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Abstract
The late twentieth and early twenty-first century is the time when the Internet
and other media have become an integral part of every employee therefore it
assumed a particular importance to consciously create a personal brand by an
employee in the labor market. In a society filled with a lot of information, which
are transmitted through different news channels and to create a strong, distinctive
personal brand allows an employee to conscious shaping of his relationship with
the external environment — meaning here current and future employers. Every
year books and articles are published and article concerning this issue, indicating
that it is in the interest of both theoreticians and practitioners of human resources
management and marketing. They consider that the appropriate building
a personal brand in the labor market is the element that allows the employee to
acquire well-paid jobs, while employers finding an employee with a good brand
of personal guarantee that the employee will perform challenging tasks and will
generate added value for the organization. The interest on the part of employees
of companies with a strong personal brand, so it seems reasonable, since this
group may have a significant impact on the organization, taking into account
both current and future its organizational objectives. The aim of this article
is to identify the causes of the growing interest in the problems of a personal
brand, presenting a definitional diversity concepts a personal brand, presentation
tools for conscious building a personal brand, as well as the indication of the
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organizational benefits resulting from the employment of a strong personal brand.
At the same time the article points out issues that require further exploration and
further theoretical research.

Keywords: personal branding, personal marketing, human resource management,

knowledge-based economy, competitive advantage, social media

Streszczenie

Koniec XX i poczatek XXI wieku to czas, kiedy Internet i inne media staty sie nieod-
taczng czescig zycia kazdego pracownika - z tego wzgledu szczegdlnego znaczenia
nabralo $wiadome ksztaltowanie marki osobistej przez pracownika na rynku pra-
cy. W spoleczenstwie zalewanym wieloma informacjami przekazywanymi rézny-
mi kanalami stworzenie silnej i wyrazistej marki osobistej pozwala pracownikowi
na $wiadome ksztaltowanie jego relacji z otoczeniem zewnetrznym, tj. z obecnym
i przysztym pracodawca. Kazdego roku ukazujq sie réznorodne publikacje porusza-
jace to zagadnienie, co wskazuje, Ze temat ten znajduje si¢ w kregu zainteresowania
nie tylko teoretykow, ale tez praktykow zarzadzania zasobami ludzkimi oraz spe-
cjalistow od marketingu. Uwazajg oni, ze odpowiednie budowanie marki osobistej
na ryku pracy jest elementem pozwalajacym pracownikowi na otrzymanie dobrze
platnej pracy, z kolei pozyskanie pracownika o silnej marce osobistej gwarantuje
pracodawcy, ze pracownik ten wykona ambitne zadania i bedzie generowal warto$¢
dodang dla organizacji. Zainteresowanie ze strony przedsiebiorstw pracownikami
o silnej marce osobistej wydaje si¢ wiec uzasadnione, gdyz ta grupa pracownikéw
moze w znaczacy sposob wplynaé na organizacje, bioragc pod uwage zaréwno jej
biezace, jak i przyszte cele organizacyjne. Zadaniem artykutu jest wskazanie przy-
czyn wzrastajacego zainteresowania problematyka marki osobistej, przedstawienie
definicyjnego zréznicowania pojecia marki osobistej oraz narzedzi pozwalajacych
na jej swiadome budowanie, jak rowniez okreslenie korzysci dla organizacji wyni-
kajacych z zatrudnienia pracownikéw o silnej marce osobistej. Jednoczesnie arty-
kut prezentuje kwestie, ktére wymagaja dalszej eksploracji teoretycznej oraz konty-
nuowania badan naukowych.

Stowa kluczowe: marka osobista, marketing personalny, zarzadzanie zasobami ludzki-

mi, gospodarka oparta na wiedzy, przewaga konkurencyjna, media spoleczne

Wprowadzenie

~Wyroznij si¢ badz zgin” - to niezmienna, podstawowa zasada marke-

tingu, ktora jest szczegdlnie wazna teraz, kiedy spoteczenstwo jest zalewane
réznymi informacjami. Obecnie Internet i inne media staly si¢ nieodtaczng
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czescia zycia kazdego pracownika. Z tego bowiem wzgledu istotnego zna-
czenia nabralo ksztaltowanie marki osobistej pracownika, ktore w litera-
turze przedmiotu okreslane jest jako marka osobista (personal branding,
personal brand).

