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We are CEOs of our own companies: Me Inc. To be in business today, 
our most important job is to be head marketer for the brand called You. 

Tom Peters

1. Wstęp

Choć historia marki sięga starożytności, to okres świetności marek przypada dopiero 
na lata dziewięćdziesiąte XX wieku [Witek-Hajduk (red.) 2011]. Obecnie marka 
kojarzona jest z wieloma aspektami życia i przyjmuje się, że można ją stworzyć  
w dowolnej kategorii. Marką jest każda nazwa własna. Swoje marki mają nie tylko 
przedsiębiorstwa, produkty lub usługi, ale także miasta, regiony geograficzne i oso-
by [Ries, Ries 1999].

Odnosząc się do ostatniego z wymienionych powyżej podmiotów, mówi się  
o marce osobistej (personal brand) i jej budowaniu1 (personal branding). Oba termi-

1 Pojęcia: zarządzanie marką osobistą, budowanie marki osobistej, umacnianie marki osobistej  
i personal branding są w opracowaniu traktowane jako synonimy.
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ny były początkowo używane głównie do opisania procesów promowania oraz 
umacniania wizerunku osób znanych, które to działania realizowane były przez wy-
specjalizowanych publicystów [Rampersad 2008; Mistkiewicz 2011]. Obecnie per-
sonal branding uważa się za narzędzie mogące być wykorzystane przez każdego, 
przy czym szczególne znaczenie ma dla osób poszukujących pracy lub tych, które 
świadomie zarządzają swoją karierą zawodową. 

Personal branding istotny jest także dla organizacji. Z punktu widzenia zarzą-
dzania marka jest bowiem jednym z najważniejszych niematerialnych zasobów, czę-
sto decydującym o konkurencyjności i możliwościach rozwoju przedsiębiorstwa. 
Ponieważ od wielu lat w zarządzaniu marką dominuje tzw. branding korporacyjny 
[de Chernatony 2003], który wymaga zaangażowania w jej budowanie wszystkich 
członków [Kotler 2003], powiedzieć można, że organizacje potrzebują „marko-
wych” pracowników, czyli osób legitymujących się silną marką osobistą. Ponadto, 
na co uwagę zwracają specjaliści od marketingu [Ługowski 2008], uznani pracow-
nicy, będący w swej dziedzinie autorytetami, stanowią jedną z wartości, na którą 
zwracają uwagę potencjalni kandydaci. Zatrudnieni w organizacji, mający silną per-
sonal brand, sprzyjają zatem przyciąganiu do instytucji talentów i ich utrzymy- 
waniu.

Powiedzieć więc można, że kształtowanie marki osobistej znajduje się (lub po-
winno znajdować) w obszarze zainteresowań wielu podmiotów: zarówno osób indy-
widualnych, jak i instytucji. Jednak, co podkreśla się w literaturze marketingowej, 
choć o personal branding mówi się i dyskutuje, to nie przeprowadzono, jak dotąd, 
wielu badań empirycznych na ten temat [Shephered 2005].

Powyższe przesłanki zadecydowały o tym, że w artykule podjęto tematykę bu-
dowania marki osobistej. Celem opracowania jest przybliżenie istoty personal 
brand, personal branding oraz usystematyzowanie wiedzy na temat najważniej-
szych metod zarządzania tego typu marką. Adekwatnie do celu opracowania, rozwa-
żania rozpoczyna prezentacja idei marki osobistej oraz nią zarządzania. W dalszej 
części artykułu dokonano typologii metod budowania personal brand.

Przedstawione w artykule informacje pozyskano drogą analizy treści. Jednostka-
mi analizy były publikacje. Studiami literaturowymi objęto książki, artykuły i opra-
cowania internetowe poświęcone marce osobistej i jej budowaniu. Ze względu na to, 
że wiele publikacji z zakresu personal branding ma charakter poradnikowy, rozwa-
żania poparto teorią zarządzania marką oraz uzupełniono własnymi przemyśleniami 
autorów. 

2. Marka osobista – próba zdefiniowania pojęcia

Pojęcie marki osobistej wywodzi się z marketingu tradycyjnego i powstałych  
na jego gruncie kategorii, związanych z zarządzaniem marką, takich jak: person 
marketing, self marketing oraz self branding [Rampersad 2008]. Terminem personal 
brand po raz pierwszy w 1997 roku posłużył się T. Peters, który zawarł rozważania 
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na ten temat w artykule opublikowanym na łamach „Fast Company Magazine”  
[Peters 1997]. 

