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Előszó

Mindenkinek van énmárkája. Az Amazon alapítója, Jeff Bezos szerint „énmárkánk egyenlő azzal, amit mások mondanak rólunk, amikor kilépünk a szobából”. Ennek ellenére kevesen fordítanak figyelmet énmárkájuk építésére. Sokan abban reménykednek, elég, ha végzik a munkájukat, és egyszer majd csak felfedezi őket valaki. De hiába tehetségesek, nem válnak ismertté: gyenge énmárkával nem jutnak előbbre.

Az erős énmárka viszont radikálisan átalakíthatja az ember karrierjét. E könyv bemutatja, hogyan építsük fel. Téved, aki azt gondolja, hogy mivel ő nem mosópor vagy üdítőital, a marketing szabályai sem vonatkoznak rá. Családi és baráti körben valóban nem kell reklámoznunk magunkat, hiszen ott mindenki tisztában van erényeinkkel. Ám másoknak nincs lehetőségük arra, hogy közelebbről megismerjék képességeinket – éppen ezért érdemes megfogalmaznunk egy egyszerű, munkaadóink, ügyfeleink és vevőink számára is könnyen megjegyezhető üzenetet. Így könnyebben emlékeznek majd ránk, ha segítségre lesz szükségük.

Az általunk kifejlesztett egyedi modellt bárki megértheti és alkalmazhatja, segítségével képet kaphat önmagáról és erősségeiről. Az önismeret elengedhetetlen. Ezzel felvértezve szenvedélyesebben és energikusabban végezhetjük munkánkat, márpedig éppen ez a sikeres karrier titka. Így fognak felfigyelni ránk, így fogják igénybe venni szolgáltatásainkat. A könyvben azt is eláruljuk, miként hozhatunk létre kiterjedt és használható kapcsolati hálót, hogyan juthatunk ezáltal új lehetőségekhez és – nem mellékesen – gyarapodó bankszámlához.

A könyvben található gyakorlatok elvégzését szintén jó szívvel ajánljuk. Az Énmárka olyan, mint egy távoli országról szóló útikönyv: olvasása közben sok minden feltárul majd előttünk.





1 Miért van szükségünk önmarketingre?

Nem mindenki érti, miért lenne szüksége önmarketingre, hiszen a munkahelyén szépen teljesít, sőt pár évente még elő is léptetik. Csakhogy a világ megváltozott.

Az 1950–60-as években a vállalati alkalmazottak rendszerint egy, legfeljebb két cégnél dolgoztak egész pályafutásuk során. A dolgozók többsége férfi volt, akik, miután befejezték tanulmányaikat és letöltötték katonai szolgálatukat, beléptek egy céghez, ahol aztán szép lassan elindultak felfelé a ranglétrán. A munkaköri beosztás alapján mindenki tudta, kinek hol a helye és mi a dolga.

Az 1970-es években nyugaton ez a modell kezdett bomlásnak indulni. A világgazdasági válság hatására mindenhol átszervezésekre került sor, rohamosan nőtt a munkanélküliség. Az 1980-as években pedig megjelentek az olcsó számítógépek, és ezzel a középvezetők jelentős része fokozatosan fölöslegessé vált. Az 1990-es években hasonló átalakulás kezdődött Kelet-Európában és Kelet-Ázsiában is. Ma már Japánban és Dél-Koreában a hajdani hűséges vállalati vagy államigazgatási dolgozók gyermekei sokkal gyakrabban változtatnak munkahelyet, sőt sokan saját vállalkozásba kezdenek. Jelentős változás az is, hogy a nők napjainkban már jóval nagyobb arányban vannak jelen a munkaerőpiacon, mint annak idején. Akadnak országok – ilyen például az Egyesült Királyság –, ahol évről évre több nő szerez jogi és orvosi diplomát, mint férfi. Ha Nyugat-Európát nézzük, a nagyvállalatok igazgatótanácsi tagjainak kis, de folyamatosan növekvő százaléka nő.

Tehát miért van szükségünk önmarketingre?

Viszonyuljunk rugalmasabban a karrierépítéshez!

Fiatalon általában hierarchiában élünk. Ilyen a család, az általános és a középiskola, az egyetem és az első munkahely. Bizonyára sok olyan munkahely létezik, ahol lehetőség van kiváló képzésekre és tapasztalatszerzésre. Tény azonban, hogy minél horizontálisabb a cégünk, annál kevésbé foglalkoznak a vállalat vezetői az egyéni karrierünkkel, és még ennél is kevésbé számítanak ránk hosszú távon. Ezért nem baj, ha szüleinkhez képest sokkal gyakrabban változtatunk állást. Vegyük komolyan a karrierépítés új lehetőségeit, és ne féljünk attól, ha időről időre változtatnunk kell az önéletrajzunkon! Ne a vállalaton belüli szervezeti átalakulások miatt aggódjunk, törődjünk inkább egyéni pályafutásunkkal! Gondoljunk arra, hogy ha elbocsátanak valahonnan, máshol majd szükség lesz ránk. Fontosabb, hogy alkalmazhatók legyünk, mint az, hogy alkalmazottnak mondhassuk magunkat.

