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Streszczenie. Celem artykulu jest prezentacja najwazniejszych elementow i funkcji
marki osobistej oraz procesu i zasad jej budowania w mediach spoteczno$ciowych. Od-
powiedni wizerunek marki moze bowiem wptynaé na sytuacj¢ jednostki na rynku pracy
oraz nawigzywanie nowych kontaktow biznesowych. Konieczne jest zatem rozpoznanie
dostepnych medidéw spoteczno$ciowych, poznanie ich specyfiki, rozwazanie mozliwos$ci
ich wykorzystania oraz dostosowanie publikowanych tre$ci do oczekiwan ich uzytkow-
nikéw. Zwickszanie liczby kanalow komunikacji zwigksza szans¢ maksymalizowania za-
siegu komunikacji, ale jednocze$nie wymaga $cistej i statej koordynacji. Nie brakuje jed-
nak przyktadow osob, ktore na co dzien w sposob przemyslany buduja swoj wizerunek
w mediach spotecznosciowych i na ktorych warto si¢ wzorowac.

Wprowadzenie

Celem artykulu jest analiza wieloaspektowego budowania marki osobistej
W internecie, ktora czesto staje sie kryterium oceny jednostki przez jej otoczenie
w sferze prywatnej i zawodowej. Profesjonalne zarzadzanie wiasnym wizerun-
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kiem w mediach spolecznosciowych wymaga z jednej strony znajomosci po-
szczegoOlnych serwisow oraz mozliwos$ci upubliczniania tylko wybranych tresci,
a z drugiej, potencjalnych pozytywnych i negatywnych skutkéw prezentowania
okreslonych informacji. Mozna bowiem zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze na wspot-
czesng komunikacj¢ migdzyludzka nie sktadajg si¢ juz tylko elementy werbalne
i niewerbalne, ale rowniez §wiadoma prezentacja sicbie w mediach spoteczno-
sciowych. Podstawe empiryczng opracowania stanowi¢ beda studia przypadkoéw
dziatah z zakresu umiej¢tnego kreowania marki osobistej w serwisach spotecz-
no$ciowych.

Marka — definicja, funkcje i elementy skladowe

J. Altkorn (1999, s. 11-12) przywotuje rézne definicje marki prezentowane
w literaturze przedmiotu, ktore wskazuja na mozliwos$¢ zréznicowanego i wielo-
wymiarowego spojrzenia na marke. Marka moze zatem by¢ rozumiana jako:

— Oznaczenie i pozycja produktu lub grupy produktéw bedacych w asorty-

mencie firmy,

— znak towarowy przypisany do danego produktu — jest to rozumienie
stricte narzedziowe,

— wizerunek produktow i podmiotu rynkowego jako producenta, ustugo-
dawcy lub posrednika w kanale dystrybucji — wowczas marka jest efek-
tem percepcji produktow i dziatalnosci firmy w umysle konsumenta,

— element silnie powigzany z produktem, gdy marka odzwierciedla korzy-
sci, ktore powinny by¢ atrakcyjne z punktu widzenia klienta (Jones,
What’s in name? Advertising and the concept of brands, 1986, za: Alt-
korn, 1999, s. 29) — jest to prawdopodobnie najszersze rozumienie.

Dodatkowo definicje marki podaje American Marketing Association jako
narzedzia shuzacego do wyrdznienia i umozliwienia identyfikacji produktu na tle
ofert innych firm. Wéwczas, zgodnie z definicja podang przez t¢ instytucje,
marka moze mie¢ forme: nazwy, terminu, wzoru, symbolu lub innej cechy (Ame-
rican Marketing Association...). J. Kall (2001, s. 12) proponuje natomiast szersze
spojrzenie na marke i uznaje, ze sktada si¢ na nig: produkt, nazwa, opakowanie
produktu i zintegrowanie ich z innymi instrumentami marketingu mix. Ponadto
akcentuje on korzys$ci z budowania marki w postaci umacniania pozycji na rynku
oraz budowania satysfakcji i lojalnosci klientow.