Budowanie marki osobistej polega na zarzadzaniu jej wizerunkiem
i powigzanymi z nim dzialaniami. Pojecie marki osobistej pojawia sie naj-
czesciej w kontekscie jednostek dziatajacych w branzy rozrywkowej i poli-
tycznej. Jest ono jednak niezbednym elementem promocji oséb dziataja-
cych w kazdej branzy. Zarzadzanie markg osobistg powinno by¢ §wiadome
i przemyslane, pracownik przekazuje bowiem okreslony komunikat, dzia-
tajac za pomoca starannie dobranych narzedzi w celu uzyskania pozadanej
reakcji zwrotnej ze strony pracodawcy i rynku pracy. Kazda osoba dazaca
do poziomu eksperckiego w swojej dziedzinie musi podejmowaé pewne
dzialania z zakresu personal brandingu, tak aby jej osobista marka byla roz-
poznawana, a za nig szly odpowiednie konotacje, takie jak pasja, wiedza,
profesjonalizm i doswiadczenie. Tak uksztalttowana marka osobista prowa-
dzi do wzmocnienia pozycji pracownika na rynku pracy i zainteresowania
ze strony pracodawcy.

Geneza pojecia marka osobista

W Polsce marka osobista jest pojeciem, ktore w swiadomosci publicznej
pojawilo si¢ dopiero w ciggu kilku ostatnich lat i wcigz brakuje zaréwno od-
powiedniej wiedzy na temat tego zjawiska, jak i wykwalifikowanych dorad-
cOw w tym zakresie. Panuje przeswiadczenie, Ze marka osobista zarezerwo-
wana jest tylko dla przywodcow, politykow, celebrytow — tymczasem dotyczy
ona kazdego, w tym tez pracownika, ktéry chce istnie¢ na ryku pracy. Szu-
kajac korzeni tego zjawiska, nalezy spojrze¢ na Zachdd - szczegdlnie w stro-
ne Standéw Zjednoczonych, ktére maja wysoce indywidualistyczng kulture
(Hofstede, 2000). Aktywne ksztaltowanie marki osobistej jest tam podstawg
funkcjonowania na rynku pracy i pozwala pracownikowi na uzyskanie pracy
zgodnej z jego preferencjami zawodowymi.

U podstaw marki osobistej nalezy upatrywac zmiane ery przemystowej
na informacyjng, za ktdrej poczatek przyjmuje sie lata 60. XX wieku, kie-
dy to pojawila si¢ ogélnoswiatowa sie¢ komunikacji — Internet. Lata 90.
XX wieku przyniosty masowy dostep do Internetu za pomocg modemu, co
spowodowalo wytworzenie si¢ spoteczenstwa informacyjnego, ktore szyb-
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ko wymienia informacje bez wzgledu na odleglo$¢ i strefe czasowa oraz
powoduje, iz pracownicy moga w sposob aktywny i nieograniczony ksztat-
towac swoj profesjonalny wizerunek w réznych mediach. Media spotecz-
nosciowe oraz komunikacja internetowa dla dzisiejszych pracownikow sa
czym$ zupelnie naturalnym. Oprécz dysponowania niezbedna, profesjo-
nalng wiedzg pracownicy maja $wiadomos¢, iz muszg posiada¢ réwniez
sie¢ kontaktow, ktéra pomoze im w zbudowaniu rozpoznawalnej i pozada-
nej na rynku pracodawcéw marki osobistej. Coraz mniejsze znaczenie ma
fakt, jakie oceny otrzymuje pracownik w pracy, wazniejsze staje sie to, kto
o nim wie i jakie jego cechy oraz umieje¢tnosci zauwaza si¢ w wirtualnym
$wiecie. Z tego powodu temat ten jest istotny, bioragc pod uwage rozwoj
kariery zawodowe;j.

