionowy budżet marketingowy i był reklamowany nawet na taksówkach w Nowym Jorku. Budżet Paranormal Activity wyniósł z kolei zaledwie 11 tysięcy dolarów (France, 2009). Bruno miał premierę w środowy wieczór i wszyscy widzowie byli z niego niezadowoleni. W internecie od razu zaroiło się od nieprzychylnych recenzji, przez co następnego dnia film zarobił zaledwie 8 milionów dolarów. Był to największy spadek oglądalności w historii filmu, gdyż jeszcze w dniu premiery zarobił 50 milionów (Grove, 2009). Podobnie jak marketing szeptany może zniszczyć markę, może ją również wypromować. W przypadku Paranormal Activity pozytywny marketing szeptany pozwolił niskobudżetowemu filmowi zarobić miliony dolarów i stać się przebojem kinowym.


    	Kevin Smith, reżyser i aktor, który w kilku filmach grał rolę Cichego Boba, został wyproszony z samolotu Southwest Airline, ponieważ był "za gruby". Ze względu na obowiązujący od dziesięcioleci regulamin dotyczący osób z nadwagą Smith zazwyczaj był zmuszony kupować dwie miejscówki. Tym razem jednak tweetnął o swoim przeżyciu. Ten jeden tweet w mgnieniu oka trafił z jego telefonu komórkowego do 1,6 miliona czytelników, później napisało o nim 13 tysięcy blogerów; a następnie sprawa pojawiła się ponad 2 tysiące razy w mediach o międzynarodowym zasięgu. Niezależnie od tego, czy Smith miał rację, ten jeden tweet poważnie zaszkodził marce linii lotniczej.

  


  Efektywne zarządzanie własną marką osobistą jest podstawą do kontrolowania wszelkich "szeptów". Dzięki publicznemu charakterowi internetu możliwe jest wykrycie kiepsko zarządzanych marek osobistych.


  
    	Przykład A. Pewna osoba otrzymała propozycję pracy w Cisco i tego samego wieczoru napisała tweeta o treści: "Dostałem ofertę pracy w Cisco! Teraz muszę rozważyć, czy płaca odpowiada mi na tyle, żeby wytrzymać codzienne dojazdy do San Jose i robotę, której nie cierpię". Do tego człowieka ewidentnie nie docierało, iż jego wypowiedzi może znaleźć i zobaczyć każdy. Pracownik Cisco, przeczytawszy ten tweet, odpowiedział: "A kto jest twoim kadrowym? Z pewnością ucieszy się na wieść, że nie cierpisz tej roboty. U nas w Cisco ludzie zwykle potrafią korzystać z internetu". Zważywszy, że Twitter ma 190 milionów użytkowników, nie musisz być firmą technologiczną, aby nieopatrznie powiedzieć coś, co pozbawi Cię możliwości działania (Schonfeld, 2010).


    	Przykład B. Młoda brytyjska pracownica, która nienawidziła swojej pracy i przełożonego, opublikowała na Facebooku opis o treści: "Boże, jak ja nienawidzę mojej pracy!" i dodała do tego jeszcze kilka niecenzuralnych słów o swoim przełożonym. Nie wzięła jednak pod uwagę tego, iż zaakceptowała zaproszenie do znajomych od swojego szefa, gdy zaczynała pracę. Skutkiem tego przełożony skomentował jej aktualizację, informując, że jest marną pracownicą i że ją zwalnia.

  


  Nie bądź bohaterem kolejnego horroru brandingowego — uważaj na to, co piszesz online. W 2009 roku 8% firm, czyli dwa razy więcej niż w roku 2008 (Ostrow, 2009), zwolniło pracowników z powodu ich wpisów w serwisach społecznościowych. Zanim coś napiszesz, przemyśl potencjalne implikacje Twojej wypowiedzi i zdecyduj, czy warto. Wszystko, co piszesz w sieci, można wykorzystać przeciwko Tobie. Zdjęcia i wypowiedzi z sieci społecznościowych można nawet użyć w toku postępowania kryminalnego.