A szélessávú internet és a mobilkommunikációs eszközök elterjedése megnyitotta előttünk az egész világot. Szinte bárkivel, bárhol dolgozhatunk, feltéve, hogy nincs szükség személyes kommunikációra. Ráadásul ma már majdnem mindegy, hogy alkalmazottként vagy önálló vállalkozóként végezzük-e munkánkat. Egyre többen váltogatják e két formát. Sokan pályakezdőként tapasztalatot gyűjtenek egy cégnél, majd átmennek egy másikhoz, onnan elbocsátják őket, és ezután más szektorban keresnek lehetőséget. Többen csak átmenetileg maradnak ki a munkából, mert tovább akarnak tanulni, vagy gyereket szeretnének. Vannak, akik külföldre költöznek, illetve saját vállalkozásba fognak. A számtalan változtatás során fontos, hogy mindig szem előtt legyünk, és felhívjuk magunkra azok figyelmét, akiknek szükségük lehet ránk. Az internet és különösen a közösségi média szerepének növekedésével ezt sokkal többféle módon tehetjük, mint korábban.

Ötven évvel ezelőtt még természetes volt, hogy az embert a cége és betöltött pozíciója határozta meg. Már az öltözködés, a beszéd, a gondolkodásmód és a munkahelyi viselkedés alapján is következtetni lehetett arra, hogy ki melyik nagyvállalatnál dolgozik. Így ragadt például a proctoid gúnynév a Procter & Gamble munkatársaira. Az IBM, a Pepsi vagy a Shell berkein belül is hasonlóan erős vállalati kultúra alakult ki. Bár ezek a vállalati kultúrák még ma is léteznek, a munkavállalók már jóval többet vándorolnak ide-oda, mint azelőtt.

Ma már megtehetjük, hogy munkánkat egyéni adottságainkhoz és érdeklődésünkhöz igazítjuk, ahelyett hogy a hagyományos karrierépítés útját választanánk. Ha erősen korlátozottak a felfelé jutás lehetőségei, akkor nyugodtan vegyük fontolóra az oldalirányú váltást, s szerezzünk tapasztalatokat újabb és újabb területeken! Egy informatikus akár több szervezetnél is bevezethet egy-egy rendszert. Egy emberierőforrás-igazgató egymást követően akár több vállalat átszervezésében is részt vehet. Egy vállalatvezető ugyanabban vagy egy kapcsolódó szektorban több cég irányítását is el tudja látni.

Ahelyett, hogy a jelenlegi munkakörünkre hagyatkoznánk, inkább azt ecseteljük, hogy pontosan mivel foglalkozunk, hogyan végezzük a munkánkat, és milyen irányban szeretnénk fejlődni. Ez egyaránt vonatkozik a személyes találkozásainkra és az internetes profilunk kialakítására is olyan oldalakon, mint például a Google vagy a LinkedIn. Ez a könyv mindkettőhöz segítséget nyújt.

Maradjunk továbbra is elkötelezettek!

A lojalitás ma már kevésbé fontos, mint régen. Munkaadónkra nem úgy tekintünk, mint ha apánk vagy anyánk lenne, aki jóban-rosszban gondoskodik rólunk. Nemigen számíthatunk arra, hogy állásunkat – mintegy hűségünk jutalmaként – biztonságban tudhatjuk. Már a vezető nagyvállalatok sem feltétlenül tartják meg a több évtizede náluk dolgozó alkalmazottaikat. Csak a teljesítményt díjazzák, pozíciótól függetlenül. A munkáltatók azokkal bánnak jól, akik ügyesen kialakított személyes márkájuk révén a legkelendőbbek, s akik ezért bármikor bárhonnan továbbállhatnak, ha úgy gondolják.

A lojalitás jelentősége ugyan csökken, az elkötelezettség azonban változatlanul fontos. Ne feledjük tehát, hogy alkalmazottként akkor tarthatjuk meg legnagyobb eséllyel állásunkat, ha következetesen első osztályú teljesítményt nyújtunk! Ugyanez érvényes akkor is, ha önálló vállalkozók vagyunk. Mindig tartsuk szem előtt: ha ügyfeleink tudják, hogy minőségi munkára számíthatnak, akkor rendre visszatérnek!

Építsünk mi is portfóliókarriert!

Napjainkban egyre gyakoribb az ún. portfóliókarrier, vagyis az, hogy valaki egyidejűleg többféle tevékenységet, szakmát űz. A művészetek és a média terén nincs ebben semmi különös – már Leonardo da Vinci sem csak festett és rajzolt, hanem „tankot” és „helikoptert” is tervezett. Humoristák és sportolók könyveket írnak, híres embereket reklámokban és szappanoperákban láthatunk viszont. A portfóliókarrier-építés más területeken is egyre nagyobb teret nyer. Üzleti tanácsadók másodállásban egyetemi oktatást vállalnak. Ismerünk olyan sikeres befektetőt, vállalati elnököt, aki hivatásos fotográfusként is dolgozik.

Sokan autonómiára és rugalmas életvitelre vágynak, mások több feladaton dolgoznak egyszerre, miközben még új állást is keresnek. A technológiai fejlődés kifejezetten megkönnyítette a portfóliókarrier-építők dolgát. Nem szükséges nap mint nap bebumlizni az irodába, hiszen ott a szélessávú internet meg a mobiltelefon.

A nők már régóta portfóliókarrier szerint élnek: a legtöbben részmunkaidőben dolgoznak a gyermeknevelés mellett. Vannak, akiknek alaposan meg is fizetik ezt a fajta munkavégzést. Penny Hughes például 33 éves korában lett a Coca-Cola elnöke az Egyesült Királyságban és Írországban. Két évvel később lemondott, s azóta a The Body Shop, a Next, a Vodafone, a Reuters, a Gap, a svéd SEB bank, valamint a Cable & Wireless Worldwide és a The Royal Bank of Scotland stratégiai igazgatója.