Jednoczesnie w gospodarce opartej na wiedzy sukces osiagng ci, ktorzy
potrafig szybciej, lepiej i efektywniej pozyska¢, przetworzy¢ i wykorzystac
wiedze w taki sposob, aby wytworzone produkty i ustugi cieszyly si¢ popy-
tem u klientow (Kopec¢, 2012, s. 29). Patrzac na to z tej perspektywy, jednym
z wytworzonych produktéw jest rowniez marka osobista pracownika. Silna
marka osobista bedzie si¢ cieszyla popytem na rynku pracy i gwarantowata
pracownikowi pozyskanie pracodawcy, ktory bedzie chciat zaplaci¢ mu wy-
sokie wynagrodzenie za wyrdzniajace go na rynku pracy kompetencje zawo-
dowe oraz do$wiadczenie. Swiatem kariery zawodowej i otoczeniem bizne-
sowym rzadza bowiem te same zasady rynkowe - jest popyt i jest podaz, jest
pracodawca i jest pracownik.

Czynnikiem powodujgcym, iz kreowanie marki osobistej na rynku pra-
cy ma znaczenie, moze by¢ roéwniez turbulentne, dynamiczne otoczenie,
z panujacg w nim twardg konkurencja, ktére generuje permanentne zmia-
ny w otoczeniu. W rezultacie wérdd firm nastepuje wzrost zainteresowania
pozyskiwaniem i utrzymywaniem pracownikow utalentowanych, o wysokim
potencjale zawodowym, ktérzy moga stanowi¢ dzwignie wzrostu wartosci
firm i sprosta¢ nieustannym wyzwaniom ze strony otoczenia biznesowego
— do takiej grupy niewatpliwe naleza pracownicy o silnej marce osobistej.

Istota i definicja pojecia marka osobista

Poniewaz marka osobista znajduje zastosowanie w takich dziedzinach,
jak public relations, marketing, przedsiebiorczos¢, media spolecznosciowe
i inne, z czasem pojawilo si¢ wiele roznych interpretacji tego terminu.
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Opisujac pojecie marki osobistej, wychodziny od pojecia marki i mar-
ketingu. J. Szczepanski (2015, s. 9-12) okresla marke jako koncept znacze-
niowy, czyli ,,zestaw znaczen i wrazen, ktére wyksztalcajg sie w umysle pod
wplywem doswiadczenia w obcowaniu z produktem czy ustuga”. Podkresla
réwniez, ze marka jest swego rodzaju stereotypem, czyli skrétem myslowym,
ktory ulatwia podejmowanie decyzji zakupowych. Jednocze$nie marka jest
zjawiskiem psychologicznym, bo stanowi zestaw trwatych skojarzen, ktore
w umysle ludzkim powstaja wokol produktu czy tez ustugi. Te skojarzenia
pozwalaja dokonywa¢ trafnych wyboréw na rynku. Odbiorca marki zaczyna
podejmowac decyzje zakupowe, biorac pod uwage wewnetrzne przekonania
na temat marki, a nie realng rzeczywisto$c.

Pojecie brandingu sformulowane przez M. Florek i A. Augustyn (2011)
zaklada, ze ,branding to proces projektowania, planowania i komunikacji
(produktu, ustugi czy instytucji) w celu zbudowania wizerunku i zarzadzania
nim”. D. Schawbel (2012, s. 58) wyro6znia trzy rodzaje marek: firmowa, pro-
duktu lub ustugi i marka osobista.

Pojecie marki osobistej zostalo po raz pierwszy uzyte i opisane przez Toma
Petersa, jednego z najbardziej innowacyjnych i wptywowych znawcéw zarza-
dzania na $wiecie. W 1997 roku napisat on ksigzke ,,The Brand Called You”,
w ktdrej odpowiada na pytanie, jak dobrze budowac swoja marke i osobistg
reputacje (Peters, 1997).

