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Rozdziat 3.
Strategia budowania wizerunku
w internecie

3.1. Cele

Pierwsze pytanie, ktore powinienes sobie zada¢, dotyczy tego, jaki jest
cel Twojej promocji w internecie. Warto przy tym zalozyé, ze pro-
mocja w internecie nie jest celem samym w sobie, ale srodkiem do
promocji wlasnej marki osobistej. Z tego punktu widzenia wizerunek
w internecie ma by¢ spdjny z naszg marka osobistg. Ma on takze nie-
jako uzupelniac i poszerza¢ nasz zasieg oddzialywania w stosunku
do tradycyjnych metod opartych gtéwnie na kontakcie bezposrednim
z klientami, wspotpracownikami, partnerami biznesowymi, natomiast
w przypadku o0sob publicznych promocja wizerunku w internecie jest
niejako uzupetnieniem w stosunku do ich marki ksztaltowanej za
pomocg mediéw elektronicznych.
W moim przypadku celem promocji w internecie jest:

a) upowszechnienie mojego wizerunku i uzupetnienie wizerunku,
jaki kreuje w kontaktach bezposrednich (podczas spotkan
osobistych, zajec ze studentami, szkolef etc.);

b) dotarcie z mojg ofertg do moich grup docelowych (pojecie grup
docelowych omawiam w nastepnym punkcie).

Teraz zastandw sie i napisz, jaki jest Twoj cel obecnosci w in-
ternecie.
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3.2. Grupa docelowa

Grupa docelowa to ta, do ktdrej kierujesz swoj przekaz. Pierwsze
pytanie, ktore warto sobie zadaé, brzmi: na ile grupa docelowa
pokrywa sie z profilem internautéw. Zalézmy hipotetyczny przypa-
dek lekarza geriatry, ktéry dojdzie do wniosku, ze skoro jego grupg
docelowg sg pacjenci w wieku powyzej 60 lat, ktorzy w wiekszosci
raczej nie korzystajg z internetu, a jezeli juz to nie z mediéw spolecz-
nosciowych, to nie ma sensu tworzenie na Facebooku profilu promu-
jacego jego ustugi. Oczywiscie sytuacja moze sie zmieni¢ diametralnie,
gdy 6w lekarz dojdzie do wniosku, Ze to wnuki starszych oséb szu-
kajg specjalisty dla babci lub dziadka.

! Warto zaznaczy¢, ze niestety szczegdtowe dane liczbowe szybko sie dezak-
tualizujg, niemniej jednak trendy pozostajg aktualne dtuzej. Rzeczywiscie
najmniejszy odsetek Polakéw korzystajgcych z internetu stanowig osoby
powyzej 60 roku zycia. Jednakze Eurostat podaje, ze w calej Europie
w grupie wiekowej 55 — 74 az 42% os6b jest juz regularnymi uzytkow-
nikami internetu, a wiec oczekiwaé nalezy, iz réwniez w Polsce dyspro-
porcje pomiedzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi ztagodnieja.
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Punktem wyjscia jest okreslenie, kim sg internauci. Popatrzmy na
wyniki jednego z badan majacych opisac te grupe:. Jezeli chodzi o pted,
to nie ma tu zadnych réznic, gdyz zardéwno kobiety, jak i mezczyzni
jednakowo interesujg sie internetem. Przewidywalne jest zroznicowa-
nie miedzy roznymi grupami wiekowymi. Najliczniejsza grupe stano-
wig osoby w wieku 25 — 39 lat (39%), tuz za nimi plasujg sie osoby
w wieku 40 — 59 lat (31%) i 15 — 24 (24%). Osoby po 60 roku zycia
stanowig najmniejsza grupe uzytkownikow (7%). Wyniki badan poka-
zuj3, ze najliczniejsza grupe internautéw stanowig osoby ze $rednim
wyksztalceniem (41%), nastepnie z wyzszym (25%), a na koncu
z podstawowym (14%) i zasadniczym (20%)’. Interesujgce jest, ze to
na wsi mieszka najwieksza grupa internautéw (35%), z miast powyzej
500 tysiecy mieszkancow pochodzi zas 13% uzytkownikow. Warto
pamietaé, ze im bardziej profil naszego potencjalnego odbiorcy jest
zblizony do profilu internauty, tym skuteczniejsza bedzie nasza pro-
mocja w internecie.