  Widoczność otwiera Cię na nowe możliwości


  Kluczowym aspektem brandingu jest widoczność, czyli wyraziste wyeksponowanie swojej wartości przed całym światem. Im więcej jest ludzi, którzy Cię znają lub słyszeli o Tobie, tym lepiej. Możliwości rozwojowe będą się z czasem pojawiać za sprawą Twojej widoczności i nawiązanych kontaktów, uzyskanych z kolei dzięki powtarzaniu właściwych czynności i strategicznym rozmieszczaniu komunikatów markowych. Efektywna komunikacja marki umożliwia maksymalizację potencjału wynajdowania sytuacji, na których można skorzystać.


  Uwidocznienie marki i uświadomienie ludziom jej istnienia to pierwsze kroki do jej zaakceptowania przez konsumentów. Uświadomienie sobie istnienia marki jest pierwszym etapem procesu zakupu. Jeżeli nikt o Tobie nie słyszał, Twoja marka pozostanie niezauważona. Zamiast chować się przed cudzym wzrokiem, daj znać, że istniejesz! Gdy jesteś widoczny, Twoja strefa wpływów jest większa. Z tej książki nauczysz się różnych strategii komunikacji marki, ale najważniejsze jest to, że jeśli chcesz, by Twoja marka była znana, sam musisz się do tego przyczynić.


  Strefy wpływów są najlepszym polem do zwiększenia swojej widoczności w ramach organizacji. Twoja "strefa wpływów" to obszar obejmujący Ciebie oraz zwolenników Twojej osobistej marki. Twoim celem powinno być objęcie strefą wpływów jak największej liczby kolegów i współpracowników, przekonując ich do Twoich umiejętności i jednocześnie ugruntowując wzajemne zaufanie oraz szacunek.


  
    
      	
        Widoczność marki w działaniu

      
    


    
      	
        Robert Becker, zupełnie przeciętny człowiek, został odseparowany od swojej córki tuż po jej narodzinach i ani razu jej od tamtego czasu nie widział. Przez wiele lat wydał tysiące dolarów na ogłoszenia w gazetach lokalnych i o zasięgu krajowym, żyjąc nadzieją, że April Becker przeczyta któreś i odezwie się do niego. Zapłacił nawet swoistemu Sherlockowi Holmesowi naszych czasów, żeby ją odnalazł — bezskutecznie. Zamiast się poddać, wykupił domenę o nazwisku swojej córki i stworzył stronę będącą listem skierowanym do niej, z załączonymi danymi kontaktowymi. Dobrze trafił, bo ludzie mają w zwyczaju googlować swoje nazwiska; według raportu Microsoftu z 2010 roku robi to 42% internautów (Reed, 2010). April w końcu wygooglowała swoje nazwisko, dzięki czemu Robert mógł spotkać się ze swoją córką. Oto właśnie moc widoczności. Widoczność daje możliwości. Potraktuj Google'a jak listę bestsellerów "New York Timesa" — jeżeli nie jesteś w pierwszej dziesiątce, nie zostaniesz dostrzeżony.

      
    

  


  Networking


  Aby poszerzyć swoją strefę wpływów, musisz prowadzić efektywny networking, tj. budować sieć kontaktów. Im więcej ludzi znajduje się w Twojej strefie, tym większa szansa, że Ci się powiedzie. Ponadto Twoim celem powinno być też włączenie w nią wpływowych ludzi, którzy sami mają odpowiednio duże strefy wpływów. Utrzymując z nimi dobre relacje, możesz wykorzystać zasięg ich stref. Gdy Twoja strefa wpływów jest mocno ugruntowana, możesz przekonać swoich odbiorców do okazania poparcia dla Twojego projektu albo zachęcić rekrutera do zatrudnienia Ciebie. Twoja strefa wpływów w miarę rozrastania przeobraża się w potężną sieć, którą możesz wykorzystać na potrzeby rozwoju zawodowego, a nawet do wynajdowania niespodziewanych możliwości.


  Jak rozszerzyć strefę wpływów? Znajdź sposoby, aby kontaktować się ze swoimi współpracownikami oraz współpracować z wieloma wpływowymi ludźmi z różnych zespołów, działów i szczebli hierarchii korporacyjnej. Networking w rzeczywistości ma miejsce przy każdym spotkaniu z przyjaciółmi, kolegami, rodziną, a nawet nauczycielami. Osoby, z którymi zaznajamiasz się bliżej, są bardziej skłonne do uczestnictwa w Twoim życiu towarzyskim oraz przedstawiania propozycji rozwoju, często w ramach działalności własnych organizacji.