Marka moze odnosi¢ si¢ do wielu znaczen. Moze by¢ zatem wyrazem okre-
slonych cech danego produktu (wyrazonych ilosciowo lub jakosciowych), korzy-
$ci atrakcyjnych i waznych dla klientow (dotyczacych jednak funkcjonalnos$ci
produktu, jego walorow estetycznych itd.), warto$ci (korzysci posrednich zwia-
zanych z konsumpcja np. w postaci wizerunku konsumenta), kultury (zwiazanej
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czesto z krajem pochodzenia), osobowosci (cech ludzkich przypisywanych pro-
duktowi) oraz uzytkownika (jasne wskazanie na grup¢ docelowa dobra lub
ustugi, oznaczonych okre$long marka) (Razmus, 2010, s. 11).

Marka mogg by¢ wiec oznaczone (na co wskazuja zaprezentowane defini-
cje): produkty materialne, ustugi, firmy, instytucje, ale takze idee i osoby — stad
tez narodzita si¢ potrzeba przeanalizowania sposobu budowania marki osobiste;j.

Z punktu widzenia klienta (jako odbiorcy i strony oceniajacej), wedtug kla-
syfikacji J. Kalla (2001, s. 16-24) marka pelni wiele funkcji, takich jak:

a) budowanie autentycznosci — marka wskazuje na producenta okreslo-
nego produktu, firm¢ oraz reprezentujgce ja osoby, ktore odpowiadajg
za jako$¢ produktu;

b) obiecywanie powtarzalnej kombinacji korzys$ci — w tym sensie nadanie
marki moze motywowac do lojalno$ci wobec sprawdzonego produktu;

c) ulatwienie podejmowania decyzji przez nabywce — gtdwnie przez skro-
cenie czasu tego procesu oraz pomniejszenie poczucia ryzyka;

d) gwarancja wysokiej jakosci — jest to funkcja zblizona do powtarzalno-
Sci, ale wzbogaca ja o uzasadnienie wyzszej ceny;

e) transformacja opinii na temat produktu — marka moze wptynaé pozy-
tywnie lub negatywnie na odbior produktow o tych samych cechach;

f) budowanie wizerunku nabywcy w oczach otoczenia (funkcja spoteczna)
— celem konsumpcji i uzytkowania produktow jest wlaczenie, utrzyma-
nie si¢ lub wyjscie z danej grupy spolecznej; istotne jest tu rowniez bu-
dowanie wizerunku w oczach samego konsumenta;

g) wyroznienie produktu na tle konkurencji — w ten sposob jest budowana
osobowo$¢ marki, a efektem wykorzystania tej funkcji jest zbudowanie
intuicyjnego zwigzku miedzy przywotaniem cechy produktu a marka,
ktora go oznacza.

Marka sktada si¢ z dwoch grup elementéw — pierwsza z nich sg elementy
funkcjonalne, ktoérych obecnos¢ mozna stwierdzi¢ obiektywnie. Sa to cechy da-
nego produktu, takie jak: objetos$¢, wielkos¢, smak, trwato$é. Druga za$ grupa to
elementy wirtualne, ktore sa oceniane subiektywnie 1 indywidualnie przez kaz-
dego klienta. Naleza do nich generowane: emocje, skojarzenia, odczucia itd. (Alt-
korn, 1999, s. 15-16). Wydaje si¢, ze z perspektywy budowania trwatej i umac-
niajgcej si¢ przewagi konkurencyjnej marki, firma powinna ktas¢ rownomierny
nacisk na oba elementy, pamietajac jednak o tym, ze to elementy wirtualne po-
zwalaja autentycznie wyr6znic si¢ na tle konkurencji i budowaé wrazenie niepo-
wtarzalno$ci oraz wyjatkowos$ci marki.