Kolejne istotne pytanie na temat internautéw dotyczy tego, skad
czerpig oni informacje i jakie marki w internecie sg przez nich najle-
piej rozpoznawane. Bedzie to bardzo wazne w czasie podejmowania
decyzji, gdzie warto zalozy¢ blog, w jakim portalu spoteczno$ciowym
nalezy sie zarejestrowad, w jakich wyszukiwarkach powinna by¢ pozy-
cjonowana strona lub w jakich portalach powinna ukazac sie reklama.

? Badanie NetTrack firmy Millward Brown SMG/KRC prowadzone od
lutego do kwietnia 2014 roku na prébie 6833 osob, ktére w badaniu
wstepnym na pytanie, czy korzystaja z internetu, odpowiedzialy twierdzgco.
http./fwww.egospodarka.pl/111784, Internet-w-Polsce-11-1V-2014, 1,12, 1.hinil.

’ Badanie NetTrack firmy Millward Brown SMG/KRC powadzone od
sierpnia do pazdziernika 2013 roku. http.//uwww.egospodarka.pl/102911,
Internet-w-Polsce-VIII-2013-X-2013,1,12,1.htrl.
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Wedtug badan NetTrack firmy Millward Brown z 2014 roku
pierwszg pozycje w rankingu znajomosci stron bezapelacyjnie zajmuje
Google, wyszukiwarka wskazana przez 57,6% respondentdw, tuz za
nig, z wynikiem 46,1%, plasuje sie Allegro. Na trzecim miejscu jest
Facebook (43,7%), usuwajagc z podium zajmujacy to miejsce wcze-
sniej Onet (40,7%). Nastepne s3: Wirtualna Polska, YouTube,
Interia, nk.pl, Wikipedia i szczegdlnie rozpowszechniona wsréd mtod-
szych uzytkownikow Wrzuta (serwis umozliwiajacy wymiane plikow
audio, wideo oraz zdje¢). Podobnie wyglada lista stron odwiedzanych
przez uzytkownikéw w ciggu miesigca. W pierwszej trojce sg: Google
(92,2%), YouTube (65%) i Allegro (61,6%). Nastepne pozycje za-
jely: Onet (53,8%), Facebook (47,7%), Wirtualna Polska (44,4%),
Wikipedia (33,6%), Interia (29,2%), NK (18,3%) i Ceneo (16,6%).
Oczywiscie to tylko jedno z badan, ale takze inne rankingi stron
wskazywaly podobnych lideréw. Pamietaé nalezy, ze w tym sekto-
rze panuje duza konkurencja powodowana pojawianiem sie co rusz
nowych start-upéw i aplikacji, ktore blyskawicznie zdobywajg popu-
larno$¢ uzytkownikow, zwlaszcza mlodych, tym samym spychajac
inne serwisy w dot listy.

Wiedzac, kim sg internauci, nalezy okresli¢, kim moga by¢ grupy
docelowe. W zaleznosci od potrzeb grupg docelows mogg by¢ szeroko
pojmowani klienci (pacjenci, uczestnicy szkolen etc.), pracownicy,
wspodtpracownicy, podwladni i przelozeni, znajomi, konkurencja,
media etc. Zdefiniowanie odbiorcow jest szczegdlnie wazne, gdyz
pozwala nam dobra¢ odpowiednio poszczegdlne narzedzia. Na przy-
ktad uniwersalnym narzedziem jest strona internetowa, ale juz Face-
book moze by¢ skierowany do naszych znajomych, Twitter do me-
di6w, a LinkedIn do klientéw czy pracownikéw. Dzieki temu mozemy
swoj przekaz odpowiednio ukierunkowaé pod konkretng grupe
docelows.
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W moim przypadku grupe docelowg przedstawia nastepujacy
wykres na rysunku 3.1.

klienc| indywidualni
(konsulting/coaching)

klienci szkoler

crytelnicy ksigzek

crytelnicy materialow poradnikowych
na stronie, bezplatrych fragmentdw ksigzek etc.