Az Egyesült Királyságban Allan Leighton az egyik legismertebb portfóliókarriert építő vállalatvezető. Azóta, hogy Archie Norman elnökkel karöltve sikeresen átalakította az Asdát, olyan cégeknek lett az elnöke, illetve stratégiai igazgatója, mint például a Royal Mail, a Lastminute.com, a Bhs, a Dyson, a BSkyB, a Leeds United Football Club vagy a Selfridges.

A vállalatok többsége szívesen veszi, ha az általa felkért stratégiai igazgató vagy tanácsadó valahol főállásban dolgozik az adott szakterületen. Ha például egy bank kiskereskedelmi módszereket kíván alkalmazni fiókhálózatában, olyasvalakit választ stratégiai igazgatónak vagy tanácsadónak, aki egyébként a kiskereskedelmi ágazatban dolgozik.

Az angyal befektetők1 száma is növekszik. Néhányan főállásban dolgoznak valahol, miközben egy startup cégbe invesztálnak, elvállalva annak igazgatótanácsi tagságát. Mások idejét szinte teljesen leköti befektetési portfóliójuk és a vele kapcsolatos igazgatósági tevékenységük.

Bővítsük kapcsolati hálónkat!

Az új lehetőségek fontos forrása a saját kapcsolati hálónk. Minél idősebbek vagyunk, annál nagyobb a valószínűsége, hogy nem állásközvetítők, hanem saját kapcsolatrendszerünk révén találunk állást. Ez még azokban az üzletágakban is jellemző – például a pénzügyben és a számvitelben –, amelyek az adott területre specializálódott fejvadászok hadával működnek együtt. Az Egyesült Királyságban dolgozó okleveles könyvvizsgálók körében végzett felmérés szerint a 35 év alatti korosztály 20%-a jut munkához személyes kapcsolatrendszere segítségével, 80%-a pedig fejvadász cégek közvetítésével. A 35-től 50 évesig terjedő korosztályban ez az arány 50-50%, az 50 évesnél idősebbek körében pedig már a sikeres álláskeresések 80%-a köszönhető az egyéni kapcsolatrendszernek.

Még akkor is érdemes fél szemmel a piacot figyelni, ha épp nincs szabad kapacitásunk. Könnyen lehet, hogy jelenlegi vállalatunkra koncentrálva szem elől tévesztjük más ismerőseinket, és nem alakítunk ki új ismeretségeket. Amikor aztán elhagyjuk a céget, nagy erőfeszítésünkbe kerülhet újra kapcsolatba lépni velük, és lehet, hogy – érthető módon – cinikusan fogadják majd, ha évekig tartó csend után hirtelen újra feltűnünk.

Nem feltétlenül kell így történnie, főleg, mivel ingyenesen rendelkezésünkre állnak olyan közösségi hálók, mint a LinkedIn vagy a Google+. A Facebook is egyre inkább támogatja a szakmai jellegű kapcsolatépítést olyan alkalmazásokkal, mint például a BranchOut. Ezek az eszközök lehetővé teszik, hogy folyamatosan dolgozzunk az önmarketingünkön, ahogy a vállalkozók is teszik. Ez a könyv megmutatja, hogyan.

Keressünk a munkánk értékének megfelelően!

A legtöbb szakmában sokan rendelkeznek a szükséges szakértelemmel. De nem elég, ha jók vagyunk, el is kell adnunk magunkat. Ha valaki kiválóan végzi munkáját, azt értékeli a főnöke vagy az ügyfele, de nem biztos, hogy versenyképes fizetéssel is jutalmazza. Ha viszont gondoskodunk arról, hogy mások is tisztában legyenek értékeinkkel, akár többen is versenybe szállhatnak azért, hogy megszerezzenek minket.

Vegyünk például egy főnököt vagy ügyfelet, aki őszintén méltányolja munkánkat! Mi lenne, ha tíz vagy akár száz hozzá hasonló ismerősünk lenne? Hiszen ha többen tudnák, mire vagyunk képesek, akkor többen akarnának velünk dolgozni, és többet is kereshetnénk. Ehhez azonban minél szélesebb körben kell ismertté válnunk.

Jó önmarketinggel könnyebb eladni magunkat

A legtöbben tisztában vannak azzal, hogy szükségük van önmarketingre. Önmarketing alatt azonban nem azt kell érteni, hogy mindenkinek, aki csak él és mozog, elküldjük az önéletrajzunkat, hiszen minden álláskereső ezt teszi. Ha viszont abbahagyjuk a dörömbölést, tudomásul kell vennünk, hogy megfeledkeznek rólunk. Mást jelent az önmarketing, és mást az, hogy eladjuk magunkat. Íme, a különbség:


	Az önmarketing azt jelenti, hogy kapcsolatokat építünk (régi ismerőseinket felkeressük, és új ismeretségeket kötünk); kiderítjük, kinek mire van igénye, és valahányszor csak alkalom nyílik rá, elmondjuk, mit tudunk nyújtani.

	Az önmarketing utolsó lépése az, hogy eladjuk magunkat. Ez az a pont, amikor meggyőzzük tárgyalópartnerünket, hogy végül velünk kösse meg a legjobb szerződést.



Sokan rosszul, rosszkor próbálják meg eladni magukat. Mindnyájan tapasztaltuk már, hogyan csapnak hírverést maguk körül egyesek különböző értekezleteken vagy rendezvényeken. Ugyanezt teszik az interneten is: folyamatosan magukat és a cégüket dicsérik. Nem meglepő, hogy sokan inkább törlik őket az ismerőseik közül. A munkaadóknak és fejvadászoknak elküldött önéletrajzok sokszor nem állnak másból, mint hosszas öntömjénezésből, márpedig ez bizony holtvágány. De az ellenkezője is előfordul: egyesek olyannyira nem merik ajánlgatni magukat, hogy emiatt izgalmas lehetőségekről maradnak le.

