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      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Wprowadzenie


  W 2003 roku obcy ludzie płacili mi tysiące złotych za monitory firmy, której nie znali, kupując je przez Allegro, które nie było wówczas jeszcze tak popularnym jak dziś kanałem sprzedaży.


  W 2008 roku obcy ludzie zawierzali mi dziesiątki tysięcy złotych, bym importował dla nich z Chin, mimo że ten temat był im zupełnie nieznany, a mnie znali wyłącznie z Internetu.


  Dlaczego to robili? Powodów było kilka, ale jednym z najważniejszych był e-wizerunek, który stworzyłem.


  E-wizerunek to odpowiedni, pożądany przez odbiorców obraz kreowany za pomocą Internetu — medium o niesamowitych możliwościach. Internet pozwala tworzyć wizerunek wśród prawie dowolnych grup osób z niego korzystających, a do tego oszczędzać pieniądze.


  Temat e-wizerunku był do tej pory w Polsce kwestią pozostającą w cieniu innych narzędzi biznesowych, tymczasem dobry e-wizerunek jest jednym z najważniejszych źródeł przewagi konkurencyjnej, jaką można uzyskać na rynku XXI wieku. Kto ma tego świadomość, może ostrzyć sobie zęby na pozycję lidera lub już nim jest.


  Z niniejszej książki dowiesz się, jakimi metodami posługiwać się, by kreować e-wizerunek. Jakie działania mają wpływ na to, by był on pozytywny bądź negatywny. Poznasz narzędzia, które mogą pomóc Ci w odniesieniu sukcesu.


  Książkę tę kieruję do:


  
    	właścicieli firm,


    	marketerów w sektorze Małych i Średnich Przedsiębiorstw (MSP),


    	osób chcących zbudować swoją pozycję ekspercką,


    	marzycieli, którzy czują w sobie potencjał, ale tego potencjału brakuje w ich portfelach.

  


  Wykorzystanie Internetu stało się w biznesie tak powszechne jak płacenie podatków. Tych, którzy tego nie dostrzegli, niedługo nie będzie już na rynku. Ci, którzy zaczęli wykorzystywać to medium, już odczuwają pozytywne efekty. Dzięki tej książce nie tylko znajdziesz się w tej drugiej grupie, ale też zdobędziesz wiedzę, którą wciąż posiada wąskie grono ludzi. Wykorzystaj to.


  
    


  


  ROZDZIAŁ 1

  Kreujemy wizerunek, by osiągnąć sukces


  
    
      Największą zmianą, jaka zaszła w biznesie w ostatnich dekadach,

    


    
      jest niezwykłe pomnożenie możliwości wyboru wśród wszelkiego

    


    
      rodzaju produktów. Szacuje się, że w USA istnieje milion produktów

    


    
      w stałej ofercie. Każdy supermarket ma ich średnio 40 tys.

    


    
      Jednak przeciętna rodzina zaspokaja 80 – 85 proc. swych potrzeb dzięki 150 produktom. Wszystko wskazuje więc na to, że Amerykanie

    


    
      nie zwracają uwagi na około 39 850 produktów dostępnych

    


    
      w przeciętnym markecie. Przykład ten obrazuje problem, który dotyczy również polskich menedżerów — jak przebić się ze swoją ofertą?1

    

  


  
    — Przemysław Kobus
  


  Wizerunek to sposób, w jaki dany produkt, usługa lub osoba są postrzegane przez odbiorców. Ma kluczowy wpływ na to, czy produkt będzie kupowany, usługa ceniona, a osoba lubiana. Zatem ogromnie ważne jest, by wizerunek był pozytywny i masowo rozpowszechniony.


  Gdy na świecie jest tyle podmiotów gospodarczych i publicznie rozpoznawanych osób, gdy obowiązującym trendem jest konsumpcjonizm, a wszystko to umiejscowione jest w dobie globalizacji, atakowana zewsząd różnymi przekazami jednostka cały czas podejmuje decyzje, co uważa za dobre, a co za złe, dokonując powierzchownej oceny (ze względu na brak czasu oraz zbyt dużą ilość informacji, które odbiera). Dlatego bardzo ważną sprawą staje się wizerunek danego podmiotu. Dobry wizerunek może wynieść na szczyt, zły, spuścić w przepaść.


  Odtwarzacz mp3 iPod nie jest najlepszym odtwarzaczem na świecie. Jest odtwarzaczem przeciętnym, a jednak uchodzi za najbardziej pożądany mp3 player, ponieważ producent, firma Apple, skutecznie zadbał o jego wizerunek. Zadbał o to, by zwykły player nabył w oczach milionów ludzi cech świadczących o tym, że iPod jest odtwarzaczem wyjątkowym.


  Nie ma w tym przypadku. Odpowiedni wizerunek to droga do sukcesu.


  1.1. Wizerunek i magiczna literka „e”


  Czym jest wizerunek?


  Zanim wytłumaczę Ci, czym jest e-wizerunek, chciałbym, abyś dobrze zrozumiał to pojęcie bez literki „e”. Mówiąc najprościej, wizerunek jest to obraz podmiotu w oczach ludzi go oceniających. Wizerunek tworzony jest na podstawie indywidualnych ocen i doświadczeń odbiorców (w przypadku firm i produktów — konsumentów). Informuje o tym, co ludzie myślą o podmiocie (osobie, firmie, instytucji). W ujęciu biznesowym, pozycjonuje firmę w jej otoczeniu zewnętrznym i stanowi element strategii public relations.


  Wizerunek można kształtować świadomie lub nieświadomie. Każdy czyn ma wpływ na to, jak podmiot jest postrzegany. Doświadczenia tysięcy lat pokazały, że kształtowanie wizerunku staje się tym skuteczniejsze, im bardziej jest świadome.