media

Rysunek 3.1. Grupy docelowe

Powyzszy wykres jest przykladem zastosowania zasady podziatu
klientéw na kregi. Pozwala mi to segmentowac klientow i dobiera¢
odpowiednie techniki marketingowe zwiekszajace skutecznosé sprze-
dazy moich ustug i produktéw. Na przyktad czesto udzielam wypo-
wiedzi dla roznych mediow, co czynie bezptatnie (takie sa warunki
funkcjonowania ekspertéw). Nieodplatnie umieszczam fragmenty
swoich ksigzek lub poradnikéw na stronie WWW. To z kolei przy-
sparza mi czytelnikow, ktorzy zacheceni moim wystepem medial-
nym czy po przeczytaniu cze$ci ksigzki decydujg sie na jej zakup.
Jesli okazala sie ona pomocna, ale osoba oczekuje bezposredniego
kontaktu i informacji zwrotnej, moze zaméwic szkolenie. Uczestnik
szkolenia moze nastepnie zdecydowaé sie na stalg wspotprace. Oczy-
wiscie moze to dziata¢ w drugg strone, ale z biznesowego punktu
widzenia ma to juz mniejsze znaczenie — jesli ktos od razu decyduje
sie na stalg wspdlprace, ksigzki moge mu przekazaé bezptatnie.
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Z drugiej strony taki wykres pozwala mi dobrac¢ do poszczegdlnych
grup docelowych odpowiedni sposéb promocji mojego wizerunku,
o czym bedzie mowa dale;.

Pomysl, jakie s3 Twoje grupy docelowe.

3.3. Przekaz do odbiorcow

Z chwila, gdy zidentyfikujesz wlasne grupy docelowe, istotne staje sie

stworzenie krotkiego przekazu na temat wlasnej osoby i oferowanych

ustug lub produktow. Przekaz jest kompromisem miedzy trzema

czynnikami:

m oczekiwaniami odbiorcéw (klientéw);

» Twojg wiarygodnoscig, kompetencjami i atrybutami marki
osobistej;

» Twojg potrzebg odrdznienia sie od konkurencji.

3.3.1. Oczekiwania

Czy wiem, czego ode mnie oczekujg moi odbiorcy/klienci? Czasami
intuicja podpowiada nam, jakie s3 oczekiwania klientow. Na przyktad
od adwokata lub radcy prawnego wystepujacego jako nasz petno-
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mocnik procesowy oczekujemy przede wszystkim, ze wygra dla nas
sprawe, a nhie ze bedzie bardzo mily. Od doradcy finansowego —
ze pomnozy nasze oszczednosci, a nie ze bedzie przystojny. Nie
zawsze jednak jest to takie oczywiste. Czego oczekujemy od archi-
tekta — czy tylko tego, ze zaprojektuje nam tadny dom, czy moze
akurat danemu klientowi zalezy na funkcjonalnosci budynku albo
jego ekonomicznosci i energooszczednosci, a moze chodzi o to, aby
projekt byl tanszy niz u konkurencji? Ciekawym przypadkiem s3
lekarze — oczywiscie oczekujemy, ze lekarz prawidtowo nas zdia-
gnozuje i wyleczy, ale jednoczesnie czesto lekarze sg opisywani
w kategoriach ,,oddany pacjentom”, ,reprezentujgcy wysokg kulture
osobista”, ,,empatyczny” etc. Jesli jestes lekarzem i masz watpliwosci,
jakie cechy sg istotne, poczytaj fora oceniajgce lekarzy. Fatwo mozna
sie zorientowad, jakim lekarzom pacjenci dajg pie¢ gwiazdek, jak ich
opisujg, o kim wpisujg informacje typu ,,polecam, to naprawde tani
lekarz” czy jakie inne przymioty akcentujg. Wezmy takze przyklad
polityka — wyborcom powinno zaleze¢ na tym, aby zaspokoit ich
interesy i potrzeby, ale czy jestesmy przekonani, ze do kofica wiemy,
co to oznacza? W tym ostatnim przypadku z pomocg mogg przyjsé
badania opinii publicznej czy tez ankiety, w ktorych politycy pytaja
swych potencjalnych wyborcéw o opinie.
A czego od Ciebie oczekujg Twoi odbiorcy?
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3.3.2. Wiarygodnos$¢, kompetencje i atrybuty
marki osobistej