D. Schawbel (2014, s. 18) podaje najprostsza definicj¢ dotyczacg marki
osobistej i przedstawia jg jako sposob, w jaki promujemy samych siebie wsréd
innych. Mianem brandingu osobistego okresla on ,,proces polegajacy na tym,
ze jednostki i przedsiebiorcy indywidualizujg si¢ oraz wyrdzniajg z ttumu
i przedstawiaja wartos¢ — w sferze profesjonalnej, jak i osobistej — zasobow
i kompetencji, do ktérych jako jedyni majg dostep. Proces ten realizujg roz-
nymi kanatami, prezentujac sp6jny komunikat i wizerunek, aby osiagnac wy-
znaczony cel. W ten sposéb jednostka moze ugruntowac swojg wartosc¢ jako
specjalista w danej dziedzinie i zapracowac na swoja wiarygodno$¢, rozwingc
kariere oraz nabra¢ pewnosci osobistej”.

J. Malinowska-Parzydlo (2015, s. 77-78) definiuje marke osobista jako
»kombinacja wrazen, skojarzen, odczu¢, opinii i wartosci, ktore pojawiaja
sie w umystach ludzi na widok lub wspomnienie konkretnego czlowieka. To
suma funkcjonujacych opinii, ktére odrdzniajg go od podobnych mu ludzi
oraz skutecznie wskazuja na oczekiwane korzysci ptynace z kontaktu. Mo-
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wiac o czlowieku, bierzemy pod uwage jego cialo, emocje, umystowos¢ i du-
chowo$¢, nazwisko (logo), wizerunek (wyglad zewnetrzny, jego elementy)
oraz jako$¢ komunikacji z kluczowymi grupami odbiorcéw”. Jednoczesnie
autorka okresla strategie marki osobistej jako podejscie, ktore pozwala za-
rzadza¢ ta sumg skojarzen, wyobrazen, opinii i odczu¢ w sposéb swiadomy
i dlugotrwaly.

S. Trzeciak (2015, s. 24-25) z kolei definiuje marke osobista na dwdch
poziomach. Pierwszy poziom odnosi si¢ do tego, w jaki sposdb jest postrze-
gana dana osoba przez otoczenie, drugi za$ okresla sposob, w jaki mozna
dang osob¢ odr6zni¢ od innej. Tym, co czyni jaka$ osobe wyjatkows, sa jej
osobowos¢, wyksztalcenie, ale coraz czgsciej rowniez jej powierzchownos¢
i posiadane przez nig przymioty.

Proces budowania marki osobistej

Tworzenie marki osobistej jest strategiag marketingowa polegajaca na inwe-
stowaniu w budowanie reputacji i zwigkszanie swojej wartoéci na rynku pra-
cy. Moze by¢ ono prowadzone przy udziale specjalistow do spraw wizerunku.
Strategia ta moze by¢ wykorzystywana nie tylko przez pracownikéw, ale po-
przez wszystkie osoby publiczne - politykéw, dziennikarzy, aktoréw, sportow-
cow, ludzi nauki, menedzeréw itd. W Stanach Zjednocznych s3 konsultanci,
ktérzy buduja reputacje 0séb publicznych, w Polsce zadania te sg realizowane
przez wyspecjalizowane w tych dzialaniach agencje public relations.

Klient, podejmujac decyzj¢ o zakupie tego czy innego produktu, kie-
ruje si¢ zaufaniem do jego marki i jest gotow wyda¢ wiecej, jezeli czuje sig
bezpieczniej z danym produktem lub marka. Stad tez tak istotne wydaje sie
budowanie pozytywnej reputacji na rynku. Podobna zaleznos¢ zachodzi
w przypadku pracodawcy szukajacego pracownika, ktéremu bedzie w stanie
zaufad, ze zrealizuje on swoje zadania z zaangazowaniem, dostarczajac naj-
wyzsze standardy wykonania.