  Na wizerunek może wpływać prawdziwy bądź fałszywy obraz danego podmiotu — często wynikający z zasłyszanych opinii. Wizerunek zależy też od indywidualnych obserwacji, pragnień, obaw, przesądów czy doświadczenia oceniającej osoby. Zatem nawet świadome kreowanie wizerunku nie oznacza, że odbiorca będzie nas widział dokładnie takimi, jakimi chcemy być widziani. Wciąż jednak warto się starać, gdyż to, jak jesteśmy postrzegani, zależy głównie od nas samych.


  Wizerunek tworzy się każdym wykonywanym ruchem, który został przez kogoś dostrzeżony. Im bardziej jest to świadome (ale nie sztuczne), tym lepsze daje efekty. Zwróć uwagę, że nawet określenie we wstępie, do kogo kieruję niniejszą książkę, ma charakter wizerunkowy — tworzy obraz książki w oczach czytelnika. W ten sposób wysyłam komunikat do osób z mojej branży, które mogą stwierdzić, że książka na przykład powinna być bardziej rozbudowana: „być może, ale na wstępie zaznaczyłem, dla kogo jest ta książka, i nie wskazałem, że to podręcznik dla agencji interaktywnych”. Efektem tego będzie mniejsza ilość krytycznych uwag na forach internetowych, co również wpływa na wizerunek.


  Przykłady tego, jak ważny jest wizerunek, można odnaleźć już w czasach Imperium Rzymskiego. Za symbol działań wizerunkowych mogą uchodzić działania rzymskich cesarzy w celu zadowolenia ludu. Organizowali oni igrzyska, a podczas nich, wskazując kciukiem, pytali kilkudziesięciotysięczne tłumy, czy pokonany gladiator ma dostać szansę następnej walki. W ten sposób władcy sprawiali wrażenie tych, którzy słuchali ludu, a do tego zapewniali mu rozrywkę.


  By zobaczyć, jak ważny był wizerunek w tamtych czasach, nie trzeba wpatrywać się w panujących cesarzy. Warto przypatrzeć się temu, co działo się w handlu. Rodziła się wówczas na szerszą skalę instytucja logotypu, czyli znaku firmowego. Co bardziej znamienity producent win, broni czy nawet garnków, opatrywał swoje wyroby znakiem firmowym, tworząc w ten sposób markę. Czasami był to sam napis, a czasami nazwisku producenta towarzyszył symbol graficzny. Jak widać zatem, ówczesny biznes już domyślał się, jak ważny jest wizerunek. Jeśli chciałbyś zobaczyć przykład takiego znaku firmowego, polecam wizytę w Muzeum XX Czartoryskich w Krakowie i część wystawy poświęconej starożytności.


  Kończąc ten historyczny pobyt w Italii, dodam jeszcze, że to właśnie w Rzymie powstało coś na kształt pierwszej gazety — do czasu wynalezienia radia i telewizji najbardziej opiniotwórczego medium. Pierwsze rzymskie gazety nazywały się „Acta Diurna”. Władza dostarczała za ich pomocą wiadomości obywatelom. Tak powstawało pojęcie znane dzisiaj jako public relations, o którym szerzej napiszę w podrozdziale 1.4.


  Kształtowanie wizerunku rozwijało się też w starożytnej Grecji, gdzie poeci często pisali ody na zamówienie. Były to pierwotne formy public relations, bliskie propagandzie władzy. Zajmowali się tym m.in. Simonides i Pindar, którzy na życzenie pisali utwory mające wpływać na zachowania i postawy odbiorców. Platon również dostrzegł moc propagandy i piętnował poetów, którzy nie tworzyli zgodnie z jego linią programową.


  Nierzadkie było w tamtych czasach również kreowanie wizerunku aktorów i sztuk, w jakich oni grali. Grupa opłaconych klakierów radośnie klaskała po zakończeniu sztuki w celu uzyskania wrażenia, iż ta spodobała się publiczności. Brawom towarzyszyły też okrzyki nawołujące do bisowania i wychwalające aktorów.


  Powyższe wątki przytoczyłem, by uzmysłowić Ci, że tworzenie wizerunku i dbanie o to, „jak mnie postrzegają inni”, nie jest niczym nowym. Przenieśmy się w czasy o wiele nam bliższe. Do Ameryki.


  Wspomniałem już wcześniej o iPodzie. To świetny przykład na to, że wizerunek sprzedaje produkty. Gdy iPod debiutował na rynku, miał połowę funkcji bardziej zaawansowanych odtwarzaczy. W tym kontekście nie był zatem produktem, który warto mieć, a jednak stał się przedmiotem powszechnie pożądanym. Stał się symbolem odtwarzacza mp3, a w związku z tym, że jest symbolem, ludzie na całym świecie jeszcze utrwalają ten wizerunek.


  Przyczyn sukcesu iPoda należy szukać na samym szczycie piramidy, której jest częścią. Sukces zaczyna się od Steve’a Jobsa, twórcy firmy Apple. Jobs jest wyjątkowy. Jego firma także.


  Jobs, oprócz talentu technicznego, zawsze wyróżniał się tym, że potrafił zainteresować sobą i tym, co robi, innych. Gdy najbardziej znana firma tworząca komputery nazywała się IBM (skrót od International Business Machines — międzynarodowe maszyny osobiste), on nazwał swoją Apple (jabłko). Gdy inni ustalali ceny z „99” na końcu, on zaoferował komputer w cenie 666,66 dolarów, nawiązując do biblijnego znaku szatana (666). Gdy inni prezesi firm z branży IT występują publicznie w garniturach, Jobsa wyróżnia zestaw: białe trampki, czarne jeansy, golf. Gdy inni tworzyli kanciaste komputery, on zaoferował odznaczającego się charakterystycznym designem iMaca.