  Nie zapominaj także o powiązaniach z ludźmi spoza Twojej firmy, gdyż współcześnie nie ma czegoś takiego, jak pewność zatrudnienia. Ludzie mają zwyczaj prowadzić networking jedynie wtedy, gdy szukają pracy. Kiedy jednak nadchodzi ten moment, Twoje intencje są widoczne na pierwszy rzut oka, wobec czego nikt nie jest gotów dołożyć wszelkich starań, żeby Ci pomóc. Pamiętaj, aby wskazać, czym byłbyś zainteresowany. W ten sposób, gdy ktoś usłyszy o stosownej ofercie pracy, Twoje nazwisko od razu przyjdzie mu do głowy. Niech całe Twoje życie stanie się wielkim wydarzeniem networkingowym!


  Gdy usiłujesz zyskać wpływy w organizacji, musisz nawiązać relacje z ludźmi, którzy już cieszą się wpływami. Jak tego dokonać? Musisz przekonać innych, że jesteś kompetentny oraz wykazać się swoją inteligencją i zdolnościami komunikacyjnymi. Nie wystarczy opowiedzieć, trzeba to pokazać.


  Oto cztery zasady wspinania się po drabinie korporacyjnej:


  
    	Myśl strategicznie. Zawsze staraj się włączać w projekty o wysokim prestiżu, w których możesz się wykazać swoimi mocnymi stronami.


    	Bądź wydajny. Wykonuj projekty przed terminem i zawsze odnoś się z uznaniem do reszty zespołu, gdy prezentujesz wyniki.


    	Produktywność jest kluczowa. Skoncentruj się na produktywności zamiast na czasie, który spędzasz na realizacji projektu.


    	Promuj się. Dopilnuj, by do wpływowych ludzi dochodziły wieści o Twoich najlepszych osiągnięciach— w innym razie ryzykujesz tym, że wypadniesz z obiegu.

  


  Bądź sprawnym kierownikiem projektu


  W środowisku zawodowym wykazywanie się umiejętnością sprawnego kierowania projektem jest głównym czynnikiem, który wzmacnia osobistą markę i ugruntowuje jej reputację, ponadto dobrze to wygląda w CV. Przydzielony Ci, miejmy nadzieję, projekt ma być zrealizowany w określonym terminie i otrzymujesz zasoby potrzebne do jego wykonania. Zarządzając odpowiednio projektem, masz możliwość uzyskania wymiernego, pozytywnego bądź negatywnego rezultatu. W zależności od rozmiaru projektu możesz przy tym rozbudować swoją sieć kontaktów o bezpośrednich współpracowników, ale także ludzi z całej organizacji. Udana realizacja projektu ugruntowuje Twoją reputację oraz dodaje rozpędu, który możesz wykorzystać. Twoje umiejętne radzenie sobie z projektami przekona innych, że przy następnym projekcie poradzisz sobie równie dobrze, jeśli nie lepiej.


  O znaczeniu efektywnego zarządzania projektami dowiedziałem się w college'u, kiedy dostałem swój pierwszy angaż jako marketer w niewielkiej firmie zajmującej się promocją produktów i wyjazdami motywacyjnymi. Pewnego dnia zauważyłem, że jedna z koleżanek pracowała nad broszurą promocyjną. Zainteresowałem się tym projektem i zapracowałem na jego dobre wyniki, wykazując, iż potrafię ulepszyć jej broszury. Pozytywne "szepty" o moich zdolnościach rozeszły się i niedługo później zacząłem robić broszury dla takich firm, jak WBZ Radio i sieć restauracji The Ninety Nine. Coraz więcej współpracowników zaczęło to dostrzegać i wkrótce dyrektor firmy zaproponował mi pracę na pełny etat. Odniesiony sukces dodał mi pewności siebie, dzięki której mogłem podjąć się dalszych tego rodzaju przedsięwzięć. Udział w tamtym projekcie pomógł mi się skupić i stworzyć moją osobistą markę.