Jednoczes$nie warte podkreslenia jest to, ze tworzenie marki osobistej nie
jest przeznaczone dla kazdego pracownika, lecz dla osoby pracowitej, ambit-
nej i zdeterminowanej, czyli takiej, ktéra w sposéb swiadomy i przemysla-
ny pragnie poswieci¢ swoj czas i swoja energie na konsekwentne budowanie
wlasnego, profesjonalnego wizerunku na rynku pracy. Takiemu pracowniko-
wi nie chodzi bowiem tylko o zwrdcenie na siebie uwagi, ale réwniez o przy-
ciagniecie uwagi potencjalnego pracodawcy po to, aby chcial on pozna¢ naj-
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wazniejsze kompetencje zawodowe pracownika i zechcial z nim nawigzaé
diugofalowa wspotprace. Ksztaltowanie atrybutéw marki osobistej powinno
by¢ wiec $wiadome. Chodzi o to, aby grupa docelowa, jaka moze by¢ poten-
cjalny pracodawca lub uslugodawca, wiedziala, z jakimi atrybutami marki
dany pracownik moze si¢ kojarzy¢. Jezeli ktos chce osiggna¢ status eksperta
w danej dziedzinie, to nie tylko musi pracowa¢ nad wizerunkiem i promocja
swojej osobistej marki, ale powinien réwniez pracowa¢ nad doskonaleniem
produktu, czyli w tym przypadku nad swoimi kompetencjami zawodowymi,
tak aby wizerunek byt spojny z trescia.
Pracownik, ktéry chce zbudowa¢ silng marke na rynku pracy, powinien
zdefiniowa¢ siebie, myslac w kategoriach produktu, okresli¢ wartosci swojej
marki i przy uzyciu tzw. marketingu tresci (content marketing) zbudowac
swojg osobistg marke. Marketing tresci jest waznym elementem strategii ko-
munikacji marki i polega na zbudowaniu relacji oraz zaangazowaniu wokot
marki przez publikowanie atrakcyjnych i przydatnych tresci, ktére moga za-
interesowac okreslong grupe odbiorcéw. Tradycyjne formy marketingu kon-
centrowaly sie¢ na jednoczesnym przekazie reklamowym, marketing tresci
bazuje zas na budowaniu diugotrwatych relacji z odbiorcami, dzigki interak-
cjom i zaangazowaniu obu stron (Malinowska-Parzydlo, 2015, s. 279).
Proces budowania marki osobistej jest zblizony do procesu budowania
marki komercyjnej. R. Stepowski (2014, s. 160—161) pisze, ze ten proces po-
winien sie zacza¢ od odpowiedzi pracownika na kilka zasadniczych pytan:
> Do czego jest potrzebna danemu pracownikowi marka osobista?
> Jak jest postrzegany dany pracownik dzis, a jak chcialby by¢ postrzegany
za kilka lat?
> Jakie emocje budzi dany pracownik aktualnie, a jakie chciatby budzi¢
w przysztodci i z jakimi warto$ciami moze by¢ utozsamiany?
> Do jakiej grupy docelowej dany pracownik chce dotrzec¢? Jaka grupe oséb
i jakie srodowisko chce do siebie przekonac oraz sprawi¢, aby te osoby
uwierzyly i zaufaly jego osobistej marce?
> Czy ten pracownik jest zdeterminowany do podjecia wyzwan i zmian,
ktore bedzie musial wprowadzi¢ w swoim zyciu, konsekwentnie dazac do
realizacji wyznaczonych celow?

> Czy ten pracownik jest §wiadomy, iz marka to nie haslo, logo, blog itd.,
ale ze zbudowanie autentycznej, osobistej, budzacej emocje marki moze
potrwac nawet kilka lat?
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W przypadku, gdy pracownik udzieli pozytywnych odpowiedzi na powyz-
sze pytania, istnieje duza szansa, iz zbuduje w sposob swiadomy swojg osobi-
sta marke na rynku pracy, ktora bedzie silna i wyrazista. W tym celu jednak
bedzie musial wykorzysta¢ pewne narzedzia, ktére mu w tym pomoga.

S. Trzeciak (2015, s. 32) wymienia trzy kroki do zbudowania marki oso-
bistej, tj. budowanie rozpoznawalnosci, budowanie reputacji oraz zdobycie
klienta. Pojecie klienta jest w tym procesie dos¢ umowne i moze si¢ odnosi¢
do pracodawcy, zleceniodawcy, nabywcy, wyborcy, fana itd.