A megoldás az, ha tudjuk, mikor érdemes eladni magunkat. Amikor például szeretnénk megszerezni egy állást vagy megbízást, és már az önmarketing végén járunk, vagyis nevünk felkerült a lehetséges jelöltek listájára, akkor kifejezetten ez a feladatunk. Ekkor szokott a potenciális munkaadó vagy megbízó prezentációt kérni, mivel látni akarja, miért épp minket lenne érdemes választania.

De vajon hogyan kerülhetünk fel erre a listára? Nos, alapvetően fontos, hogy milyen benyomást keltünk, hiszen ettől függ az is, mit és mennyit ígérnek majd. Az sem lényegtelen, ha már korábban hallottak, olvastak rólunk, hiszen így van hitelünk, van mire építenünk. Ideális esetben háromféleképpen, három különböző közegben kaphatnak rólunk előzetes benyomást: ha hallanak rólunk, ha olvasnak rólunk, és ha személyesen is találkoznak velünk (esetleg látnak a televízióban vagy egy jó hírű honlapon). Netán ismerőseink a Facebookon vagy a LinkedInen, és már hónapok óta olvassák a posztjainkat. Minél szélesebb körben ismernek bennünket, annál nagyobb lesz az igény szolgálatainkra. Az a leghatásosabb, ha olyasvalaki ajánl bennünket, akiben a potenciális munkaadó vagy ügyfél megbízik.

Az önmarketing eszközével valójában kisgyermekkorunk óta élünk, vagyis amióta kapcsolatokat kezdeményezünk és építünk. Nos, a munka, a vállalkozás terén is ugyanazok a jól bevált alapelvek érvényesek, hiszen a legtöbben azokkal dolgoznak együtt szívesen, akiket ismernek, és akikben megbíznak. Kapcsolataink általában évekre – vagy akár egy életre – szólnak, s olykor-olykor közös munkára is adódik lehetőség.

Az önmarketing adu ásza: az erős énmárka

Az önmarketing azokban az ágazatokban a legfejlettebb, ahol a leginkább megtérül: a filmiparban, a zene és a hivatásos sport világában. Nagy szerepe van ebben a technológiai és társadalmi fejlődésnek. A hollywoodi filmcsillagok az 1930-as években váltak külföldön is ismertté. Ma több száz televíziós csatorna működik, léteznek DVD-k és letöltési lehetőségek, tehát a színészek a különböző kommunikációs csatornáknak köszönhetően globális közönség előtt játszhatnak. Világszerte olyan marketinggel értékesítik őket, mintha termékek, szolgáltatások, cégek lennének. De ne feledjük, a világ népessége eközben nagyjából megháromszorozódott: 1930-ban 2 milliárdan, 2011-ben viszont már 7 milliárdan éltek a Földön.

A zenei és a sportvilág szereplői hasonló előnyt kovácsolnak a megváltozott viszonyokból. A Music Television 1981-ben indult, ami lehetővé tette például Madonnának és Cindy Laupernek, hogy dalaikat már videoklipekben is terjesszék, miközben erős márkaidentitást építettek fel. Vagy ott az angol profi futball példája: azzal, hogy a BSkyB megvásárolta az Egyesült Királyságon belüli közvetítési jogokat, a Premier League rengeteg pénzhez jutott, és ezáltal a világ legjobb futballistáit vonultathatta fel. Egyes játékosok, miközben különböző termékekhez adták a nevüket, jelentős vagyonra tudtak szert tenni.

Íme, néhány erős énmárka az élet legkülönfélébb területeiről:


	Színjátszás:
George Clooney, Nicole Kidman, Penélope Cruz, Ewan McGregor

	Építészet:
Norman Foster, Frank Gehry, I. M. Pei, Zaha Hadid, Renzo Piano

	Üzleti élet:
Richard Branson, Carlos Ghosn, Li Ka-Shing, Nat Rothschild

	Gasztronómia:
Jamie Oliver, Nigella Lawson, Gordon Ramsay, Raymond Blanc

	Komolyzene:
Thomas Adès, Philip Glass, Arvo Pärt, John Tavener

	Divat:
Giorgio Armani, Tom Ford, Vivienne Westwood

	Szépirodalom:
Paulo Coelho, Milan Kundera, Doris Lessing, Salman Rushdie

	Filmipar:
Pedro Almodóvar, Ridley Scott, Steven Spielberg, Martin Scorsese

	Pénzvilág:
Alwaleed Bin Talal herceg, Warren Buffett, Soros György

	Autóversenyzés:
Bernie Ecclestone, Lewis Hamilton, Sebastian Vettel, Jenson Button

	Festészet:
David Hockney, Antoni Tàpies, Tracey Emin

	Fotóművészet:
Araki, René Burri, Annie Leibovitz, Don McCullin, Steve McCurry

	Politika:
Angela Merkel, Barack Obama, Ven Csia-pao, Ang Szán Szu Csí

	Popzene:
Paul McCartney, Sting, Beyoncé, Rihanna, Lady Gaga

	Uralkodók:
II. Erzsébet, Vilmos herceg és Katalin hercegnő, Bhumibol thaiföldi király, Abdullah szaúdi király

	Szobrászat:
Antony Gormley, Damien Hirst, Rachel Whiteread, Aj Vej-vej

	Sport:
David Beckham, Serena Williams, Rafael Nadal, Usain Bolt



A felsoroltaknak egytől egyig többmilliós rajongótáboruk van. Az internetnek köszönhetően még ismertebbé válhattak, többen közülük saját honlappal és Facebook-oldallal is rendelkeznek. Rajongóik vagy éppen bírálóik is üzemeltetnek róluk nem hivatalos oldalakat. Ha szeretnénk megtudni róluk valamit, a Google pár másodperc alatt tengernyi információt tár elénk.