342 Marian Niedzwiedzinski, Halina Klepacz, Kamila Szymanska

Marka w rozumieniu ogélnym a marka osobista

Scharakteryzowane wczesniej aspekty, funkcje i elementy sktadowe marki
mozna bezposrednio przenie$¢ na marke osobistg. Jesli chodzi o sposob interpre-
tacji pojecia marki, to w przypadku marki konkretnej osoby mozna traktowac
marke¢ zarowno jako oznaczenie danej jednostki (przez imig, nazwisko, itp.), wi-
zerunek (powstajacy w oczach otoczenia) oraz jako obiecywana wigzke korzysci
(prawdopodobienstwo jej otrzymania gwarantuja bowiem do$wiadczenia danej
osoby, umiejetnosci, kwalifikacje, kultura osobista i kultura wypowiedzi itp.).

W marce osobistej mozna rowniez odnalez¢ wigkszo$¢ wskazanych weze-
$niej funkcji marki w rozumieniu og6élnym. Dana osoba swoim imieniem i na-
zwiskiem firmujgc wlasne dzialania (nadaje im znamiona autentycznosci) po-
winna zagwarantowa¢ powtarzalnos¢ jakosci okreslonych zachowan (o ile sg one
autentyczne, a nie budowane tylko na potrzeby otrzymania pracy lub awansowa-
nia) oraz stanowi¢ gwarancj¢ jakosci, a zatem takze uzasadnienie do zapropono-
wania jej okre§lonego wynagrodzenia za wykonywang prace. Ponadto, w sferze
wizerunkowej, profesjonalnie i w sposob przemys$lany zarzadzana, marka osobi-
sta buduje obraz danej osoby w $wiadomosci jej otoczenia, a zatem wspotpra-
cownikow, potencjalnych i obecnych pracodawcow, klientow. Fakt posiadania
okreslonej marki sprawia takze, ze nawet osoby o takich samych cechach (np.
kwalifikacjach, podobnym do$wiadczeniu) sg bardziej pozytywnie lub negatyw-
nie odbierane przez emocje, jakie wokot siebie buduja.

Marka w koncu wyrdznia dang osobe na tle konkurencji, zwlaszcza wtedy,
gdy jest ona kandydatem na okreslone stanowisko lub, gdy jako ekspert jest po-
strzegana jako jeden z ustugodawcow, z ktorymi inni beda chceieli wspotpraco-
wac. W koncu przekonanie o cechach danej osoby (potwierdzone np. udzielo-
nymi jej rekomendacjami) usprawnia proces wyboru danej osoby i obsadzenie jej
na danym stanowisku lub przydzielenie jej wykonania okreslonych zadan.

Wskazuje sie, ze przy budowaniu marki osobistej najwickszego znaczenia
nabierajg wiasnie dwie funkcje. Pierwsza z nich jest budowanie wizerunku
w oczach otoczenia przez: elementy sensoryczne, zachowanie, sposéb wypowia-
dania si¢, opanowanie komunikacji werbalnej i niewerbalnej, poziom wyksztat-
cenia itd. Pojawia si¢ jednak zagrozenie wystapienia stereotypizacji. Drugg funk-
cja jest dazenie do wyrdznienia si¢ na tle innych oséb dzieki kwalifikacjom, ce-
chom osobowosci, wygladowi, hobby, wykorzystywanym przedmiotom (Trze-
ciak, 2015, s. 24-26). Istotna jest niepowtarzalnos¢ takich cech, ale takze prze-
myslenie strategii 1 mozliwosci ich dtugoterminowego wykorzystywania.

W marce osobistej mozna rowniez odnalez¢ wskazane elementy sktadowe
marki ,,ogélnej”. Kazdy czlowiek ma zatem wlasne elementy funkcjonalne — gtow-
nie demograficzne, ale rowniez powigzane z umiejetnosciami, do§wiadczeniem,
kwalifikacjami, deklarowanymi postawami. Marka osobista obejmuje takze natu-
ralnie elementy wirtualne, odbierane subiektywnie, chociaz czasem podzielane
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przez wigksza liczbe osob — skojarzenia ze sobg, odczucia (opinie na temat dane;j
osoby czy ogdlne przekonanie o jej intencjach), emocje. O ile jednak elementy
funkcjonalne sg tatwiejsze do wiasciwego zidentyfikowania przez dang osobg
(jako ,,wtasciciela marki”), o tyle elementy wirtualne moga by¢ inaczej oceniane
przez samego wiasciciela marki, a zupelnie inaczej przez jego otoczenie.