R. Stepowski (2014, s. 176) podkresla réwniez, ze marka osobista podle-
ga tym samym prawom, co marka komercyjna, ma swodj poczatek, ma swoj
okres rozkwitu, a nastepnie zaczyna przygasaé. W praktyce oznacza to, ze
nalezy maksymalnie wydluzy¢ cykl srodkowy i dba¢ o to, aby marka miata
charakter wielowymiarowy, nieograniczajacy si¢ tylko do jednej dziedziny.
Powinna ona pokrywa¢ inne podobne obszary, co pozwoli na to, aby stala
sie tzw. markqg parasolowg, skupiajacg szereg submarek, pokrywajaca rézne
obszary i odpowiadajacg na aktualne zapotrzebowanie klienta, ktérym w tym
przypadku jest potencjalny pracodawca lub ustugodawca.

Narzedzia budowania marki osobiste;
Marketing to jedna z podstawowych funkgji dziatalnosci przedsiebiorstwa
i z zalozenia ma prowadzi¢ do transakcji miedzy nabywcy a sprzedawcg za
posrednictwem promocji, reklamy, public relations, marketingu bezposred-
niego i innych metod stuzacych do komunikacji z rynkiem bezpo$rednim.
Pracownik musi przekona¢ do siebie potencjalnego pracodawce i po-
kaza¢, ze za jego silng marka osobista stojg wiedza i kompetencje oraz ze
w tym celu wykorzystuje rozne narzedzia komunikacyjne, wsrdéd ktorych
wymieni¢ nalezy:
> Networking — pozwala na poszerzenie strefy wplywéw osobistych i bu-
dowanie sieci kontaktow. Im wiecej ludzi znajduje si¢ w strefie osobistej,
tym wieksza szansa, ze pracownik znajdzie odpowiednig prace. Ponadto
celem networkingu powinno by¢ wlaczenie wptywowych pracownikéw,
ktérzy sami majg odpowiednie strefy wplywéw. Utrzymywanie z nimi do-
brych relacji pozwala pracownikowi na wykorzystanie zasiegu strefy tych
0sob. Praca projektowa w organizacji moze by¢ doskonalym miejscem na
networking, pozwala ona bowiem na budowanie sieci kontaktéw. Uda-
na realizacja ugruntowuje reputacje pracownika i jest szczegélnie waz-
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na, jezeli chce on zbudowac silng marke wewnatrz organizacji. Podstawa
osobistej marki s3 takie kompetencje, jak: zdolnosci przywddcze, pasja,
umiejetno$ci pracy w zespole i pewnos¢ siebie (Stepowski, 2015).
Wiasna strona internetowa oraz osobisty blog — pozwalajg na budowanie
wlasnej marki, ktorej celem jest zostanie ekspertem w swojej dziedzinie.
Blog musi by¢ uzyteczny i wskazywac na osobistg wiedze i umiejetnosci
blogujacego. Ponadto pisanie on-line ma stuzy¢ do prezentacji osobistych
spostrzezen na jaki$ temat, a takze ukazywa¢ doswiadczenia zawodowe
piszacego (Dutko, 2014).

Media spolecznos$ciowe — prezentowanie tresci na kanale YouTube, jak
réwniez na profilach Facebook, Twitter, Instagram, Goldenline, Linke-
dIn daje mozliwos¢ przedstawienia wlasnych pogladow i opinii. Media
spolecznos$ciowe mogg by¢ wykorzystane w celu nawigzania, od$wiezenia
badz podtrzymania znajomosci, w tym tez znajomosci profesjonalnych
(Trzeciak, 2015, s. 239-240). J. Kotarbinski (2012) w artykule ,,Mie¢ czy
by¢?” podkresla, ze aby dzis zaistnie¢ w sieci, trzeba zyskac zainteresowa-
nie internetowe spolecznosci, w zwigzku z tym pracownik powinien mie¢
dokladnie wyznaczony cel i konsekwentnie dazy¢ do jego osiagniecia.
Telewizja, radio - pracownik moze zbudowa¢ dobre relacje z dziennika-
rzami zajmujacymi si¢ dang dziedzing. W tym celu kontaktuje si¢ z wy-
branymi osobami, dzigki czemu moze on stworzy¢ profesjonalny wizeru-
nek w przestrzeni publicznej (Stgpowski, 2015, s. 38—43).