Bár ez a széles körű nyilvánosság nem minden szakmára jellemző, erős énmárkával bármelyik ágazatban találkozhatunk: a reklámiparban éppúgy, mint a bankszektorban, a tanácsadó cégek körében, a biztosítási szakmában, a jog, az orvostudomány, a PR-szakma, a fogyasztási cikkek vagy a gyáripar területén. A libanoni származású brazil üzletember, Carlos Ghosn a Nissan és a Renault vezérigazgatója egy személyben. Jó hírnevét Franciaországban alapozta meg, ott vált ismertté mint le cost killer („a költséggyilkos”). Ha a le cost killer kifejezést begépeljük a Google keresőjébe, több száz hivatkozás jelenik meg róla a világ minden tájáról. Akárhogy is, ez bizony az erős énmárka jele.

Az üzletemberek nap mint nap márkákkal foglalkoznak – termékeik, szolgáltatásaik, cégük márkáival –, ám énmárkájukkal sokszor mit sem törődnek. Csakhogy a csúcsvezetői jövedelmek a közelmúltban az átlagosnál meredekebben íveltek felfelé, megközelítve a sportvilág és a média sztárszereplőinek bevételeit. Ma már akadnak felső vezetők, akik a fejvadászok és a lehetséges munkaadók körében folytatott önmarketingjüket tanácsadókkal intéztetik. Ezenkívül léteznek kifejezetten énmárkaépítésre szakosodott PR-cégek és reklámügynökségek is. A mi énmárka-stratégiával kapcsolatos tanácsadói tevékenységünk akkor vette kezdetét, amikor az Énmárka első kiadásának olvasói közül többen is a segítségünket kérték.

A márka önmagában a vagyon részét képezi. Egyes ügynökségek, mint például az Interbrand, értékelőrendszereket fejlesztettek ki, amelyeket a Nike-tól a Volkswagenig a legkülönbözőbb márkákra alkalmaznak. A cégek mérlegében egyre többször szerepel a márka mint a vagyon része. Énmárkánkat – ha erőre kap és önálló életre kel – szintén saját vagyonunknak tekinthetjük. Ha ügyesen építgetjük, beszélni fognak rólunk, gondolnak ránk, s énmárkánk még olyankor is ügyfeleket és bevételt hoz majd, amikor éppen nem is dolgozunk.

Általában nincs szükség arra, hogy minden háztartásban ismerjék a nevünket, elég, ha lehetséges vásárlóink, ügyfeleink, kollégáink, beszállítóink, na meg az általunk képviselt ágazatot figyelemmel kísérő újságírók és tudósítók tudnak rólunk. Miután meghatároztuk célközönségünket, ki kell dolgoznunk, mit kívánunk nyújtani, és ezt hogyan közvetíthetjük.

Az énmárkaépítés alapköve: az önismeret

A marketinggel kapcsolatban kétféle megközelítés létezik, s mindkettőnek megvan a maga szerepe. Az első szerint ki kell derítenünk, mire van szükségük az embereknek, és ez alapján ki kell fejlesztenünk azokat a termékeket, szolgáltatásokat, amelyek kielégítik potenciális vásárlóink igényeit. Sok sikeres vállalkozó tehetséges ebben. Ha az első ügyfelünk rögtön magasra teszi a mércét, annál jobb. Az elégedett ügyfél kiváló referenciát jelent, amikor újabb vevőket igyekszünk meghódítani. A módszer a szendvicsektől a szoftverekig minden területen működőképes. Ezt nevezik húzómarketingnek.

A másik megközelítés: fejlesszük ki a terméket vagy szolgáltatást, majd térképezzük fel, ki tart rá igényt! Híres példa erre az öntapadós jegyzettömb, amelyet véletlenül találtak fel a 3M laboratóriumában. A kutatók észrevették, hogy egy bizonyos ragasztóanyag odatapad ugyan a papírhoz, de nyomtalanul el is távolítható. A személyi számítógéppel is hasonló volt a helyzet. Amikor kifejlesztették, még korántsem volt nyilvánvaló, hogy tömeges igény lesz rá, és irodai, otthoni, sőt utazás közbeni használata is széles körben elterjed. A termék azonban hatékony marketinget kapott, és világszerte sikeresnek bizonyult. Ezt nevezik tolómarketingnek.

A reklámügynökségeknél is hasonló folyamat zajlik. Az ügyfél felkéri az ügynökséget, hogy végezzen piackutatást új vagy akár több évtizedes termékével vagy szolgáltatásával kapcsolatban. Az ügynökség általában új felhasználási lehetőségekre mutat rá, vagy új változatokat vet fel annak érdekében, hogy a termékkel szélesebb közönséget érjenek el. Erre példa a Marmite, egy élesztőkivonatból készült, sós, kenyérre kenhető krém, amelyet hagyományosan üvegben árusítanak. Ma már fejre állított nyomóflakonos kiszerelésben is kapható. Másik kiterjesztése a Marmite-ízesítésű chips, amellyel a márka új piacra lépett be.

Az önmarketingre inkább ez utóbbi megközelítés a jellemző. Minél jobban ismerjük magunkat, annál jobb önmarketinget tudunk felépíteni. Felnőtté válásunk közben felfedezzük képességeinket, erősségeinket, gyengeségeinket. Bizonyos tevékenységekben örömünket leljük, míg mások kifejezetten untatnak.