  Percepcja określa rzeczywistość


  Wyobraź sobie, że siedzisz z rodziną przy grillu i nagle dostrzegasz węża w trawie. Gdybyś zareagował ucieczką z krzykiem, swoim zachowaniem zasugerowałbyś pozostałym, iż powinni zrobić to samo. Jednak mogłoby się okazać, że rozpierzchliście się bez powodu, bo wąż nie był ani jadowity, ani w jakikolwiek inny sposób niebezpieczny. Większości z nas jednak węże kojarzą się z jadem, niezależnie od tego, jak jest naprawdę. Ten błahy przykład ukazuje moc percepcji, czyli procesu natychmiastowego i intuicyjnego oceniania rzeczywistości w oparciu o doznania zmysłowe.


  Firma jest stale oceniana na podstawie tego, jak postrzegają ją konkurenci, klienci i media. Gdybyś pracował dla Enronu w okresie, kiedy wiadomości o skandalach finansowych firmy trafiały na pierwsze strony gazet, reputacja Twojej osobistej marki ucierpiałaby na skutek nieuczciwych działań firmy, niezależnie od tego, czy byłbyś osobiście uwikłany w sprawę.


  Jednostki również ocenia się na podstawie powierzchownych cech. Jeśli pracujesz w zachowawczym środowisku, przychodząc do pracy w dżinsach możesz zostać odebrany jako osoba, która nie traktuje swoich obowiązków poważnie; jeśli natomiast ubierzesz się jak "poważny biznesmen", zostaniesz odebrany przychylniej. Tego rodzaju opinie i wrażenia można tak samo łatwo kontrolować w internecie. Dostosowując swoją stronę internetową do tego, jak chcesz, by Twoja marka była postrzegana, masz wpływ na jej publiczny odbiór.


  MC Hammer, raper, który objechał kiedyś świat ze swoim przebojem "Can't Touch This", a współcześnie lider w dziedzinie zarządzania markami ludzi znanych w internecie, twierdzi, że percepcja znaczy dziś wręcz więcej niż rzeczywistość. Skąd takie stwierdzenie? Cóż, cały świat mediów przenosi się do internetu, w którym ocenia się rzeczy wyłącznie na podstawie pierwszego wrażenia. Dzisiaj nie jest możliwe nawet urządzenie randki w ciemno — wystarczy wejść na profil danej osoby na Facebooku i ocenić na podstawie jej wyglądu oraz zachowania online, czy warto się umówić. Zwykle nie spotkasz się z kimś takim na żywo ani razu, wobec czego wrażenia wynoszone z życia online są dziś niezwykle potężnym czynnikiem.


  Jak Cię postrzegają online? To, jak sugerujemy się pierwszymi wrażeniami w internecie, bardzo się zmieniło w ciągu ostatnich kilku lat ze względu na media społecznościowe. Każdy może się czegoś o Tobie dowiedzieć, wpisując Twoje nazwisko w Google'u albo na Facebooku lub klikając link z tweeta, by trafić na Twój blog. Jako że współcześnie interakcja między marką a konsumentem może przebiegać wielotorowo, Twoje podejście do własnej marki musi cechować się spójnością — w przeciwnym razie będziesz wywierać niekorzystne pierwsze wrażenie.


  Zastanów się nad potęgą percepcji: gdy jesteś niezadowolony z jakiejś usługi lub produktu, winą obarczasz firmę, czyż nie? Każdy pracownik, który sprzedaje produkt lub wykonuje usługę, jest reprezentantem marki firmowej, toteż jeśli marka osobista pracownika jest marna, cała organizacja z jej powodu cierpi. Mówiąc krótko, pod wieloma względami pracownik jest marką.


  Estetyka odgrywa kluczową rolę w postrzeganiu marki. Oto dwa przykłady z życia codziennego:


  
    	Toalety w restauracjach. Mam skłonność do oceniania restauracji i hoteli po łazienkach. Sądzę, że gdy firma inwestuje w przyzwoitą łazienkę, działalność firmy pod każdym innym względem również świadczy o zaangażowaniu w zapewnienie wysokiej jakości usług.


    	Parkingi restauracji. Jakość i popularność restauracji oceniam na podstawie liczby samochodów na parkingu. Im więcej samochodów, tym więcej ludzi, którzy korzystają z usług lokalu.