  To właśnie design stanowi ważny element sukcesu iPoda. Wygląd odtwarzacza jest bardzo charakterystyczny, a przy tym niezwykle prosty. Kolejne odmiany zawsze cechował oszczędny design i kółko do nawigacji, które stało się symbolem iPoda, tak jak iPod stał się symbolem odtwarzacza plików muzycznych. Apple zadbał też o jego odpowiednią promocję. Odtwarzacz nieustannie lądował w popularnych produkcjach filmowych i w mediach, a przez to i w rękach gwiazd show-biznesu, za którymi podążają miliony fanów na całym globie. Marka zaczęła się wyróżniać i w konsekwencji tak się spopularyzowała w grupie użytkowników odtwarzaczy mp3, że podzieliła ją na tych, co używają iPoda, i resztę.


  Specjalnie na potrzeby tej książki poprosiłem o komentarz Szczepana Radzkiego, który jest autorem ciekawej pracy magisterskiej na temat wizerunku firmy Apple i jej produktów:


  Apple bardzo mocno dba o swój wizerunek. Stworzył wręcz subkulturę. Znane są przypadki, że jej członkowie tatuują sobie hasła czy też logo Apple na własnym ciele. Użytkownicy komputerów z jabłkiem jako znakiem rozpoznawczym praktycznie jednoznacznie stwierdzają, że większość z nich kupiła sprzęt, bazując na jego wyglądzie.


  Apple doskonale zdaje sobie sprawę ze swojej potęgi, którą stworzył dzięki wyróżniającemu się designowi i działaniom product placement, tj. zamieszczaniu swoich produktów w znanych produkcjach filmowych. Np. w popularnym serialu Heroesjedna z bohaterek otrzymuje iPoda i z niego uczy się wykonywać najróżniejsze czynności. W serialu CSI: NY produkty Apple pokazane były na ekranie ponad 250 razy przez zaledwie cztery miesiące emisji. Najbardziej niesamowite jest jednak to, jak dzięki product placement Apple odbudowywał swoją pozycję na rynku. Twórcy hitu kinowego Dzień niepodległości otrzymali od Apple 15 milionów dolarów na promocję. Pieniądze te zwróciły się, co pozwoliło firmie prowadzonej przez Steve’a Jobsa na kolejne tego typu akcje.


  Radzki nie bez przyczyny zwrócił uwagę na odbudowę rynkowej pozycji Apple. Otóż był taki moment (dość długi zresztą), kiedy firma straciła swój blask. Nieprzypadkowo zdarzyło się to akurat wtedy, gdy Jobs z niej odszedł.


  W 1993 roku Apple wprowadził na rynek Newton MessagePad — podręczny komputer z rysikiem zamiast klawiatury. Produkt ten nie okazał się sukcesem. Był nowatorski, ale niedopracowany. Apple co jakiś czas wprowadzał udoskonalenia i gdy wspominano produkt po latach (produkcja została zawieszona jeszcze w XX wieku), oceniano go bardzo dobrze. Dlaczego zatem nie odniósł sukcesu? Ponieważ media stworzyły mu zły wizerunek.


  Robert J. Thomas w książce Prawdziwe historie nowych produktów zwrócił uwagę, że Newton MessagePad jeszcze przed wejściem na rynek został poddany krytyce w popularnej komiksowej historyjce Doonesbury2. Negatywny rozgłos wzbudził wątpliwości wśród konsumentów, a spotęgowały je tytuły publikacji w „The Wall Street Journal”, które towarzyszyły rynkowemu debiutowi:


  „Apple cieszy się z zapowiadanego debiutu komputera Newton MessagePad, a krytycy wydziwiają”.


  „Dane sugerują kulejącą sprzedaż komputera MessagePad firmy Apple”.


  „Pierwsze podręczne komputery to porażka, lecz producent nie poddaje się”.


  W 1997 roku Steve Jobs wrócił do przeżywającego kłopoty finansowe Apple i w jednej z pierwszych swoich decyzji ustalił sobie pensję w wysokości dolara. Z wizerunkowego punktu widzenia było to świetne posunięcie. Do dziś Jobs wykonuje tylko takie ruchy, a dzięki nim znasz co najmniej jedną osobę, która używa iPoda. A może Ty też jesteś jego posiadaczem?


  Czym jest e-wizerunek?


  Reprezentuję sektor Małych i Średnich Przedsiębiorstw (MSP), a gdy zaczynałem działać w biznesie w 2003 roku, byłem sam sobie szefem i pracownikiem. Przez tych kilka lat doszedłem do punktu, w którym mam dwie firmy i zatrudniam ponad 20 osób. Na taki stan rzeczy złożyło się wiele czynników, a jeden z nich — bardzo ważny — jest tematem tej książki. To e-wizerunek.


  Literka „e” przed słowem wizerunek określa, że chodzi o wizerunek tworzony za pomocą mediów elektronicznych. Do mediów elektronicznych z kolei zaliczamy telewizję, radio i Internet. Pozwolę sobie jednak określenie e-wizerunek odnosić wyłącznie do tego kreowanego za pomocą Internetu. Nie jest to niewybaczalna samowolka z mojej strony. Zwróć uwagę na takie określenia, jak e-biznes, e-learning, e-book oraz całą masę innych e-produktów i e-usług. Wszystkie łączą się z działaniami przeprowadzanymi w Internecie. Weź pod uwagę, że zarówno radio, jak i telewizja nadają również w sieci.