J. Malinowska-Parzydto (2015, s. 74) wprowadza jeszcze pojecia: osobi-
stego public relations oraz marki osobistej. Przez osobisty public relations rozu-
mie ona planowanie, wdrazanie i kontrolowanie komunikacji ,,marketingowe;j”
wiasnej osoby. Aby mozna byto o tym mowic¢, konieczne jest okreslenie grupy
docelowej komunikatow oraz narz¢dzi i no$nikéw stuzacych dotarciu do tych
0sOb. Konieczne jest rowniez przemyslenie samej tresci komunikatow. Przez
marke osobistg autorka rozumie natomiast wizerunek w oczach otoczenia. Jest to
efekt identyfikacji stopnia zbieznosci i rozbieznosci miedzy informacjami dekla-
rowanymi przez dang osobe (np. w dokumentach aplikacyjnych) a jej: autentycz-
nymi zachowaniami, reakcjami, cechami i umiejgtnosciami. Mozna zatem powie-
dzie¢, ze tak jak klasyczny public relations firmy buduje jej wizerunek w oczach
interesariuszy, tak efektem wdrazania osobistego public relations jest budowanie
marki osobistej.

Proces budowania marki osobistej

Kreowanie marki osobistej, podobnie jak budowanie marki produktow, nie
moze by¢ kompozycja czynnosci przypadkowych. Musi przybra¢ proces zapla-
nowanego procesu wdrazanego w perspektywie strategicznej. Proces ten powi-
nien by¢ oparty na pomys$le wlasnej $ciezki kariery, ktora konsekwentnie jest
wdrazana, chociaz z mozliwoscig postgpowania elastycznego. Proces budowania
marki sktada si¢ z trzech sekwencyjnie utozonych etapoéw (Trzeciak, 2015, s. 32—
34):

1. Budowanie rozpoznawalno$ci — przekazywanie informacji na swoj temat do
grupy docelowej. Istotne jest zatem okreslenie grupy docelowej, do ktorej
dana osoba chce dotrze¢ (m.in. pracodawcy, zleceniodawcy) oraz zaplano-
wanie doboru no$nikow i narzedzi, dzigki ktorym bedzie mozliwe dostrze-
zenie danej osoby przez osoby lub inne jednostki sktadajace si¢ na grupe
docelows. Jesli takie dziatania beda skuteczne, wzrosnie prawdopodobien-
stwo nawigzania wspotpracy. Etap ten, w odniesieniu do marki ogolnej,
mozna nazwa¢ budowaniem §wiadomosci marki.

2. Budowanie reputacji — reputacja jest efektem zdobywania doswiadczenia
w danej branzy wraz z wystgpieniem sukcesé6w w tej dziedzinie lub wyka-
zywaniem si¢ okreslonymi cechami i ich kompozycjg. Potwierdzeniem re-
putacji w odniesieniu do marki osobistej, zwtaszcza dla 0sob lub firm, ktore
jeszcze nie wspdlpracowaly z dang osobg beda takze rekomendacje w formie
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ustnej lub pisemnej, réwniez publicznie dostepne (np. umieszczone w serwi-

sach spotecznosciowych typu LinkedIn lub na stronach internetowych danej

osoby). Jesli reputacja jest budowana w internecie, to nalezy pamigtaé

o szybkosci przekazywania informacji przez ten kanat komunikacji. Zatem

niezaleznie od liczby pozytywnych opinii, nawet pojedyncza opinia nega-

tywna na temat danej osoby, ale opatrzona jej imieniem i nazwiskiem, moze
szybko zburzy¢ jej dotychczasowy wizerunek oraz cate zwigzane z nim za-

ufanie (Olczak, Sobczyk, 2010, s. 13).