E könyv segítségével első lépésként a képességeinket mérjük fel, másodikként pedig az értékrendünket határozzuk meg, tehát azt, hogy mit tartunk igazán fontosnak az életünkben, a hivatásunkban. Ekkor arra koncentrálhatunk, amit szeretünk csinálni és amiben jók vagyunk. Csak akkor lehetünk hitelesek, ha munkánkat a képességeinknek megfelelően és értékrendünkhöz hűen végezzük. Azok a munkaadók, vásárlók és munkatársak fognak magukhoz közel állónak érezni minket, akik a miénkhez hasonló értékeket vallanak, és nagy hangsúlyt fektetnek arra, ami épp a mi erősségünk. Így, akár alkalmazottként, akár önálló vállalkozóként végezzük a munkánkat, szívesen együttműködnek majd velünk.

Ez persze nem jelenti azt, hogy kivétel nélkül mindenki szeretni fog minket. Gondoljunk csak a kedvenc ételünkre! Egyesek szintén kedvelik, mások viszont ki nem állhatják. A személyünkkel kapcsolatban sem más a helyzet. Ha sikerül meghatároznunk, kik vagyunk és mit tartunk fontosnak, akkor lesznek, akik megrohamoznak, de olyanok is akadnak majd, akik inkább megtartják a három lépés távolságot. Így azonban legalább kiderül, ki tart igényt arra, amit nyújtani tudunk.

Ne kezdjük tehát fejvesztve keresni a következő munkalehetőséget! Dőljünk hátra egy kicsit, és tűnődjünk el saját magunkon! Hogyan építsük fel az énmárkánkat? Ne feledjük, minél markánsabb az énmárkánk, annál könnyebben megtalál majd az a munkalehetőség, amelyre vágyunk – a vele járó jövedelemről nem is beszélve!





Zárszó

Személyes márkánk felépítése az önmarketing leghasznosabb eszköze. Ám mindenekelőtt tisztában kell lennünk azzal, mit is akarunk eladni – magyarán: ismernünk kell önmagunkat. A legtöbb ember számára ez élethosszig tartó felfedezőutat jelent.

Reméljük, minden olvasónk hasznosnak találta a gyakorlatokat! Aki netán kihagyta valamelyiket, annak azt ajánljuk, lapozzon vissza, és végezze el azt is! Önmagunk megismerése az egyik leghatásosabb lecke. Ebben a könyvben ehhez igyekeztünk egyfajta keretet nyújtani.

Az alábbi felsorolás segítségével ellenőrizhetjük, megtettük-e a legfontosabb lépéseket:


	Térképezzük fel adottságainkat!

	Határozzuk meg értékrendünket!

	Tárjuk fel adottságaink, képességeink és tapasztalataink egyedi kombinációját!

	Tisztázzuk küldetésünket és határozzuk meg életcélunkat!

	Döntsük el, melyik egy-két archetípust fogjuk következetesen képviselni!

	Gondoskodjunk arról, hogy önéletrajzunk tükrözze életcélunkat, és megfeleljen a piac elvárásainak!

	3 másodpercben foglaljuk össze, mivel foglalkozunk!

	Ügyeljünk rá, hogy szavaink és tetteink a fő archetípusunkat tükrözzék!

	Éljünk a jelenben, fogadjuk el az adott helyzetet!

	Mielőtt díjazásról tárgyalnánk, határozzuk meg a lehetséges egyezségek zónáját (LEZ)!

	Legyünk szem előtt, és ehhez alkalmazzuk a megfelelő technológiát!

	Koncentráljunk az emberek szolgálatára anélkül, hogy akarnánk tőlük valamit!

	Ajánljuk fel segítségünket azoknak, akiknek nagyra tartjuk a munkáját!

	Tanuljuk meg, hogyan kezelhetjük kapcsolatainkat a számítógépünkön és/vagy az okostelefonunkon!

	Használjuk a közösségi médiát kapcsolati hálózatunk fenntartására és növelésére!

	Védjük énmárkánkat, és vegyük fontolóra a bővítését!

	Ha tehetjük, lovagoljuk meg mások márkáit!

	Az archetípusok megfelelő kombinációjával építsünk ütőképes csapatot!



Ha mindezeket a lépéseket megtesszük, erős és figyelemre méltó énmárka-identitást hozhatunk létre. A hatás nem marad el, sőt olykor igencsak erőteljes lehet. Ennek illusztrálására az A függelékben négy esettanulmányt mutatunk be. Érdeklődéssel várjuk olvasóink további történeteit.

Sok sikert kívánunk!

JOHN PURKISS ÉS DAVID ROYSTON-LEE
johnpurkiss.com és davidroystonlee.com





A függelék Esettanulmányok

A következő esettanulmányok a saját tanácsadói tapasztalatunkból származnak, csak a személyiségi jogok védelmében változtattunk rajtuk. Reméljük, ezek a példák ötleteket adnak majd olvasóinknak saját énmárkájuk felépítéséhez!

Az informatikus

David Royston-Lee egy nemzetközi konferencia előadójaként találkozott Paullal. David javaslatára Paul elolvasta az Énmárka első kiadását, s utána további segítséget kért.

Első találkozójuk során David rájött: Paul annyit dolgozik, hogy egyszerűen nincs ideje semmi mással foglalkozni. Elsőre meglehetősen hiányosan hajtotta végre az Énmárka gyakorlatait. Szeretett volna gyorsan előrelépni a munkahelyén, mert nem sokkal korábban nősült meg, és feleségével épp az első gyermeküket várták, de – a legtöbb emberhez hasonlóan – ő sem részesült érdemi képzésben azzal kapcsolatban, hogyan irányítsa életét és karrierjét.