  Poza tym dla efektów działań telewizji mam inną nazwę: tvizerunek. Brzmi groteskowo? Zatem wróćmy do Internetu.


  Dzięki rozwojowi Internetu w Polsce, a co za tym idzie, szybko rosnącej liczbie internautów, dołączamy do tej części świata, która traktuje go jako jedno z najskuteczniejszych narzędzi kształtowania wizerunku, a więc i odnoszenia sukcesu finansowego, społecznego i towarzyskiego.


  Jak wynika z badania przeprowadzonego przez firmy.net w październiku 2008 roku3, celem działań promocyjnych w Internecie 8,54% polskich firm jest kreowanie wizerunku i zwiększenie rozpoznawalności marki. Dobrze, że u części przedsiębiorców taka świadomość istnieje. Mam nadzieję, że dzięki niniejszej książce jeszcze wzrośnie.


  Internet jest medium, którego funkcjonalność ogranicza głównie wyobraźnia. Swój e-wizerunek w Internecie tworzy zarówno wielki koncern Nokia, zamieszczając w popularnym serwisie o telefonach komórkowych film z testów swoich telefonów, jak i Wojciech Szymczyk mieszkający w Szanghaju i opisujący swoje życie na blogu.


  Warto zwrócić uwagę, że e-wizerunek to często jedyny wizerunek przynoszący realne korzyści, jaki dany podmiot posiada. Kontynuując wątek Polaka w Chinach: Wojciech Szymczyk daje się poznać szerszej publiczności wyłącznie w Internecie. Dzieje się tak dlatego, że Internet jest medium, które pozwala komunikować swój przekaz w sposób precyzyjny i tani, a nawet — by być dokładnym, w tym konkretnym przypadku — darmowy. Efekty tej kreacji wizerunku to m.in. film nakręcony przez TVP, a przede wszystkim coraz częściej pojawiające się zlecenia od polskich firm, które potrzebują, by ktoś dla nich wykonał usługi na rynku chińskim.


  Koronnym dowodem na to, że dobry e-wizerunek prowadzi do sukcesu, jest działalność spółki BigChina, która została opisana w ostatnim rozdziale.


  Ogólnoświatowa sieć jest najbardziej interaktywnym medium, jakie dotąd wynaleziono, ponieważ odbiorca Internetu jest zazwyczaj również jego aktywnym użytkownikiem. Internet pozwala na dwustronną komunikację. Wyobraź sobie, że polityk powiedział coś głupiego w tradycyjnej telewizji. Jedyne, co możesz zrobić, to zmienić kanał, by tej osoby więcej nie oglądać. To jednak nie jest dwustronna komunikacja — polityk nawet się nie dowie o Twoim ruchu.


  Tymczasem, gdy polityk napisze coś głupiego w Internecie, możesz mu przedstawić argumenty pokazujące, że się myli. Twój kolega też może to zrobić. Jego kolega, a także ciocia jego kolegi również. A polityk może zrujnować swoją reputację, kontynuując swoją wypowiedź, lub dodać sobie kilka wizerunkowych punktów, gdy jego argumenty przeważą nad waszymi.


  Pozwolę sobie w tym miejscu na odrobinę jasnowidztwa. Interaktywność Internetu i łatwy dostęp do niego w przyszłości sprawią, że w mniejszym stopniu będziemy musieli się godzić z tym, że w społeczeństwie funkcjonują tzw. gwiazdy, które niewiele sobą reprezentują. Grupa ludzi „znanych z tego, że są znani”, zostanie znacząco ograniczona. Wystawienie się na bezpośrednią konfrontację z internautami zweryfikuje ich umiejętności. Telewizja przeniesie się do Internetu, gdyż to medium pozwala łatwiej docierać do konkretnej grupy docelowej, której sprzeda się reklamę. Taka telewizja będzie wysoce interaktywna, a interaktywność zabije „znanych z tego, że są znani”, jeśli nie będą potrafili powiedzieć czegoś interesującego, mądrego, śmiesznego czy odpowiednio kontrowersyjnego lub zwrócić uwagi wyglądem wyróżniającym ich z tłumu. Zgodnie z psychologiczną zasadą owczego pędu fani ugną się pod ciężarem logicznej krytyki antyfanów, a część „znanych z tego, że są znani”, załamie się i wycofa z show-biznesu.


  Wizerunek a psychologia


  Mówiąc o wizerunku, nie można zapomnieć o psychologii i działaniu ludzkiego umysłu. Wizerunek jest poniekąd efektem myślenia „na skróty” i wygodnictwa naszego umysłu, ponieważ dużą rolę w kreowaniu wizerunku odgrywają stereotypy. Gdy widzimy coś/kogoś po raz pierwszy, wyrabiamy sobie opinię, by wiedzieć, jak nastawić się do tego czegoś/kogoś następnym razem. Oceniamy przedmiot, firmę bądź osobę na podstawie najbardziej oczywistych przesłanek, z których zawsze najważniejszą jest wygląd. W celu dokonania oceny firmy patrzymy na: logo (w szerszym ujęciu: identyfikację wizualną, o której w dalszej części książki) oraz wygląd budynku firmy z zewnątrz i wewnątrz, a także wygląd strony internetowej. Gdy myślimy o wyglądzie produktu, bierzemy pod uwagę jego design i opakowanie.


  W przypadku osoby na jej wygląd składają się: ubiór, budowa ciała, czystość i uśmiech (bądź jego brak). Niezwykle ważne są symetryczne kształty. Idealny wygląd to wygląd symetryczny. Osoby o symetrycznej twarzy i ciele są postrzegane jako atrakcyjniejsze. Mając tę wiedzę, można świadomie kształtować wizerunek. Nie doradzam operacji plastycznych, ale regularne odwiedzanie klubu fitness czy odpowiedni dobór ubrania byłyby wskazane.


