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Wprowadzenie do personal brandingu 19

 Czym jest marka osobista i jakie s  jej ród a?

 Jakie s  cztery modele relacji JA – INNI?

 Jak ludzie radz  sobie z konfliktami na linii marka w asna —
marka innych?

 Co wynika z niew a ciwie stworzonej marki osobistej?

Marka osobista, z angielska zwana „personal brandem”, jest ob-
razem Twojej osoby. W rozumieniu w szym (marketingowym) brand
dotyczy tego, jak jeste  postrzegany przez innych, ale w szerszym
jest to Twój obraz siebie — ten który sam tworzysz, cho  jego geneza
wcale nie by a autorska. Obraz ten powstaje w oparciu o Twoje w asne
przekonania i przemy lenia oraz w odpowiedzi na to, jakie sygna y
wysy aj  Ci inni ludzie. To, jak siebie postrzegasz, ma kluczowe zna-
czenie dla Twojej opinii o sobie oraz dla tego, jak si  zachowujesz.
W oczywisty sposób, poprzez to, co o sobie uwa asz, Twoja marka
osobista wp ywa na jako  Twojego ycia.

Je li s dzisz, e jeste  inteligentny, zachowujesz si  jak osoba
inteligentna — rzucasz pomys ami, ch tnie pomagasz innym roz-
wi zywa  ich problemy i cz sto podejmujesz si  realizacji nowych
wyzwa , poniewa  masz pewno , e im podo asz. Je li my lisz, e brak
Ci pewno ci siebie, dostosowujesz si  do tego autoobrazu — rzadko si
odzywasz, stajesz zawsze z boku, nie potrafisz broni  w asnych po-
mys ów, atwo rezygnujesz itd.

Drug  poza Tob  samym si  sprawcz , która kreuje Twoj  mark
osobist , s  inni ludzie. Twoje otoczenie — bliscy, przyjaciele i kole-
dzy z pracy czy szko y, podw adni i prze o eni, ale tak e przypadkowe
osoby spotkane w sklepie i na ulicy, z którymi wchodzisz w chwilowe
interakcje — oni wszyscy wysy aj  Ci sygna y zwrotne. W konkretny
sposób reaguj  na Twój wygl d, zachowanie, wypowiadane przez Cie-
bie opinie, etc. Ka dy, z kim si  stykasz, ma jakie  zdanie na Twój
temat. Mo e by  ono wyrobione na podstawie d ugotrwa ej relacji b d
tzw. „pierwszego wra enia”. Tak czy inaczej, zawsze jest komuni-
kowane. Czy to za pomoc  s ów, czy gestów, czy konkretnych reak-
cji. Osoba bliska mo e Ci np. powiedzie , e takie a takie Twoje za-
chowanie sprawi o jej przyjemno . Szef mo e znacz co unie  brwi w
ge cie niezadowolenia w odpowiedzi na Twoje wyja nienia dotycz ce
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20 Personal branding, czyli jak skutecznie zbudowa  autentyczn  mark  osobist

niedotrzymania terminu. Klient, który uwa a, e jeste  namolnym
sprzedawc , po prostu b dzie unika  kolejnego spotkania z Tob .

Marka osobista — na szcz cie! — nie jest dana raz na zawsze.
Jej fundamenty kreowane s  bardzo wcze nie, bo ju  w wieku nie-
mowl cym. Okres dzieci stwa jest kluczowy dla naszego obrazu
siebie i dla niektórych ludzi mo e to jedyny obraz siebie, do jakiego
maj  dost p. Ich widzenie w asnej osoby, ich marka osobista do
ko ca ich ycia pozostaje mark  dziecka, ukszta towan  w pierwszej
kolejno ci przez rodziców, w drugiej przez dalsz  rodzin , w trzecim
przez obowi zuj cy w danym spo ecze stwie model kulturowy i system
edukacji, a w nim nauczycieli i kolegów ze szko y. Ludzie ci, o ile sa-
modzielnie nie przekonwertuj  swojej marki osobistej, na zawsze
pozostan  synkami mamusi, córeczkami tatusia albo szkoln  oferm .

Smutne, prawda? Dobra informacja jest taka, e niekorzystny
personal brand mo na zmieni , o czym mam nadziej  przekona  Ci
i czego mam zamiar nauczy  Ci  za po rednictwem tej ksi ki.

Nim jednak przejdziemy do pracy nad kszta towaniem Twojej
nowej, wiadomej i optymalnej dla Ciebie marki osobistej, zasta-
nówmy si  wspólnie nad tym, co wynika z faktu, e na nasz obraz
siebie wp ywamy zarówno my sami, jak i wp ywa na niego nasze
otoczenie. Innymi s owy, zastanówmy si , jak funkcjonujemy w relacji
z innymi lud mi:

Istniej  cztery warianty modelu relacji JA (X) – INNI (Y):
 1. Ty masz pozytywn  opini  na swój temat, a inni maj  nega-

tywn  (tak X, nie Y)

 2. Ty masz negatywn  opini  na swój temat, któr  podzielaj
inni (nie X, nie Y)

 3. Ty masz pozytywn  opini  na swój temat, a inni j  potwierdzaj
(tak X, tak Y)

 4. Ty masz negatywn  opini  na swój temat, a inni maj  pozy-
tywn  (nie X, tak Y)

Tak X, nie Y — powiedzmy, e jeste  niezwykle wykszta con
osob  i mówisz wieloma j zykami. Równocze nie nie zwracasz uwagi
na wygl d zewn trzny i po prostu o siebie nie dbasz. Chodzisz
w nie wie ym, pogniecionym, le dobranym ubraniu, nie golisz si
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Wprowadzenie do personal brandingu 21

regularnie (m czyzna), nie farbujesz odrostów (kobieta). Zg aszasz
si  do pracy jako t umacz. Informujesz przysz ego pracodawc , e
pos ugujesz si  sprawnie wieloma j zykami.