3. Zdobywanie ,klientow” — polega na budowaniu przekonania o potrzebie
wspolpracy z dang osobg, zwienczonym nawigzaniem wspotpracy. Przejscie
do tego etapu nie zwalnia z budowania reputacji, gdyz konieczne jest utrzy-
mywanie raz pozyskanego zaufania.

Efektem posiadania silnej marki osobistej jest zbudowanie w umysle otocze-
nia konkretnej wigzki skojarzen, emocji, ktore wprost wskazujg na nasze wyr6z-
niajgce cechy i niepowtarzalng ofert¢ dla pracodawcow, wspotpracownikow, po-
tencjalnych partnerow biznesowych. Podobnie jak produkt powinien by¢ przed-
stawiany w jezyku korzysci, tak i marka osobista danego cztowieka powinna sta-
nowi¢ zapowiedZ korzysci i mozliwosci zaspokojenia potrzeb interesariuszy
(Malinowska-Parzydto, 2015, s. 79). Nalezy bowiem zauwazy¢, ze argumentami
za nabyciem okreslonego produktu (takze jesli jego role pelni konkretna osoba)
powinna by¢ funkcjonalno$¢, a zatem korzysci, nie za§ same cechy przedmiotowe
(np. wyglad, cechy demograficzne) (Falkowski, Grochowska, 2010, s. 34-35).

Budowanie marki osobistej w mediach spolecznosciowych

Proces projektowania strategii marki osobistej w mediach spoteczno$cio-
wych powinien by¢ poprzedzony udzieleniem odpowiedzi na kilka istotnych py-
tan. Po pierwsze, warto zastanowic sig, jakie informacje 0 sobie chcemy zapre-
zentowacé w tego typu serwisach. Serwisy te umozliwiaja zwykle publikacje in-
formacji o wlasnych zainteresowaniach badz wczesniejszych krokach w rozwoju
zawodowym i tego typu informacje warto tam umieszczaé. Jesli natomiast dana
osoba ma np. zdjecia pokazujace spotkania ze znajomymi lub inne, czasem nie-
odpowiedzialne i spontaniczne zachowania, warto je zachowac dla siebie i nie
umieszczaé w tego typu serwisach.

Po drugie, nalezy podja¢ decyzje, kto moze oglada¢ materiaty i informacje
zamieszczone przez danego uzytkownika. Wiekszos$¢ serwisow spotecznos$cio-
wych umozliwia kazdorazowe decydowanie, czy dane tresci maja by¢ publicznie
dostgpne, widoczne tylko dla grona znajomych, czy tez widoczne wytacznie dla
osoby, ktora je zamiescita. Swiadome kreowanie marki wiasnej bedzie zatem
oznaczato okre$lanie zasiegu prezentowanych tresci, pamietajac jednak o tym, ze
ukrycie wszystkich informacji moze jednocze$nie §wiadczy¢ o potrzebie ochrony
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wlasnej prywatnosci (co wydaje si¢ by¢ niezgodne z ideg mediow spotecznoscio-
wych) lub obawie, ze kazda informacja moze by¢ kompromitujaca.

Po trzecie, warto si¢ zastanowi¢, czy i w jakich proporcjach nalezy aczy¢
w serwisie informacje prywatne i zawodowe. Mozliwe jest bowiem podjecie de-
cyzji (i konsekwentne jej wdrazanie), ze publicznie dostgpne beda informacje do-
tyczace sfery zawodowej, a pozostate informacje beda kierowane wytacznie do
0s6b znajomych lub obserwujacych danego uzytkownika w mediach spoteczno-
sciowych.

Po czwarte w koncu, nalezy podja¢ decyzje, kto moze publikowa¢ informa-
cje na naszym profilu i czy mozliwe bedzie oznaczanie danego uzytkownika
w postach znajomych (co bedzie widoczne dla innych osdb). Jesli dana osoba
obawia si¢, ze zamieszczone informacje moga zaburzy¢ niestusznie wizerunek
danej osoby w sieci, warto moderowac¢ tresci odnoszace si¢ do danej osoby przed
ich upublicznieniem. Ponadto mozna podja¢ decyzje¢, ze zamieszczane przez da-
nego uzytkownika tresci mogg by¢ komentowane i udost¢pniane jedynie przez
wirtualnych znajomych.