  Ważny jest również pierwszy odebrany komunikat słowny (zwłaszcza gdy nie ma możliwości oceniania wyglądu). W przypadku firmy tę funkcję najczęściej pełni hasło lub slogan reklamowy. W przypadku osoby to wypowiedzenie bądź napisanie zdania, które niesie jakiś przekaz. W kontakcie bezpośrednim ważny jest też sposób wypowiedzi, np. chłodne „dzień dobry” lub ciepłe „witaj, jak się masz, wyglądasz świetnie” mogą w znaczący sposób wpłynąć na to, jak nadawca tych komunikatów będzie postrzegany, jakie będzie nastawienie do niego. Naukowcy dowodzą, że osoby o pozytywnym usposobieniu zarażają nim innych. Podobnie ma się rzecz z negatywnym nastawieniem. Podejście do życia jest częścią wizerunku i ma wpływ na to, jak inni nas postrzegają i czy chcą mieć z nami do czynienia.


  Powierzchowność i pierwsze wrażenie są niezwykle ważne. Psychologiczna reguła konsekwencji nakazuje nam trzymać się raz powziętych decyzji. Dlatego też, gdy wyrobimy sobie o czymś/kimś opinię podczas pierwszego kontaktu (a w wyniku myślenia na skróty w większości przypadków tak się dzieje), wówczas trudno ją zmienić. Nasz umysł działa w ten sposób, że gdy nastawimy się pozytywnie do czegoś/kogoś, przypisujemy temu czemuś/komuś inne pozytywne cechy, nawet jeśli niewiele ma to wspólnego ze stanem rzeczywistym. Przenosimy cechy, które lubimy lub które chcielibyśmy mieć, na innych. Dlaczego tak się dzieje? Tak jest po prostu łatwiej i szybciej. Powierzchowne ocenianie bez dogłębnej analizy nie wymaga od nas wysiłku.


  W kształtowaniu wizerunku ma zastosowanie inna psychologiczna zasada: społeczny dowód słuszności. Wizerunek jest tym skuteczniejszy, im jest bardziej rozpowszechniony. Jeśli wizerunek danego obiektu trafia do dużej liczby osób, można spodziewać się tego, że ludzie z ich otoczenia również zaczną postrzegać obiekt w podobny sposób — im więcej osób coś lubi, im bardziej to coś jest trendy, tym większa istnieje szansa, że osoby niezdecydowane przejdą na stronę fanów w myśl zasady „inni tak uważają, to ja też”.


  Trzeba zwrócić uwagę, że popularność jest sprzymierzeńcem wizerunkowego sukcesu, jednak nie gwarantuje go w 100%. Istnieje grupa osób, która nie chce działać tak jak większość. Grupa ta idzie pod prąd i nawet jeśli wizerunek jakiejś osoby bądź produktu będzie pozytywny, obiekt ten będzie lekceważony lub, w skrajnych przypadkach, nienawidzony — tylko dlatego, że jest popularny.


  Tworząc wizerunek, warto pamiętać też o dysonansie poznawczym. Zjawisko to powstaje u danej osoby, gdy docierają do niej sprzeczne elementy poznawcze, czyli np. wykluczające się nawzajem opinie o kimś lub o czymś. Dlatego właśnie wizerunek musi być spójny, a tworząca go cecha — powtarzalna i zawsze taka sama. Gdy odbiorca otrzyma komunikat, który nie jest zgodny z obrazem np. jakiejś osoby, zaczyna się czuć zagubiony. Nie zmienia o niej zdania natychmiast, ale w związku z tym, że jego światopogląd przestał być spójny, odczuwa dyskomfort. Gdy wciąż docierają do niego informacje sprzeczne z jego światopoglądem, pozytywny wizerunek może zmienić się w bardzo negatywny, gdyż do cech wizerunkowych danego podmiotu dojdzie u odbiorcy poczucie bycia oszukanym.


  Kolejnym ważnym czynnikiem psychologicznym w rozważaniach o wizerunku jest autorytet. Określenie to wiąże się z najwyższą pozycją społeczną, jaką można osiągnąć w danej dziedzinie. Autorytet może mieć specjalista w określonej dyscyplinie, ale może go mieć również firma bądź produkt. W przypadku tego ostatniego mówi się wówczas o produkcie kultowym.


  Dlaczego warto być autorytetem? Osoba o takiej pozycji ma realną władzę. Takiej osoby się słucha, każdy jej ruch odbiera pozytywnie, a także wybacza potknięcia. Ludzie podlegający władzy autorytetu są w stanie wykonywać czynności, których nigdy by się nie podjęli, nie będąc pod jego wpływem. Bardzo dobitnie wykazały to badania przeprowadzane przez Stanley’a Milgrama. Jeśli chciałbyś przeczytać o tym, jak wyglądały te ciekawe badania, a także poznać bliżej omówione przeze mnie zasady psychologii społecznej, polecam lekturę książki Wywieranie wpływu na ludzi — teoria i praktyka Roberta Cialdiniego4, gdyż jest to pozycja szeroko opisująca temat i napisana bardzo przystępnym językiem.


  By osoba stała się autorytetem, a produkt zyskał status kultowego, wizerunek powinien być pozytywny, spójny i popularny. Ten ostatni czynnik ma największy wpływ na przekroczenie masy krytycznej, w efekcie czego osoba/firma/produkt urasta do miana symbolu. Po raz kolejny wrócę do przykładu Apple i produktów tej firmy. Działania product placement w ogromnym stopniu wpłynęły na popularyzację marki, natomiast lokowanie produktów w rękach sławnych ludzi (autorytetów) uczyniło iPoda przedmiotem kultowym. Po przekroczeniu masy krytycznej nie trzeba już nikogo przekonywać do wyjątkowości produktu. Staje się on przedmiotem pożądania. Teraz autorytety zabiegają o ten produkt, gdyż iPod sam stał się autorytetem.