Bardzo wazne jest, zeby$my byli wiarygodni dla swoich odbiorcow.
Jezeli kto§ pelnil przez kilka kadencji funkcje przewodniczacego
samorzgdu zawodowego, powiedzmy izby architektow, to zabiegajac
o reelekcje, moze podkresla¢ swoje doswiadczenie w tych strukturach,
kompetencje i skutecznos¢. Z kolei ktos, kto staruje po raz pierw-
szy, powinien akcentowaé $§wieze spojrzenie, energie, zaangazowanie
i by¢ moze, walczac o glosy oséb niezadowolonych z poprzednich
rzadow, podkreslaé swojg pozycje ,,spoza uktadu”.

W praktyce jednak wiarygodnos¢ mozemy uzyskac zaréwno dzieki
tytutowi naukowemu, na przyklad zaktadajac, ze profesor medycyny
powinien by¢ bardziej wiarygodny niz lekarz medycyny, jak i dzieki
opiniom na nasz temat funkcjonujgcym w internecie lub osobistej
rekomendacji. Wreszcie znaczenie ma takze aktywnos¢ medialna
osoby — dla mediéw bardziej wiarygodny bedzie ekspert, ktory na
co dzien gosci na ekranie telewizora, niz taki, ktory wystepuje po
raz pierwszy. Liczy¢ sie mogg rzecz jasna konkretne kompetencje.
Na przyklad doradca podatkowy specjalizujacy sie w podatku VAT,
ktéry dodatkowo napisal na ten temat ksigzke, bedzie uwazany za
wiekszego specjaliste w poréwnaniu z kolegg niemogacym pochwali¢
sie podobnym osiggnieciem.

Wreszcie — jakie sg atrybuty marki osobistej? Mogg nimi by¢
cialo, ubior, elokwencja, sposob méwienia lub nawet sposéb bycia,
co szczegolnie istotne jest w show biznesie. Rozwazmy wiec kilka
przypadkow. Jezeli mamy do czynienia ze stylista, to najwazniejszym
atrybutem jego marki bedzie ubior. Z kolei dla trenera personal-
nego — cialo. Adwokat moze wyrdzniaé sie elokwencjg lub sposobem
mowienia, o ekspercie za$ bedzie swiadczy¢ wyksztalcenie i doswiad-
czenia zawodowe.
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Teraz pomysl chwile i okresl, z jakiego powodu jeste$ wiarygodny
dla swoich odbiorcow.

3.3.3. Dziatania konkurencji

Swojg wiarygodnosc i swoje kompetencje zawsze nalezy oceniaé
w relacji do konkurencji, zadajac sobie pytanie, czy konkurenci sg
bardziej atrakcyjni i wiarygodni dla klientéw. Trzeba réwniez uwaznie
Sledzi¢ zachowania konkurencji. W zaleznosci od tego, czy chce kon-
kurowa¢ ceng, jakoscig ustug i produktow, wyjatkowoscig oferty czy
kompleksowg obstuga, nalezy reagowa¢ na jej poczynania i dostoso-
wywac wlasne dzialania.

W takim razie zadaj sobie pytanie: co odréznia mnie od konku-

rentow?
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Biorac pod uwage wymienione trzy elementy, czyli oczekiwania
klienta, wlasng wiarygodnos¢ i przewage w stosunku konkurenciji,
musimy nada¢ odpowiednig forme swojemu przekazowi. Musi on
by¢ sformulowany tak, aby potencjalny odbiorca mogt tatwo odpo-
wiedzie¢ na pytanie, dlaczego powinien wybra¢ wlasnie nas. Przekaz
powinien wywolywac u klientéw gotows odpowiedz typu ,,wybieram
tego trenera personalnego, bo skoro on tak wyglada, to moze ja
wkrotce bede wygladaé podobnie” (skadingd moze by¢ to niekiedy
mylne przekonanie), ,glosuje na burmistrza Kowalskiego, bo ma on
ciekawy pomyst na przyciggniecie nowych inwestoréw”, , skoro potrze-
bujemy w redakcji komentatora politycznego, to zadzwonie do Trze-
ciaka, bo ma doswiadczenie medialne, tytul naukowy i jest autorem
wielu ksigzek”.