Dostepne media spoleczno$ciowe — potencjal do budowania marki osobistej

Analizujac funkcjonujgce obecnie serwisy spotecznosciowe pod katem
mozliwosci ich wykorzystania do budowania marki osobistej, mozna je podzieli¢
na cztery kategorie. Pierwsza grupa to serwisy typowo ukierunkowane na budo-
wanie wizerunku biznesowego. Naleza do nich GoldenLine i LinkedIn. W serwi-
sach tych warto zamieszcza¢ informacje o: pracodawcach, wykonywanych zada-
niach, umiejetnosciach, ukonczonych kursach. Informacje te powinny by¢ syste-
matycznie aktualizowane. Warto rowniez zadba¢ o gromadzenie opinii bylych
i obecnych wspotpracownikow oraz pracodawcow na swoj temat. Nalezy takze
pamigta¢ o doborze odpowiedniego zdjecia profilowego oraz o przemyslanym
zamieszczaniu innych materiatow i komentarzy.

Druga grupe stanowig serwisy stuzace nawigzywaniu kontaktow ze znajo-
mymi oraz poszukiwaniu profili tematycznych i grup dyskusyjnych (Facebook,
Twitter). Osoby z profilami w tych serwisach powinny przemysle¢ publikowane
informacje na swoj temat, wypowiedzi oraz zamieszczane zdjecia (szczegdlnie
prywatne). Sg one bowiem tak samo czesto przegladane przez osoby prowadzace
rekrutacje i inne osoby, jak pozostate serwisy, o czym wielu uzytkownikow za-
pomina. Serwisy te umozliwiajg ograniczenie dostepu do okreslonych tresci do
grona znajomych i wybor tego ograniczenia zawsze warto rozwazyc.

Trzecig grupe stanowig serwisy dodatkowe umozliwiajgce zamieszczanie
materiatdw graficznych lub filmowych i prezentacje zainteresowan (np. Insta-
gram, YouTube, Pinterest). Dobdr przemys$lanych materiatow graficznych i fil-
mowych moze wzmocni¢ lub ostabi¢ marke wtasng budowana w innych mediach.
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Jednoczesnie sg to dobre narzedzia do prezentacji oryginalnych zainteresowan
lub umiejetnosci fotograficznych i filmowych.

Czwartg grupe narzedzi stanowia aplikacje mobilne (np. Snapchat), ktére
nie maja charakteru i formy typowego serwisu spoteczno$ciowego, ale mozna je
wykorzysta¢ do przesytania informacji tekstowych i graficznych na swoj temat
wraz ze wskazaniem, kto moze mie¢ dostep do danych materiatow. Im szersze
jest grono potencjalnych odbiorcéw, tym bardziej warto dokonywac starannej se-
lekceji publikowanych tresci.

Pamigtajac o specyfice tych serwisow, osoby funkcjonujgce na rynku pracy
powinny pamigtac o tym, aby w mediach spotecznosciowych publikowac:

— aktualne informacje o przebiegu kariery zawodowej,

— uczciwe informacje o swoich umiejetnosciach,

— informacje o zainteresowaniach, potwierdzone wlasnymi zdj¢ciami lub

wpisami,

— odpowiednie, raczej neutralne zdj¢cia,

— zgromadzone rekomendacje od innych,

— wpisy o odpowiedniej tre$ci na profilu wlasnym i w innych miejscach.