  Opisane powyżej mechanizmy psychologiczne świetnie sprawdzają się w polityce. Gdy przyjrzymy się rankingom najbardziej lubianych polityków, odkryjemy, że od dawna prym wiodą Tusk, Sikorski i Lis. Wszyscy trzej są raczej przystojni, symetryczni i dobrze ubrani. Z kolei gdy przypatrzeć się polskiej lewicy, można znaleźć o wiele błyskotliwszych i mądrzejszych ludzi niż Olejniczak, jednak to ten właśnie polityk króluje w mediach. Jest po prostu atrakcyjny wizualnie.


  Gdy politycy zdobywają sympatię dzięki dobremu pierwszemu wrażeniu (przyjemny wygląd, klarowne stanowisko), a następnym krokiem jest rozpowszechnianie i podtrzymywanie tego wrażenia wśród wyborców (opinii „ten jest dobry”), to poparcie społeczne rośnie. Badania są bezlitosne: w większości przypadków w wyborach kierujemy się wyglądem, a nie rozumem polityka5.


  Również rola autorytetu jest w polskiej polityce dość widoczna. PIS jest partią wodzowską, zarządzaną autorytarnie przez Jarosława Kaczyńskiego. Gdy Kaczyński zdecydował o tym, że partia będzie bojkotować stację TVN, niektórzy politycy PIS-u wypowiadali się, że to posunięcie może sprawić, iż stracą część wyborców, ale skoro Kaczyński tak postanowił, to trzeba się z tym zgadzać. Uzyskanie statusu autorytetu sprawia, że nawet ewidentne błędy danej osoby nie wpływają na pogorszenie jej wizerunku.


  Opisane tu zjawiska psychologiczne możemy znaleźć w funkcjonowaniu wizerunku telefonu iPhone — kolejnej marki firmy Apple, o której już pisałem w tym rozdziale. Apple, po wdrożeniu iMaca i iPoda, stał się autorytetem i wizerunek iPhone’a z tego korzysta. Niejednokrotnie na polskich forach, takich jak myapple.pl, można było przeczytać wypowiedzi niezadowolonych użytkowników telefonu iPhone, którzy narzekali m.in. na brak funkcji MMS. Oddani fani firmy Apple tłumaczą jednak, że MMS to technologia przestarzała i proponują wysyłanie zdjęć czy plików dźwiękowych poprzez e-mail. Jest to oczywiście ciekawe rozwiązanie, ale z punktu widzenia logiki błędne, gdyż eliminuje z procesu komunikacji wielu użytkowników telefonów bez aplikacji e-mail, za to z funkcją MMS (funkcję tę ma prawie każdy telefon na rynku).


  Zapatrzeni w markę konsumenci, do tego w tak dużej liczbie, często są w stanie przekonać niezdecydowanych. Pojawia się efekt kuli śnieżnej: im więcej osób postrzega produkt pozytywnie... tym więcej osób postrzega produkt pozytywnie.


  W opisanym powyżej przypadku mamy zatem:


  
    	Dobre pierwsze wrażenie (iPhone wyróżnia się wyglądem spośród innych telefonów komórkowych).


    	Autorytet producenta przenoszący się na produkt do tego stopnia, że użytkownicy nie dostrzegają w nim wad.


    	Społeczny dowód słuszności w postaci milionów użytkowników produktu na całym świecie, co sprawia, że przykład z nich biorą inni, niezdecydowani konsumenci i grono użytkowników stale się powiększa.


    	Redukcję dysonansu poznawczego w postaci intensywnej polityki informacyjnej w mediach, głównie w Internecie, poprzez fora internetowe.

  


  Telefon iPhone (podobnie jak odtwarzacz iPod) swoje niedostatki nadrabia wizerunkiem. I rozkłada konkurencję na łopatki.


  1.2. Rodzaje wizerunku i jego elementy


  Powstawanie wizerunku można opisywać na wielu płaszczyznach. By proces uczynić jaśniejszym, dokonałem klarownych podziałów, które znajdziesz poniżej.


  Przede wszystkim wizerunek można podzielić na:


  
    	Zwykły, czyli jak podmiot jest postrzegany przez otoczenie.


    	Docelowy, czyli jak podmiot chciałby być postrzegany przez otoczenie.


    	Lustrzany, czyli jak podmiot widzi samego siebie.


    	Optymalny, czyli wypadkowa dwóch pierwszych; wizerunek, jaki uda się osiągnąć poprzez działania podmiotu.

  


  Warto tu wspomnieć o zjawisku tożsamości produktu/usługi/osoby. Tożsamość to realne cechy i wartości, jakie reprezentuje sobą podmiot. Wizerunek natomiast to sposób, w jaki tę tożsamość widzą odbiorcy podmiotu.


  By uzyskać optymalny poziom wizerunku, powinieneś cały czas świadomie go kreować. Zacznij od zdefiniowania pozycji i wartości podmiotu (siebie, produktu bądź firmy, której wizerunek chcesz kształtować) poprzez wyróżnienie go wśród tłumu i konkurencji. Skup się na jego indywidualnych cechach — takich, które podobają się potencjalnym odbiorcom. W wyszukaniu takich cech, a także w wyobrażeniu sobie, na jakie aspekty musisz zwrócić uwagę, pomogą Ci poniższe zestawienia.