Sformutuj zatem swoj przekaz, odpowiadajac na pytanie, dlaczego
klient powinien wybra¢ wtasnie Ciebie.
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3.3.4. Hasto/motto dziatalnosci

Jak by¢ moze juz zauwazyles, nowym zjawiskiem wsrod niektorych
ekspertow, trenerdw, coachow czy adwokatow jest postugiwanie sie
mottem dziatalnosci. Jest to odpowiednik hasta w tradycyjnej rekla-
mie, tylko ze w tym przypadku nie zacheca ono do zakupu okre-
Slonego produktu czy ustugi, lecz w formie syntetycznej przekazuje
odbiorcy informacje o nas. Motto jest wiec syntezg przekazu, ktory
ksztattujemy w relacjach z potencjalnymi klientami.

Motto powinno by¢ krotkie i tatwe do zapamietania. Moze by¢
zapozyczonym cytatem lub tez hastem wymyslonym przez nas.
Wybierajac swoje motto, postanowitem zbada¢ atrybuty wlasnej marki
osobistej za pomocg kilku specjalistycznych narzedzi‘. Jako ze moi
respondenci czesto wskazywali takie jej elementy jak profesjonalizm,
wiedza i wyksztalcenie, skutecznos$¢, solidnosé, konsekwencja
w dazeniu do celdéw, to na swoje pierwotne motto jako konsultanta
politycznego wybratem: ,Dr Sergiusz Trzeciak. Profesjonalizm
w dzialalnosci publicznej”. Stopniowo jednak zaczalem poszerzaé
swoj krag klientéw o ludzi ze Srodowiska biznesu, co moim zdaniem
wymagato odpowiednich zmian w stosowanym przeze mnie przeka-
zie, w zwigzku z czym zmienilem motto na: ,Dr Sergiusz Trzeciak.
Twoje cele. Moja pasja”.

Moj przekaz méwi o tym, ze jestem dobrze wyksztalconym profe-
sjonalistg (doktorat jednej z najlepszych uczelni na $wiecie), ktory
potrafi z pasjg i zaangazowaniem pomoc innym zrealizowac ich cele.

A czy Ty masz juz swoje motto? Jesli nie, to pomysl nad nim.

* Narzedzia te, a takze ich zastosowalnoé¢ szczegtowo omawiam w ksigzce
Coaching marki osobistej, czyli kariera lidera, GWP, Sopot 2015.
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3.3.5. Przekaz ukierunkowany do wybranych odbiorcow

Jak juz wspominalem wczesniej, wlasciwe okreslenie i segmentacja
klientéw umozliwiajg odpowiednie uksztaltowanie przekazu. Musi
on by¢ na tyle ogdlny, aby obejmowaé wszystkie potencjalne grupy
odbiorcéw, ale z drugiej strony trafia¢ w specyficzne zapotrzebowania
kazdej z tych grup.

Przyktad zmiany mojego motta pokazuje, ze przekaz nie jest czyms
statycznym, lecz musi by¢ aktualizowany wraz ze zmiang srodowiska,
w ktérym funkcjonujemy (na przyktad zmiana przekazu moze by¢
reakcjg na przyjecie przez konkurencje nowej taktyki), ale takze
w zwigzku z obraniem przez nas nowej strategii dzialalnosci na rynku
(na przyklad rozszerzenie oferty, dotarcie do nowych grup klientow).
Moje pierwsze motto méwito o mnie jako osobie zaangazowanej
w sprawy publiczne i swiadczacej ustugi innym podmiotom z tej sfery.
Tym samym osoby z sektora biznesowego mogly — pomimo mojej
gotowosci do wspdlpracy z nimi — miec¢ wrazenie, ze nadal sku-
piam sie wylgcznie na politykach.