Coraz czg$ciej w procesie rekrutacji i selekcji pracownikow osoba odpowie-
dzialna za te dziatania poszukuje w mediach spolecznosciowych informacji o da-
nym kandydacie. O ile profesjonalne i merytoryczne komentarze oraz aktywne
przegladanie profili firm moze okaza¢ si¢ mocng strong kandydata, o tyle mozna
rowniez wskazac popularne btgdy wynikajace przede wszystkim z nieznajomosci
specyfiki i funkcjonalnosci serwisow. Do takich nieprzemyslanych zachowan na-
leza np.: czgste zamieszczanie wpisow w standardowych godzinach pracy, kry-
tyczne komentowanie pracodawcy, wspolpracownikoéw lub klientow czy publi-
kowanie tre$ci napisanych nieodpowiednim jezykiem lub wskazujace na uprze-
dzenia wobec okreslonych osob. Ponadto podstawa oceny moga by¢ nieodpo-
wiednie zdjgcia (strdj, miejsce, uzywki itp.), a takze zamieszczanie wpisOw po-
kazujacych niedojrzato$¢ lub ,,podgzanie za moda na mtodziezowy zargon”
(E-wizerunek..., 2011).

Przyklady profesjonalnego budowania marki osobistej w mediach
spoleczno$ciowych

Wisrod osob, ktore profesjonalnie wykorzystujg media spotecznosciowe do
budowania marki osobistej mozna wskaza¢ m.in. eksperta ds. budowania wize-
runku marki Pawta Tkaczyka, trenerke fitness Ewe Chodakowskg oraz matzen-
stwo Anng i Jakuba Goérnickich, zatozycieli bloga Podrozniccy.com. Osoby te
wykorzystuja zwykle kilka mediow spoteczno$ciowych, blogi i inne internetowe
rozwiazania, aby osiaggnac efekt synergii i utrzymac biezace kontakty z odbior-
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cami swoich przekazow. Nalezy jednak zauwazy¢, ze koordynowanie wykorzy-
stania kilku narzedzi komunikacji wymaga planowania i konsekwentnego wdra-
zania strategii budowy marki osobistej.

Pawet Tkaczyk jest ekspertem z zakresu budowania marki, storytellingu,
grywalizacji, mediow spoteczno$ciowych i innych nowoczesnych narzedzi mar-
ketingu. Swoje felietony i artykuty prezentuje na wlasnym blogu, na ktérym za-
checa rowniez do spersonalizowanej komunikacji przez newsletter. Poza blogiem
prowadzi rowniez swoj profil na: Facebooku, Twitterze, Google Plus, Instagra-
mie, w serwisach: LinkedIn oraz Feedly. Mimo jednoczesnego wykorzystywania
i koordynowania tak wielu narz¢dzi, Pawel Tkaczyk publikuje na nich konkretne
i przemyslane tresci. Sg to przede wszystkim informacje o nowych felietonach
i artykutach, wydanych ksigzkach, a takze wydarzeniach branzowych i wykta-
dach, ktore prowadzi. Poza publikacja tresci reaguje on takze na wpisy od fanow.

Ewa Chodakowska jest popularng obecnie trenerka fitness. Do biezacej ko-
munikacji z osobami wdrazajacymi programy ¢wiczen i diet Chodakowska wy-
korzystuje fanpage na Facebooku. Wpisy sg publikowane kilka razy dziennie,
a kazdy z nich jest komentowany przez wielu uzytkownikow — rowniez sama
trenerka uczestniczy w tym dialogu. Ponadto Chodakowska korzysta z bloga,
prowadzi swoj kanat na YouTube oraz korzysta z Instagrama. Ma swoje profile
takze w serwisie Pinterest, Twitter i Google Plus. Z tresci publikowanych za po-
mocg tych narzedzi mozna wnioskowac, ze jako gtowne cele stawia sobie edu-
kowanie w zakresie zdrowego stylu zycia (dieta i fitness) oraz motywowanie do
troski o wtasng kondycje¢ fizyczna.

Anna i Jakub Gorniccy sg zatozycielami bloga podrozniczego Podroz-
niccy.com, ktory od kilku lat jest wskazywany jako przyktad jednego z najlepiej
prowadzonych blogéw o tej wilasnie tematyce. Na swoim blogu publikuja oni
glownie teksty 1 zdjecia z podrdzy, pogrupowane wedlug lokalizacji. Ponadto
wykorzystujg inne media spolecznosciowe, utrzymujac w nich taka sama kon-
wencje, ale z zatozeniem dopasowania formy zamieszczanych materiatow do
specyfiki danego narzedzia. Aktywnie wykorzystuja takie serwisy, jak: YouTube,
Twitter, Snapchat, Instagram i Facebook.