Obecnie, co zaznaczono we wstępie, istnieje wiele publikacji poświęconych 
marce osobistej i jej umacnianiu, lecz duża część z nich ma charakter popularnonau-
kowy. Prezentowane w nich definicje [Rampersad 2008; Hartman 2009; McNally, 
Speak 2003; Montoya, Vandehey 2005; Zinger 2009; Schwabel 2009; 2012; Rusek 
2012] są często niejasne i nie oddają „zarządczego”, istotnego z punktu widzenia 
organizacji i pracownika, charakteru personal brand. Chcąc zdefiniować markę oso-
bistą, warto zatem odnieść się do samej idei marki i rozumienia tego pojęcia przez 
przedstawicieli nauk o zarządzaniu.

W najprostszym, słownikowym i encyklopedycznym ujęciu marka jest synoni-
mem znaku towarowego. W marketingu marka oznacza logo, nazwę albo symbol 
wyróżniający produkt lub usługę spośród innych w danej kategorii [Upshaw 1995]. 
Z kolei z punktu widzenia zarządzania marka to zespół korzyści, jakie stają się 
udziałem jej użytkownika, których to korzyści dostarcza produkt oznaczony daną 
nazwą lub symbolem [Urbanek 2008]. W nauce o organizacji podkreśla się ponadto, 
że każda marka cechuje się określoną siłą, której źródłem jest świadomość jej istnie-
nia oraz wizerunek w oczach nabywców [Kall, Kłeczek, Sagan 2006; Kumar 2010]. 
Siłę marki, zgodnie z złożeniami koncepcji brand equity, odzwierciedlają jej war-
tość i kapitał, które mogą być wyrażone w postaci finansowych lub niefinansowych 
mierników [Urbanek 2002; Dębski 2009]. 

Odnosząc się do rozumienia marki przez nauki o zarządzaniu, markę osobistą 
zdefiniować można jako sumę korzyści (wartości), które przynosi ona wszystkim 
podmiotom (właścicielowi danej marki oraz innym interesariuszom, takim jak pra-
codawca, rodzina, przyjaciele) mającym z daną marką kontakt. Korzyści te mogą 
mieć charakter funkcjonalny (racjonalny) lub emocjonalny (symboliczny) i związa-
ne są z szeroko rozumianym potencjałem osoby legitymującej się określoną marką 
osobistą, której „firmą” w przypadku człowieka jest jego imię i nazwisko. Atrybuta-
mi silnej marki osobistej jest wysoki poziom jej świadomości oraz pozytywny wize-
runek, które stanowią o zaufaniu do niej [Rampersad 2010; Dowling 2001]. Czło-
wiek posiadający silną personal brand jest zatem osobą rozpoznawalną w określonym 
środowisku, która ponadto, na skutek kontaktów z nią (doświadczania jej wyglądu, 
zachowania, stylu życia czy umiejętności interpersonalnych) [Białopiotrowicz 
2009], budzi pozytywne skojarzenia.

3. Budowanie marki osobistej

Osoby zajmujące się personal brandingiem podkreślają, że świadomie zarządzana 
marka osobista powinna odzwierciedlać to, kim człowiek jest, odnosić się do jego 
pasji i ambicji oraz być zgodna z jego kodeksem moralnym [Rampersad 2010]. Oso-
bista marka ma zatem określoną tożsamość, która jest zgodna z tożsamością jednost-
ki – wizją cech, za pomocą których człowiek opisuje samego siebie [Zarębska 2009; 
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Gorbaniuk 2011]. Punktem wyjścia do budowy personal brand jest więc analiza 
siebie pod kątem samookreślenia – rozpoznania własnej tożsamości.

Samopoznanie tożsamości człowieka jest pierwszym etapem budowania marki 
osobistej (personal branding). W procesie tym, tak jak w zarządzaniu każdym in-
nym rodzajem marki, po etapie diagnozy następuje faza planowania, czyli ustalania 
celów związanych z daną personal brand. Określanie celów, które osiągać ma marka 
osobista, wymaga z kolei zdefiniowania propozycji wartości, czyli personal value 
proposition (PVP) [Morgan 2011; Hartman 2009], z której, jak wcześniej zaznaczo-
no, czerpane są konkretne korzyści. Ze względu na to, że marka osobista może być 
wykorzystywana w dwóch sferach życia człowieka: prywatnej i zawodowej, w za-
leżności od priorytetów jednostki (nastawienie na sukces w życiu osobistym lub  
w pracy) PVP prezentować będzie odmienne wartości.