  Elementy wizerunku osoby:


  
    	urodzenie (pochodzenie, klasa społeczna, rodzice);


    	dzieciństwo (czasy szkoły, styl zachowania, „dusza towarzystwa” czy „szara myszka”);


    	środowisko, w którym osoba się obraca (np. polityczne);


    	wygląd (im osoba ładniejsza, tym lepiej przyjmowana przez odbiorców);


    	cechy charakteru;


    	poglądy (stałe lub zmienne);


    	poziom otwartości na media. (Media decydują o popularności wizerunku — pozostałe jego elementy mogą być takie, że będą odpowiadać dużej ilości odbiorców, lecz jeśli nie będą masowo komunikowane, dobry wizerunek będzie znany jedynie wąskiemu gronu).

  


  Dzięki różnym działaniom osiągnąłem pozycję ekspercką w dziedzinie biznesu z Chinami. Biorąc pod uwagę powyższe elementy, mój wizerunek przedstawia się następująco:


  Urodzenie — urodziłem się w Krakowie, w rodzinie, w której nigdy nie było tradycji biznesowych, a tym bardziej tradycji prowadzenia biznesu z Państwem Środka, zatem ten element mojego wizerunku ma wartość zerową. Nigdy tej kwestii nie poruszałem — nie ma ona związku z tym, czym się zajmuję. Gdyby jednak spojrzeć na sprawę z punktu widzenia chińskich firm, moje urodzenie sprawia, że jest to




  atrakcyjny element wizerunku, gdyż urodziłem się w Polsce, w centrum Europy, która dla Chińczyków jest atrakcyjnym miejscem zbytu towarów.


  Dzieciństwo — dzieciństwo miałem ciężkie, na co złożyły się różne tragedie rodzinne. Są ludzie, którzy odnosząc sukces, mogą się odwoływać do trudnego dzieciństwa i jest to skuteczny zabieg wizerunkowy, gdyż pokazuje, że „było ciężko, ale to mnie ukształtowało, a teraz jestem silnym partnerem w interesach”. Istnieje jednak zawsze ryzyko ograniczonego zaufania do takich ludzi, ponieważ jeśli ktoś miał ciężkie życie, jego zasady moralne mogły zostać nadwątlone, przez co może być niestabilnym partnerem w biznesie. Ja na tyle cenię swoją prywatność, że nigdy nie wplatałem takiej historii w mój wizerunek. Postanowiłem zachować ją dla siebie. Tworząc wizerunek eksperta do spraw rynku chińskiego, nie powoływałem się też nigdy na studia, jakie ukończyłem (dziennikarstwo o specjalności reklama i PR na Uniwersytecie Jagiellońskim), gdyż nie miały one nic wspólnego z Państwem Środka.


  Środowisko — w moim przypadku środowisko biznesowe. Importowałem z Chin na własny rachunek przez dwa lata, a następnie przez rok dla firm zewnętrznych. Stworzyłem też portal BigChina.pl, a także napisałem książkę Chiński smok w polskiej firmie. Dorobek ten eksploatuję przy wielu okazjach, gdyż stanowi on moją bazę merytoryczną. Są w Polsce i w Chinach osoby o wiele bardziej doświadczone ode mnie, ale nigdy nie zwracam na to uwagi, by nie deprecjonować swojej pozycji. Koncentruję się na podawaniu do wiadomości publicznej wiedzy, którą mam, a gdy trzeba, wskazuję inną osobę, by uzupełniła temat. Takie działanie sprawia, że jestem postrzegany jako ktoś, kto zna nie tylko temat, ale też cały garnitur specjalistów, którzy są w stanie uzupełnić wypowiedź. Warto też zwrócić uwagę, że książka nie powstałaby, gdybym nie został uznany ekspertem wcześniej. Sporą 

  

  wiedzę zdobyłem, pomagając innym firmom. Pozycję specjalisty wyrobiłem sobie wyłącznie poprzez portal BigChina.pl. Książka z kolei nie powstała z potrzeby jej napisania, a w jednym celu: wypromowania mnie i portalu BigChina.pl jako ekspertów w zakresie biznesu z Chinami. Dzięki dużej porcji praktycznej wiedzy i przyjaznemu w odbiorze językowi sztuka ta udała się. Reasumując, to właśnie ten element wizerunku (środowisko) został przeze mnie najbardziej wyeksploatowany i miał największy wpływ na odniesienie sukcesu.


  Wygląd — biorąc pod uwagę, że swój wizerunek tworzę wirtualnie, poprzez Internet, a także poprzez media drukowane i poprzez książkę, mój wygląd nie odegrał istotnej roli w eksperckim wizerunku. W portalu BigChina.pl zamieściłem swoje zdjęcie, na którym poprzez odpowiednie ułożenie perspektywy „łapię” wieżę, nazywaną Perła Orientu, w Szanghaju. Fotografia pokazuje mnie w zabawnej sytuacji i długo zastanawiałem się nad jej umieszczeniem, ale stwierdziłem, że w XXI wieku świat „zachodniego biznesu” nie jest już tak sformalizowany jak wcześniej i takie zdjęcie może zostać dobrze odebrane. Z kolei bardziej konserwatywni Chińczycy są w stanie je zrozumieć przez pryzmat „inności Zachodu”, co też jest dla nich wartością. Koniec końców, zdjęcie pokazuje Szanghaj i udowadnia odbiorcy: „ten facet tam był, więc wie, o czym mówi”. Z kolei z tyłu książki umieściłem zdjęcie przedstawiające mnie w elegancki i poważny sposób, w garniturze, dzięki czemu uruchamia się w odbiorcy myślenie: „wygląda profesjonalnie, zatem treść pewnie też taka będzie”.