Co on sobie o Tobie pomy li? Póki nie przedstawisz certyfikatów
— nie b dzie Ci wierzy . A nawet jak je przedstawisz, to i tak wci
mo e nie dowierza . Tak to dzia a w wielu sytuacjach. My limy ste-
reotypami. Pi kn , seksown  kobiet  ludzie gotowi oskar y  o braki
intelektualne. Nawet je li ma doktorat. Wniosek — skoro Ty masz
o sobie pozytywn  opini , ale inni ludzie maj  negatywn , mog  Ci
krytykowa , eby zniwelowa  sygna y wiadcz ce o Tobie dobrze, a tym
samym utrzyma  swoj  opini  i pozby  si  dysonansu poznawczego.

Nie X, nie Y — absolutnie najgorsza sytuacja. Ma e dziecko uczy
si  je dzi  na rowerze. Dopiero zaczyna, jeszcze nie opanowa o sztuki
utrzymywania równowagi, wi c nauka nie idzie mu najlepiej. Prze-
wraca si , nabija sobie guza i z p aczem biegnie do mamy: „Mamo,
ja chyba nie dam rady!” — pochlipuje, a mama na to: „Faktycznie,
raczej nie dasz rady, nie nadajesz si  do niczego”. To dziecko dosta o
w a nie od swojej mamy sygna , który mo e sta  si  zacz tkiem nie-
udanego ycia. Nawet je li posiada pewne przydatne talenty czy
umiej tno ci (a posiada na pewno, ka dy je ma), to i tak nie ma do
nich dost pu ze wzgl du na negatywny obraz siebie. Nawet je li jest
to dziecko superinteligentne, b dzie o sobie my le : „Jestem g upi”,
a inni b d  je w tym przekonaniu utwierdza .

Tak X, tak Y — najlepsza mo liwa sytuacja. Ty wierzysz w siebie,
inni Ci  w tej wierze wspieraj , wiat jest po Twojej stronie i robi
wszystko, by doprowadzi  Ci  prost  drog  do sukcesu. Je li to Twój
przypadek — gratuluj !

Nie X, tak Y — ta sytuacja wyst puje np. wtedy, kiedy nie starasz
si  o awans, poniewa  uwa asz, e z jakich  powodów nie nadajesz si
na wy sze stanowisko (Twoim zdaniem brak Ci np. cech lidera, nie je-
ste  do  dobrze zorganizowany, masz s abe zdolno ci analityczne, etc.),
a Twój prze o ony w a nie Tobie chce je powierzy . On uwa a, e si
nadajesz, Ty wr cz przeciwnie.

Mamy zatem cztery mo liwe warianty modelu JA – INNI.
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Zauwa , e o ile w wariancie pierwszym i czwartym (tak X, nie Y
oraz nie X, tak Y) wyst puje niespójno  mi dzy JA i INNI, o tyle
w wariancie drugim i trzecim (tak X, tak Y oraz nie X, nie Y) adnej
niespójno ci nie ma. Dlatego osoby funkcjonuj ce wed ug modelu
drugiego i trzeciego zwykle nie b d  odczuwa  dyskomfortu. Pojawi
si  on natomiast u osób b d cych w sytuacji z punktu pierwszego
lub czwartego. Mog  go one niwelowa  na dwa sposoby.

Strategie radzenia sobie z konfliktami na linii marka
w asna — marka innych:

 1. Zmiana marki osobistej i obrazu siebie na adekwatny do tego,
jaki maj  inni.

 2. Odrzucenie tego, co mówi  inni, w celu utrzymania status
quo, czyli posiadanego aktualnie obrazu siebie.

Wiesz ju , czym jest marka osobista rozumiana jako opinia o sobie,
na podstawie jakich przes anek jest kszta towana i co si  dzieje, gdy
nasza marka osobista nie odpowiada temu, jak widz  nas inni ludzie.
W kolejnych krokach naucz  Ci , jak j  dla siebie odpowiednio
ukszta towa , by przynosi a korzy ci. Nim jednak przejdziemy dalej,
skupmy si  na chwil  na sytuacji, w której marka osobista jest
ukszta towana nieodpowiednio.

Co wynika z nieodpowiednio stworzonej marki osobistej?
Najkrócej mówi c — je li Twoja marka osobista nie odpowiada

Twoim potrzebom, oczekiwaniom, planom prywatnym i zawodowym,
nie zrealizujesz siebie! Twoje cele pozostan  na zawsze w sferze
marze . Nie znajdziesz pasuj cego do Ciebie partnera, a nawet je li
znajdziesz, pozostaniecie w konflikcie. W relacjach z klientami b dziesz
niewiarygodny, zatem nieskuteczny. Szef Ci  nie zrozumie, poten-
cjalnie nie da Ci podwy ki. I tak dalej.

Wszystkie te negatywne zdarzenia nast pi , poniewa  z nieodpo-
wiednio stworzon  mark  osobist  jeste  niespójny i pozbawiony do-
st pu do najwa niejszego, najcenniejszego zasobu — prawdziwego
autentycznego siebie.

Czas na kolejny etap.
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