Paul egy bizonyos szoftveralkalmazás területén szakértőnek számított. Híres volt arról, hogy a kötelező mértéken túl is segít ügyfeleinek, még ügyfélszolgálati díjakat is kapott – azonban már öt éve nem léptették elő. Az Énmárka gyakorlatain végighaladva gyorsan rájött, hogy önmaga legnagyobb ellensége volt az előléptetéssel kapcsolatban. Arra koncentrált, hogy jó munkát végezzen, ezért túl sokáig kerülte a konfliktusokat. Miközben arra koncentrált, mit várnak tőle mások, nem foglalkozott azzal, hogy ő mit vár önmagától.

Amikor Paul az adottságait elemezte, rájött, hogy szeret közvetlenül az ügyfelekkel dolgozni. Eltűnődött azon, hogyan tudna átkerülni az informatikai támogatás területéről az értékesítésre. Amikor sorra vette adottságait az értékrendje fényében, világosan azonosított egy motívumot: az összetett problémák megoldását szereti, kihívást jelentő helyzetekben, és jól is végzi az ilyen feladatokat. Ez fokozatosan küldetése egyik fő elemévé vált.

A következő néhány hónapban tisztázta, hogy mely adottságait szeretné kiaknázni, valamint megkérdezett néhány embert, akiket becsült, milyennek látják őt. Archetípusok tekintetében az átlagembert és a varázslót azonosította. Kollégái és ügyfelei szerint mindkét típus tulajdonságait hordozta. Mivel azonosulni tudott ügyfeleivel, megértette a helyzetüket. Sokszor képes volt megdöbbentően egyszerű megoldásokat találni a problémájukra, mintha csak varázsolt volna.

A találkozások megnövelték Paul önbizalmát, mert rájött, milyen adottságai vannak, és hogyan használhatja őket. Ahogy az gyakran megtörténik, amint Paul elkezdett változni, a világ is változni kezdett körülötte. A munkahelyén megüresedett egy értékesítési pozíció az ő szakterületén. Bár nem volt értékesítési tapasztalata, most már képes volt magabiztosan beszélni magáról, és kollégái támogatását is élvezte, így a cég adott neki egy lehetőséget. Új munkáját nagyon szereti, és hat hónap alatt teljesítette az egész évi 1 millió fontos értékesítési célkitűzését.

A vállalkozó

Jessica több mint 15 éve dolgozott humánerőforrás-területen, és egy nagy nemzetközi vállalat HR-igazgatója volt. Amikor új főnököt kapott, aki nem volt túl segítőkész a női vezetőkkel szemben, úgy döntött, elfogadja a felkínált végkielégítést, és más lehetőségek után néz, amit egy ideje már egyébként is fontolgatott. Az Énmárkát egy barátjától kapta, majd kapcsolatba lépett a szerzőkkel, és a segítségüket kérte. David javaslatára egy nyolc találkozásból álló program mellett döntött, hogy új irányt szabjon karrierjének.

Bár Jessica jól ismerte önmagát, teljes nyitottsággal állt a feladatokhoz. Alaposan fel akarta mérni az adottságait és az értékrendjét, valamint ki akarta terjeszteni kapcsolati hálóját a nagyvállalati HR-en túli területekre is.

Emellett új lehetőségeket fedezett fel, és elkezdett csellózni tanulni, amit mindig is szeretett volna. Beszélt továbbá olyan emberekkel, akik ruházati kiegészítőkkel, illetve elfogadható árú műtárgyakkal foglalkoztak.

Az egyik motívum, ami felszínre került a gyakorlatok megoldása során, az a tulajdonsága volt, hogy szereti belevetni magát új helyzetekbe. Rájött, hogy az elmúlt öt évben, HR-es munkája során erre nem sok alkalma nyílt. Szeretett kockáztatni, feltéve, hogy kiszámított kockázatról volt szó, mert remek érzéke volt a részletekhez, és analitikus gondolkodás jellemezte.

Jessica megértette, hogy az uralkodó és a hős archetípusának kombinációja áll neki a legjobban. Szervezett és óvatos volt, ugyanakkor készen állt a kockázatvállalásra és arra, hogy észrevétesse magát.

Négy alkalom után úgy döntött, kipróbálja a vállalkozói létet. Felvette a kapcsolatot ismerőseivel a világ különböző részein, és mintákat kért tőlük különféle ruházati kiegészítőkből, amelyeket az Egyesült Királyságban forgalmazhatna. Beszélt David néhány korábbi ügyfelével is, hogy megértse az efféle vállalkozások lehetséges buktatóit. Bár óvatos volt, vállalta a saját vállalkozás indításának kockázatát egy olyan időszakban, amikor sokan lehúzták a rolót. Megcsinálta a házi feladatát, és jó beszállítókat talált: Ázsiából selyemárut, Dél-Amerikából pedig ezüst ékszereket kezdett vásárolni.

Jessica a jelenlegi nehéz piaci körülmények ellenére is jól boldogul – és közben élvezi is, amit csinál.

A befektetési menedzser

Peter diplomája megszerzése óta befektetési területen dolgozott, idővel egy nagy nemzetközi részvényportfólió sikeres menedzsere lett, és éppen egy új alap beindítását tervezte. Miután elolvasta az Énmárkát, felvette a kapcsolatot John Purkiss-szel, hogy személyre szabott segítséget kérjen tőle. Felismerte, hogy erősebb énmárkára van szüksége, egyrészt azért, hogy továbbra is megkapja a szükséges cégen belüli támogatást, másrészt azért, hogy új befektetőket vonzzon.