Prasa tradycyjna - ludzie caly czas bardziej wierza stowu pisanemu i tra-
dycyjnym mediom, dlatego tez pojawianie si¢ w mediach tradycyjnych
powoduje, iz duzo szybciej mozna zbudowa¢ wizerunek eksperta. Wize-
runek ten zyskuje si¢ rowniez wtedy, gdy wypowiedzi, komentarze, opinie
i wywiady pojawiaja sie¢ w druku w profesjonalnych gazetach branzowych
oraz portalach internetowych, poswieconych danej dziedzinie wiedzy
(Stepowski, 2015, s. 31-37).

Pisanie ksigzek - jest dodatkowa metoda na zbudowanie solidnej mar-
ki osobistej. Jezeli pracownik napisze chocby jedna ksiazke, to jest po-
strzegany zupelnie inaczej niz pracownicy, ktérzy nie posiadajg zadnej
publikacji. Swiadczy to réwniez o tym, ze ma on zdolnoéci analityczne
oraz zdolno$ci przetwarzania i systematyzowania pewnej tresci. Fakt,
ze ksigzka zostata opublikowana, powoduje, iz warto$¢ pracownika na
rynku pracy wzrasta, jak rowniez wzrasta ona w oczach dziennikarzy,
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ktérzy chetniej bedg zapraszali tego pracownika jako eksperta w danej
dziedzinie (Stepowski, 2015, s. 198-202).

> Marka pracodawcy - jezeli pracownik pracowal juz wczesniej dla tak
znanej firmy, jak General Electric, to prawdopodobnie zostanie potrak-
towany powazniej przez rozmoéwce, gdyz ten skojarzy imie pracownika
z nazwg wielkiej korporacji, ktorej sukces przypisze temu pracownikowi.
Im wiecej bowiem jest silnych marek w CV pracownika, tym mocniejsza
i bardziej wyrazista bedzie jego profesjonalna marka (Schawbel, 2012).

> Profesjonalny wyglad adekwatny do roli - w biznesie obowigzuje tzw.
dress code, ktéry definiuje sposéb ubierania si¢ w zaleznosci od sytuacji
zawodowej: od business attire w sytuacjach formalnych do business casual
w sytuacjach mniej formalnych. Pracownik jest bowiem postrzegany jako
ekspert tylko wtedy, gdy jego ubidr jest dostosowany do sytaucji zawodo-
wej (Trzeciak, s. 213-218).

Marka osobista a marka firmy — wnioski

dla organizacji

Znany amerykanski ekspert zajmujacy si¢ markg osobista H. Rampersad
w ksigzce ,, Iy — marka inna niz wszystkie. Sztuka autentycznego brandingu
osobistego” wskazal, iz brak skorelowania ambicji marki osobistej z ambicja-
mi marki firmy, w ktérej pracuje pracownik, prowadzi do ogromnych strat
w gospodarce. Z przeprowadzonych przez niego analiz wynika, Ze pracownicy,
ktorzy nie utozsamiali si¢ z wartosciami firmy, w ktorej pracujg, wykonywali
swoje zadania bardzo nieefektywnie i potrafili w ciggu dnia traci¢ 20-25%
na niewykonywaniu obowigzkow lub tez na wykonywaniu zadan zupelnie
niezwigzanych ze swoimi obowigzkami zawodowymi. Fakt, iz istniejg roz-
bieznosci pomigdzy wartosciami marki osobistej pracownika a warto$ciami
marki firmy, ktore sg jednocze$nie powodem stresu i napigcia, w konsekwen-
cji wywoluje jeszcze wigksza nieche¢¢ pracownika do angazowania sie w za-
dania zwigzane z obowigzkami zawodowymi. Autor ten wskazuje, ze praco-
dawca powinien dazy¢ do tego, aby wartos$ci pracownika byly jak najbardziej
zblizone do wartosci firmowych, bowiem tylko takie podejscie gwarantuje,
ze pracownik wykona swoje zadania zgodnie z oczekiwaniem pracodawcy.
W przypadku braku zbieznosci pomiedzy wartosciami pracownika a praco-
dawcy rozsadnym rozwigzaniem wydaje si¢ niekontynuowanie wspdtpracy
z pracownikiem i zakonczenie z nim stosunku pracy (Rampersad, 2010).
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Pracownicy budujagcy silng marke osobistg
W organizaciji