  Cechy charakteru — ze swoich cech charakteru na potrzeby wizerunku wziąłem otwartość, dokładność i życzliwość. Otwartość powoduje, że nie zamykam się, nie staram się być niedostępnym ekspertem — odpisuję na każdy e-mail, odbieram każdy telefon i z każdym rozmawiam na forum, zawsze starając się pomóc (stąd ta życzliwość). Z kolei dokładność objawia się w tym, że podaję tylko sprawdzone dane i wskazuję niewiadome, które trzeba zweryfikować lub wziąć pod uwagę w rozważaniach. Różni mnie to od niektórych „ekspertów” podających za pewnik niesprawdzone opinie. Dzięki takiemu mojemu postępowaniu nikt nigdy nie zarzuci mi braków merytorycznych, co jest niezwykle istotne w wizerunku eksperta.


  Poglądy — temat Chin bywa tematem śliskim. Choć nie zdarzyło się jeszcze, by ktoś mnie wywołał do tablicy i poprosił o komentarz na temat łamania praw człowieka w Chinach, mam gotową odpowiedź: „dostrzegam problem i pragnę też zwrócić uwagę na to, że w Chinach jest inny dorobek kulturowy i ekonomiczny — pewne kwestie, które w Polsce są nieakceptowalne, tam są przez wszystkich uznawane za standard, czego już się w Polsce nie podkreśla, wypaczając opisywane zjawiska”. Nie jest to bynajmniej wyuczona regułka, gdyż naprawdę tak uważam. Dzięki umiarkowanemu poglądowi — chociaż tracę na wyrazistości — nie tracę poparcia u osób, które w różny sposób postrzegają prawa człowieka w Chinach.


  Poziom otwartości na media — u mnie ten poziom otwartości jest maksymalny, dzięki czemu wszedłem w etap, w którym występuję w mediach stosunkowo dużo (tylko w ciągu jednego tygodnia w styczniu 2009 roku o wypowiedzi na temat importu z Chin prosiła mnie „Gazeta Wyborcza”, „Polska The Times” i „Rzeczpospolita”), czym uruchomiłem efekt kuli śnieżnej: im częściej jestem w pewnych mediach, tym inne media łatwiej mnie sobie zapamiętują, przez co w nich też występuję, co powoduje, że mogą mnie poznać kolejne media itd. Poziom otwartości na media był oprócz środowiska kluczowym elementem mojego wizerunku. Wizerunku, który sprawił, że odniosłem sukces.


  Elementy wizerunku firmy/organizacji:


  
    	nazwa;


    	identyfikacja wizualna, czyli logo, koncepcja graficzna, kolorystyka (zaczynając od wystroju siedziby, poprzez wszelkie materiały promocyjne, na stronie internetowej kończąc);


    	wiek, doświadczenie, tradycja;


    	sytuacja finansowa;


    	zasięg działania;


    	misja oraz filozofia firmy;


    	styl stosowanego marketingu (np. kontrowersyjny albo oparty na dobrze postrzeganych kanonach);


    	zachowanie pracowników (ze szczególnym uwzględnieniem tych, którzy mają kontakt z klientem).

  


  W latach 2004 – 2006 brałem udział w tworzeniu wizerunku firmy w branży turystycznej. Podaję jej przykład, gdyż jest nietypowy. Działalność firmy polegała na prowadzeniu sieci hosteli o różnych nazwach, w Polsce i za granicą. Trudnością było utworzenie międzynarodowej marki na użytek działań b2b (ang. business to business), tak aby nie sugerowała ona powiązań między poszczególnymi hostelami, które firma prowadziła pod różnymi nazwami. Marka miała funkcjonować incognito. Wizerunek firmy w rozbiciu na powyższe elementy prezentował się następująco:


  Nazwa — firma miała działać na rynkach Europy, zatem nazwa powinna być utworzona w międzynarodowym języku (wybór padł na angielski), ale z uwzględnieniem słów podobnie brzmiących w każdym europejskim języku. Nazwa funkcjonowała niejako na zapleczu działalności, gdyż hostele prowadziliśmy pod różnymi markami. Powstała bowiem z myślą o otoczeniu biznesowym, a nie o konsumentach.


  Identyfikacja wizualna — został stworzony tzw. manual identyfikacji wizualnej, który zawierał wytyczne, w jaki sposób mamy prezentować naszą nazwę, logo i kolorystykę. Element ten był wykorzystywany wyłącznie w listownej komunikacji z partnerami biznesowymi, gdyż strona internetowa funkcjonowała celowo pod inną marką. Zatem 




  podstawowy element wizerunkowy, jakim jest identyfikacja wizualna, w tym przypadku był eksploatowany w małym stopniu. Więcej o identyfikacji wizualnej przeczytasz w następnym podrozdziale.


  Wiek, doświadczenie, tradycja — w komunikacji z partnerami biznesowymi, zwłaszcza z podmiotami, od których chcieliśmy wynajmować nieruchomości, podkreślaliśmy, że zarządzamy kilkoma hostelami i że mimo zaledwie kilkuletniego stażu na rynku udaje nam się tak zarządzać, iż w szybkim tempie otwieramy kolejne w różnych miastach. Zatem atrybut wieku, który był negatywny, łączyliśmy z atrybutem doświadczenia, co dawało wizerunkowy efekt firmy skutecznej i dobrze zarządzanej.


  Sytuacja finansowa — dynamiczny rozwój wymagał dużych nakładów finansowych i powodował ostrożność u kontrahentów — włączało się myślenie „skoro się tak szybko rozwijają, to czy aby nie wydają więcej, niż 
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