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Framework komunikacyjny
dla marek osobistych

Znajdz swoje ,, dlaczego”

To Twoj wewnetrzny kompas — z niego muszq wyptywaé wszystkie
decyzje Twojego produktu i ustug oraz narraciji i grupach
docelowych.

2.

Okresl swoje tematy narracyjne

Twoje tematy muszq by¢ powigzane z Twoim ,dlaczego”, talentami
| zasobami. Uwazaj - ta lista to filtr — jesli jakis pomyst na
komunikacje nie jest spdjny z listg, odrzuc go.

3.

Zdefiniuj 3—-5 SMART celow na najblizszy kwartat i 12 miesiecy
Jasno okresl, co musi sie wydarzy¢, abys mogt powiedziec tak -
"udato mi sie to osiggngé”. To moze by¢ liczba nowych Klientéw,
cel przychodowy, wystqgpienie publiczne, osiggniecie okreSlonej
liczby odbiorcow newslettera.

4.

Zmapuj swoje segmenty odbiorcow

Zastanow sie, kto realnie potrzebowac Twojej wiedzy, ustug czy
perspektywy. Wypisz 3—4 kluczowe grupy odbiorcow, ktore sg
spdjne z Twoimi celami i narracjq. Pomysl o ich potrzebach, jezyku
| sytuacjach, w ktorych Twoja marka osobista moze im dac
wartoscC.

o.

Zadaj sobie 2 pytania:

Jak wyglgda swiat bez Twojej marki [ produktu [ ustugi?

Jak moze wyglgdaé swiat z Twojg markg.

Twoj wyrdznik powinien wynika€ z wartosci, ktére reprezentujesz,

| jasno pozycjonowdadc Cie na tle innych — nie tylko jako specjaliste
od ustug, ale jako osobe z okreSlong misjq i stylem dziatania. Potem
pokazuj to konsekwentnie — w kazdym dziataniu.

6.

Zacznij kontrolowaé swojq historie.
Jesli sam jej nie opowiesz, klient dopisze jg sam — czesto na bazie
stereotypow o branzy.

/.

Podziel komunikacje na 3 bloki
e Ustuga [ Produkt (to, czym sie zajmujesz zawodowo),
 Edukacja (porady, obalanie mitdéw, wyjasnienia),
 Relacja (Twoje wartoéci, tozsamosé, kulisy pracy).
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8.

Projektuj komunikacje Swiadomie

Pamietaj: literalnie NIKT nie czeka na Twoj post czy rolke. Nie rob jej
na site. Kazda treS€ musi opowiadac Twojq narracje — zawsze to
samo, ale na rézne sposoby.

9.

Tworz kampanie, nie pojedyncze posty

Pojedynczy post ginie w szumie, kampania buduje pamiec

| zaufanie. Dlatego planuj dziatania w cyklach — np. mini-poradnik,
webinar, checklista, seria video czy newsletter. Traktuj kazdy cykl jak
matg kampanie z poczqgtkiem (teaser), Srodkiem (esencja)

i finatem (call to action). Jesli co$ dziata - promuij, powtarzaj i skalu;.

10.

Eksploruj banki i konteksty

Odbiorcy z Twoich segmentdéw zyjq w okreSlonych Srodowiskach:
subkulturach, grupach na Facebooku, TikTokowych trendach,
branzowych forach, offline’owych spotecznosSciach. Zrozum, jakimi
jezykami sie postugujq i jakie tresci do nich docierajq. Szukaj
insightow konsumenckich — drobnych obserwaciji, ktére odstaniajg
prawdziwe motywacije, bariery i marzenia Twoich odbiorcow.

To insighty nadajg komunikatom site perswaz;ji.

Wchodz w kolaboracje

Twoja marka osobista roSnie szybciej, gdy tgczy sie z innymi. Szukaqj
tworcow, ekspertdow czy firm, z ktdrymi mozesz zrobi¢ wspdlny live,
webinar, artykut albo produkt. Dzigki temu docierasz do nowych
segmentow odbiorcow, a jednoczesnie budujesz wiarygodnos¢
przez skojarzenie z innymi liderami.