Bár Peter felszólalt már befektetési konferenciákon, és gyakran szerepelt a sajtóban, nem emelkedett ki kollégái közül. John áttanulmányozta a sajtómegjelenéseket, és arra a következtetésre jutott, hogy Peter szakmájában a legtöbb befektetési menedzser a bölcset idézi meg. A gazdaságról és a pénzügyi piacok helyzetéről beszéltek, egyforma, jól értesült modorban. John Peter néhány kollégáját, szakmai tanácsadóját és ügyfelét is megkérdezte. Ők többféle archetípust is felismerni véltek benne, ami azt sugallta, hogy énmárkája nem elég világosan meghatározott.

John arra kérte Petert, hogy végezze el az adottságokra, értékrendre, küldetésre, életcélra és archetípusokra vonatkozó gyakorlatokat. Megegyeztek, hogy Peter az élete minden területét végiggondolja, nem csak a munkáját.

Kiderült, hogy Peter életének sok csúcspontja a kis csapatokban végzett munkához és a lehetetlennek látszó feladatok sikeres teljesítéséhez kapcsolódik. Fiatalabb korában hegymászó volt, mostanra a versenyszerű vitorlázás lett a hobbija. Kedvenc befektetési stílusa a különleges helyzetek kiaknázása volt. Szeretett olyan cégeket támogatni, amelyek kiestek a pixisből, de megfelelő körülmények között újra befuthattak. Néhány esetben Peter segített megteremteni ezeket a körülményeket egy-egy alulteljesítő vezérigazgató eltávolításával, vagy azzal, hogy egyes cégek igazgatótanácsában radikálisabb lépések megtételét szorgalmazta.

Mindkettejük számára világossá vált, hogy Peter a hős szerepében érzi jól magát, emellett a bölcs archetípusát is megidézi, így ügyfelei továbbra is támaszkodhatnak mélyreható piacismeretére. Johnnal megtalálták a módot arra, hogy következetesen megidézhesse a hős archetípusát, s ezáltal cégen belül és kifelé is növelje elismertségét. Peter úgy döntött, használni fogja a közösségi oldalakat, hogy kiterjessze hatósugarát és népszerűsítse énmárkáját. Azzal kezdte, hogy saját nevével regisztrált a Twitteren. Ez úgy öt percet vett igénybe. Ezután okostelefonja segítségével követni kezdte azokat az újságírókat, akik az elmúlt időszakban interjút készítettek vele, hogy képben legyen, miről írnak, mit gondolnak.

Az énmárkáján való munkálkodás több szempontból is erőt adott Peternek. Főnöke és közvetlen munkatársai is észrevették, hogy magabiztosabb, és jobban figyel ügyfelei szükségleteire.

Peter anekdotamesélési tréningen is részt akar venni. Ahelyett, hogy üres statisztikákkal bombázná az embereket, olyan rövid történeteket szeretne mesélni hallgatóságának, amelyek segítségével a hőst és a bölcset egyaránt képes lesz megidézni.

A jógaoktató

Michelle jógaoktatóként dolgozott, de rájött, hogy ideje újragondolni az életét és a jóga iránti elkötelezettségét, mert egyre nehezebben találta meg az egyensúlyt. Keményen dolgozott, de nem keresett eleget. Sokszor „túlszolgálta” ügyfeleit, kevés időt fordított magára, nem vett tudomást a saját szükségleteiről. Egyszer a barátaival kitöltötte David archetípustesztjét, s nem meglepő módon kiderült, hogy a gondoskodót jeleníti meg.

Michelle rájött, hogy fejlesztenie kell vállalkozását. Azt akarta, hogy ne csupán ő vezesse az egyéni oktatást és a csoportos foglalkozásokat. Egyszerűen nem volt ideje mindenre.

Visszatekintve pályafutására, Michelle felismerte, hogy élete sok csúcspontját korábban nővérként dolgozva élte meg. Régóta érdekelte a táplálkozástudomány is. E két tényező megkülönböztette őt a többi jógaoktatótól.

Nehezére esett szakítani azzal a beidegződésével, hogy mindent egymaga csinál, de elkezdett másokkal együtt dolgozni, és a közösségi média segítségével fejleszteni kezdte énmárkáját is. Most már előadásokat is tart a jóga és a megfelelő táplálkozás összehangolásáról, amire pár hónappal korábban még gondolni sem mert volna. Elismeri, hogy pénzben továbbra sem bővelkedik, de látja a fényt az alagút végén: hasonló értékeket valló munkatársaival együtt dolgozva sokkal erősebb ügyfélbázist építhet ki, és biztosabb jövedelemre tehet szert.




B függelék Archetípusok

Úgy gondoltuk, kényelmesebb az olvasónak, ha az archetípusokról közzéteszünk egy összefoglalót is. Íme:


Az alkotó Alkotásra és újításra érez késztetést.

Az ártatlan Tisztaságra, jóságra és boldogságra törekszik.

Az átlagember Jól érzi magát a bőrében, és mindenkivel megtalálja a hangot.

A bohóc Jól mulat, de komoly üzenete is lehet.

A bölcs Segít a világ megértésében.

A felfedező Felfedez és feltalál.

A gondoskodó Segít, megvéd a bajtól.

A hős Bátran cselekszik, helyrehozza a dolgokat.

A szerető Szerelmet, érzéki örömöket keres és kínál.

A törvényenkívüli Lázad és megszegi a szabályokat.

Az uralkodó Irányít és rendet teremt a zűrzavarban.

A varázsló Átváltoztat, átalakít.



Aki kíváncsi az énmárkával kapcsolatos legfrissebb információkra, látogasson el a brandyou.info honlapra!
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