Dostosowania do klientéw wymagajg zatem zaréwno tres¢ prze-
kazu i jego forma, jak i narzedzia jego rozpowszechniania. Inny spo-
sob komunikowania wizerunku wybierzemy dla wspdtpracownikow
czy przetozonych, a inny dla partneréw biznesowych czy mediow.
Pomimo réznorodnosci tradycyjnych srodkéw komunikowania takze
internet oferuje nam wiele mozliwosci do wyboru, a wraz z jego roz-
wojem wybor ten tylko sie powieksza. Jeszcze w 2006 roku malo
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ktory z amerykanskich inwestorow wierzyl, Ze znajdg sie chetni do
tworzenia publicznych wiadomosci ograniczonych 140 znakami, dzis
natomiast blisko 300 milionéw’ uzytkownikow Twittera wysyta 0,5
miliarda wiadomosci dziennie. W Polsce z Twittera korzysta juz okolo
3 milionéw os6b, zwykla obserwacja zas pokazuje, ze nie s3 to tylko
najwazniejszy politycy, ktérych rzecznicy prasowi wykorzystujg konta
na Twitterze, aby raportowaé wyborcom o poczynaniach wtadzy.
Obecnie stal siec on jednym z wielu petnoprawnych narzedzi komuni-
kacji, a wiec i ksztaltowania wizerunku dla tysiecy gazet i poszcze-
golnych dziennikarzy, kancelarii prawnych i prawnikow, uczelni
i wyktadowcow, koncernéw i ekspertow.

Skoro juz wyznaczyliémy sobie cel i grupe docelowg oraz sformu-
towalismy przekaz, czas podja¢ decyzje dotyczacy taktyki, czyli kon-
kretnych narzedzi internetowych ksztaltowania naszego wizerunku.
O tym bedzie mowa w nastepnej czesci tej ksigzki.

> Dane z grudnia 2014 roku, https.//about.twitter.com/conzpany.
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Chocbys byt autorem najlepszych ksigzek, ulubionym ekspertem w programach telewizyjnych
i radiowych, nie zaistniejesz w wirtualnym swiecie, jesli nie masz swojej strony WWW,
nie prowadzisz bloga, nie korzystasz z mediow spotecznosciowych. Albo bedzie jeszcze gorzej:
zaistniejesz w sieci, nawet o tym nie wiedzac — jako bohater przesmiewczych memow.

Kazdy moze stworzy¢ strone internetowa czy bloga i kreci¢ filmy na YouTubie ze soba w roli
gtownej. Pytanie tylko, czy to, co robisz, i sposdb, w jaki to robisz, przemawia do internautow.
Ta ksiazka odpowie Ci na to pytanie, a takze na wiele innych. Poprowadzi Cie krok po kroku
do stworzenia wyjatkowej osobowosci internetowej.

Z kolejnych rozdziatow dowiesz sig, jak budowaé wizerunek w sieci. Ta wiedza przyda Ci sie
zaréwno na poczatku kariery zawodowej, jak i w jej trakcie, kiedy juz zdobedziesz status profe-
sjonalisty. Ksigzka jest skierowana do menedzerow, doradcow, treneréw, coachow, ekspertow,
naukowcéw, prawnikéw, PR-owcéw, dziennikarzy, freelanceréw i studentéw oraz wszystkich,
ktérzy chca stac sie liderami biznesu, nauki czy polityki.

G A [ P L2 E — wykiadowca personal bran-

dingu w ramach programu Executive MBA i Executive
DBA Polskiej Akademii Nauk oraz przedmiotu marka
osobista lidera w Collegium Civitas. Doradza firmom,
partiom politycznym i osobom publicznym w zakresie
budowania marki osobistej, ksztaltowania wizerunku

publicznego, public relations i public affairs. Jest kon-
sultantem firmy Business Potential Discovery. Czesto
wystepuje jako komentator w mediach krajowych i za-
granicznych. Napisat dziewie¢ ksigzek, m.in. Coaching
marki osobistej, czyli kariera lidera. Wiecej informacji mo-
zna znalez¢ na stronie [[A(r LHEUE
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