  


  Chodzi o to, że w budowaniu marki, jak w życiu, liczą się drobnostki! Każde Twoje posunięcie jest szansą na ulepszenie tego, jak inni Cię postrzegają, i przyciągnięcie większej liczby ludzi do Twojej marki. Zacznij od ubierania się jak profesjonalista, okazuj pozytywne usposobienie, pokaż innym, że jesteś godny zaufania i kompetentny.


  Ludziom, których marki są powolne, bierne i mało odkrywcze, nie powiedzie się, jeśli będą usiłować przedstawić światu energiczną, kreatywną i dynamiczną markę. Niezależnie od tego, czy jesteś dyrektorem, czy pierwszakiem w liceum, Twoja marka zawsze ma możliwość rozwoju. Idealnym przykładem modyfikacji marki jest wizerunek Madonny. Z biegiem lat i wraz z kolejnymi wydawanymi albumami Madonna zmienia swoją markę, by dopasować się do czasów i nie wypaść z obiegu, wykorzystując nowe technologie muzyczne. Wprawdzie w zarządzaniu marką pomagają jej profesjonalni doradcy, ale nie oznacza to, że nie możesz się wzorować na jej sukcesie.


  Technologia a osobista marka


  Świat nie był gotów w roku 1997


  Absolwenci college'ów w roku 1997 wchodzili na rynek pracy niepewnie, gdyż byli mało przygotowani na czekające ich wyzwania. Nauczyciele, członkowie rodzin i doradcy zawodowi rzadko wówczas zalecali studentom, by udawać się na staże. Największy w historii przyrost ofert pracy (27,5%), w połączeniu z tym, że w latach 1997 – 2000 przyznano mniej licencjatów (Scheetz, 1998), sprawił, iż promowanie się na wyjątkową osobistość nie było szczególnie pilne.


  Kiedy wizjonerski artykuł Toma Petersa, w którym objawił masom zagadnienie brandingu osobistego, trafił do gazet, ludzie w większości nie byli na to przygotowani ani nie pojęli korzyści, jakie mogliby wynieść z zastosowania tej techniki we własnym życiu. Zamiast wykazać się przedsiębiorczością, większość wolała zatrudnić się w korporacjach, żeby mozolnie wspinać się na coraz wyższe stanowiska, bo tak im właśnie polecili rodzice, koledzy i nauczyciele. Przedsiębiorcy w tamtych czasach nawiązywali kontakty i prowadzili rekrutację przede wszystkim offline, urządzając często spotkania networkingowe w ramach swoich sieci kontaktów. Mało kto myślał o inicjowaniu relacji z inwestorami i kontaktowaniu się z innymi przedsiębiorcami i partnerami przez internet.


  Wymyślając w roku 1997 określenie »marka Ty«, Tom Peters przedstawił światu nową wizję, w myśl której zwyczajni ludzie również mogli mieć swoje osobiste marki, tak jak Michael Jordan i Tiger Woods. Dziś widzimy, jak wraz z egalitaryzacją możliwości publikatorskich krajobraz medialny podzielił się na miliony maleńkich nisz.


  — Steve Rubel, starszy wiceprezes, Edelman


  Gospodarka wyglądała inaczej w roku 1997, kiedy ludzie często pracowali w jednej firmie przez dziesięciolecia, mając zagwarantowane dożywotnie zatrudnienie, świadczenia i emeryturę. Pracownicy nie byli zainteresowani budowaniem własnej marki, ponieważ widzieli jedną drogę do zawodowej nirwany — samemu szczytowi drabiny korporacyjnej. Gospodarka przeżywała boom, a konkurencją nie trzeba się było martwić. Większość Amerykanów miała zatrudnienie, a outsourcing nie był wszechobecnym zagrożeniem, toteż można było mieć pewność, że nie straci się pracy. Ogółem, był to rynek pracy przyjazny dla pracownika.


  W tamtych czasach życiorys i list motywacyjny były jedynymi zasobami używanymi w rekrutacji, a działy kadr archiwizowały tysiące takich dokumentów w swoich bazach danych. Kandydaci, których kwalifikacje wyglądały wystarczająco dobrze na papierze, byli zapraszani na rozmowę kwalifikacyjną, a rekruter dysponował jedynie życiorysem, listem motywacyjnym i standardowym scenariuszem. Dla kandydatów nie lada wyzwaniem było wypowiedzieć się swobodnie, przedstawić pełny zakres swoich talentów i wybić 
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