Pokazane przyktady swiadczg o tym, ze budowanie marki osobistej w me-
diach spotecznosciowych wymaga wypracowania pomystu na tresci i rodzaje ma-
teriatow publikowanych w ten sposob oraz konsekwentnego przenoszenia ich do
pozostatych narzedzi. Nie jest jednak dobrze postrzegane publikowanie doktad-
nie takich samych tresci we wszystkich mediach, rowniez ze wzgledu na to, ze
uzytkownicy korzystajacy ze wszystkich rozwigzan szybko straciliby nimi zain-
teresowanie (cho¢by z powodu monotonii). Dlatego, o ile koncepcja moze by¢
wspoélna, o tyle materialty musza by¢ elastycznie dostosowywane do specyfiki
danego narzedzia. Wykorzystanie wielu serwisow wptywa tez na powigkszenie
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zasiegu i zwigkszone prawdopodobienstwo dotarcia do duzej liczby uzytkowni-
kéw oraz budowania §wiadomosci marki osobistej w ich umystach i jej wize-
runku.

Podsumowanie

Marka, na ktorg sktadajg si¢ zarowno elementy funkcjonalne i mozliwe do
obiektywnego stwierdzenia, jak i przede wszystkim elementy wirtualne i odbie-
rane w sposob subiektywny, moga by¢ oznaczone dzisiaj produkty materialne,
ustugi, idee, ale takze ludzie. Aby marka mogta prawidtowo spetnia¢ swoje funk-
cje: wizerunkowe, gwarancyjne i wyrdzniajgce, konieczne jest zaplanowanie
strategii rozwoju marki, konsekwentne jej wdrazanie i kontrolowanie jej rozwoju.

W czasach intensywnego rozwoju internetu i mediéw spoteczno$ciowych,
w ktorych informacji o danym czlowieku poszukujg potencjalni pracodawcy,
wspotpracownicy, podwladni, ale takze partnerzy biznesowi, konieczne jest
stworzenie marki osobistej obecnej w wielu kanatach komunikacji. Kazdy serwis
ma jednak swoja specyfike, cele funkcjonowania i akceptowalng przez uzytkow-
nikéw forme komunikacji. Zatem profesjonalne zarzadzanie marka w mediach
spotecznosciowych wymaga z jednej strony konsekwentnego wdrazania przyjetej
koncepciji, ale z drugiej — elastyczno$ci w dopasowywaniu formy i tresci przeka-
ZOW.

Negatywne informacje na temat cztowieka budujgcego swoja marke osobi-
sta sg rozprzestrzeniane w internecie niezwykle szybko, a przy tym moga wy-
wrze¢ znaczacy wpltyw na jego dalszy rozwdj zawodowy, dlatego konieczne jest
przestrzeganie okreslonych regut — dotycza one zwlaszcza publikacji odpowied-
nich zdje¢, zachowania kultury stowa, aktualizowania autentycznych informacji
0 sobie, a takze czasu publikacji materialow. Warto takze kazdorazowo zastano-
wi¢ sie, czy publikowane tresci powinny by¢ widoczne dla wszystkich uzytkow-
nikoéw, ograniczonego grona najblizszych znajomych lub tez tylko dla nas sa-
mych.
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Building a Personal Brand in Social Media

Keywords: image, brand, personal brand, social media

Summary: The objective of the article is to present the most important components and
functions of a personal brand and the process and principles of its building in social me-
dia. Proper brand image may indeed affect the situation of the individual in the labor
market and establish new business contacts. It is therefore necessary to recognize availa-
ble social media, know their specifics, consider their using and adapting the published
content to the expectations of their users. Increasing number of channels increases the
chance to maximize communication range but at the same time requires close and con-
stant coordination. However, there are examples of people who thoughtfully build their
image in social media and are worth following.
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