Czegsto pracownicy, ktorzy buduja silng marke osobista w organizacji, nale-
23 do grupy pracownikéw utalentowanych, okreslanych w organizacjach jako
high potential (pracownicy o wysokim potencjale). A. Pocztowski (2008, s. 45)
charakteryzuje takich pracownikéw jako osoby, ktore po wyznaczeniu sobie
celu daza do jego osiagniecia w sposob konsekwentny i s3 zdeterminowane,
aby ten cel osiggna¢. Realizowany przez tych pracownikow cel jest celem ze-
wnetrznym, ale jednoczesnie jest przez nich zinternalizowany, czyli uwew-
netrzniony. Charakterystyczne dla tych pracownikéw jest to, ze osiagniecie
jednego celu powoduje, ze w jego miejsce pracownik wytwarza nowy cel lub
tez cel ten jest stawiany pracownikowi przez organizacje. Zrédlem celéw re-
alizowanych przez pracownika staje si¢ organizacja, ale ich realizacja jest po-
chodng wartosci tego pracownika, jego wiedzy i zaangazowania. Jednoczes$nie
autor okredla takiego pracownika jako pracownika utalentowanego, ktory jest
wolny od wzmocnien zewnetrznych i znajduje energie i Zrédlo kreatywnosci
w sobie. W systemie wartosci takiego pracownika kluczowe znaczenie ma pa-
sjaijej realizacja, co powoduje, Ze praca staje si¢ wartoscig niezmiernie wazng
oraz $rodkiem w dazeniu do celu i realizacji zamitowan.

Podsumowanie
Tematyka budowania osobistej marki wydaje si¢ interesujaca i w miare

pionierska, brakuje bowiem naukowych opracowan z dziedziny organizacji

i zarzadzania oraz marketingu, ktore opisywalyby to zjawisko w sposéb bar-

dziej szczegolowy. Kwestie, ktore wymagaja dalszej eksploracji teoretycznej

oraz badan naukowych, to okreslenie:

> czym jest pojecie marki osobistej oraz w jaki sposdb nalezy definiowac to
pojecie,

> wjaki sposob okresla¢ site marki osobistej oraz jakie sg jej determinanty,

> jakie strategie powinny stosowac organizacje, aby przyciaga¢ pracowni-
koéw o silnej marce osobistej, tak aby ich wiedza i umiejetnosci byty zro-
dfem przewagi konkurencyjnej organizacji,

> jak ksztaltowa¢ dlugofalowe relacje z pracownikiem o silnej marce osobi-
stej, tak aby zechcial on pozostawaé w organizacji,

> jakie narzedzia motywacyjne stosowaé w przypadku pracownikéw o sil-
nej marce osobistej,
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> w jaki sposob ksztaltowac kulture organizacyjng, aby wspierata rozwdj
marki osobistej pracownika.

Ten i szereg innych zagadnient moga w sposéb istotny przyczynic si¢ do
zrozumienia istoty marki osobistej, ktéra w przysztosci bedzie odgrywata co-
raz wigksza role jako element odrdzniajacy pracownikéw od siebie i pozwa-
lajacy pracodawcy i pracownikowi na wzajemne dopasowanie, bioragc pod
uwage kluczowe warto$ci zawodowe.
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