Personal value proposition w odniesieniu do pracy zawodowej oznacza infor-
mowanie różnych podmiotów rynku pracy (głównie obecnego lub potencjalnego 
pracodawcy, aktualnych i przyszłych współpracowników) o tym, czego mogą od 
człowieka jako pracownika oczekiwać. Zawodowa PVP musi być zgodna z tożsa-
mością jednostki oraz autentyczna. Powinna odnosić się do szeroko rozumianych 
zasobów osobistych, które człowiek wnosi lub może wnieść do organizacji, czyli 
kwalifikacji i zasobów psychicznych. Kwalifikacje stanowią o racjonalnych korzy-
ściach, które organizacja i inne podmioty mogą odnieść na skutek zatrudnienia danej 
osoby. Zasoby psychiczne jednostki to z kolei podstawa korzyści o charakterze emo-
cjonalnym (tab. 1).

Tabela 1. Przykładowe racjonalne i emocjonalne składowe personal value proposition (PVP) 

Wartości racjonalne Wartości emocjonalne

Predyspozycje zawodowe
Ogólny poziom wykształcenia 
Poziom specjalistycznej wiedzy i umiejętności
Wcześniejsze doświadczenia i sukcesy zawodowe 

oraz osobiste
Inwestowanie we własny rozwój
Umiejętność zachowania równowagi między 

życiem zawodowym a prywatnym

Poziom motywacji i zaangażowania
Umiejętności interpersonalne 
Wiara w siebie i asertywność 
Samokrytycyzm
Aktywność 
Zdolności twórcze i kreatywność 
Odporność na stres
Chęć do partycypacji w zarządzaniu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: [Adamiec, Kożusznik 2000; Listwan (red.) 2006; Wojtasz-
czyk 2012].

Analiza tożsamości człowieka oraz określanie PVP składają się na etap planowa-
nia marki osobistej (rys. 1). Kolejną fazą procesu personal branding jest określenie 
sposobów realizacji celów zawodowych. Chodzi tu o podejmowanie działań doty-
czących zarządzania własną karierą, czyli określenie: grupy docelowych pracodaw-
ców, z którymi jednostka chce związać swoje życie zawodowe; zakresu zadań, któ-
rym obecnie i w przyszłości chce i będzie w stanie sprostać, możliwych ścieżek 
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rozwoju zawodowego. Ważne jest też przemyślenie działań o charakterze organiza-
cyjnym, służących osiąganiu celów – metod (sposobów) docierania do pracodaw-
ców (czy innych interesariuszy) oraz komunikowania im tożsamości swojej perso-
nal brand. Jako że każda aktywność na rynku pracy wiąże się z możliwością 
poniesienia porażki, personal branding wymaga wysokiego poziomu motywacji 
wewnętrznej do działania oraz znajomości technik samomotywacji. Immanentnym 
etapem procesu brandingu jest ponadto kontrola efektów podjętych działań, czyli 
pomiar siły marki osobistej.

4. Metody budowania marki osobistej

Jak wspomniano we wcześniejszym punkcie opracowania, budowanie marki osobi-
stej może dotyczyć każdej z dwu sfer działalności człowieka: prywatnej i zawodo-
wej. Jednak zwykle, ze względu na to, że te dwa obszary życia przenikają się wza-
jemnie, świadome zaangażowanie się w umacnianie marki w jednej ze sfer 
przyniesie szereg pozytywnych skutków także w drugim obszarze i odwrotnie 
[Rampersad 2010].

W kontekście pracy zawodowej przyjąć należy, iż zaangażowanie się człowieka 
w świadome zarządzanie personal brand wymaga wykorzystania nieco innych na-
rzędzi na każdym etapie tego procesu (tab. 2). Ogólnie rzecz biorąc, stosowane są tu 
wszelkiego rodzaju instrumenty zarządzania karierą, służące planowaniu, imple-
mentowaniu i monitorowaniu celów odnoszących się do aktywności zawodowej. 
Szczególne znaczenie mają autoprezentacja i networking, czyli taktyki komunika-
cyjne, które coraz częściej, prócz formy tradycyjnej, przyjmują postać cyfrową [Vit-
berg 2009]. Ważne także, by sposoby osobistego brandingu dostosowywać do etapu 
życia zawodowego jednostki. W okresie wczesnej kariery zawodowej działalność 
nastawiona jest na kształtowanie świadomości marki osobistej (bycie osobą rozpo-

Planowanie 
personal brand → Organizowanie 

personal brand →

Motywowanie  
do podejmowania 

działań  
w zakresie 

personal branding

→
Kontrolowanie 

siły personal 
brand

d

Określenie:
tożsamości 
jednostki,

tożsamości personal 
brand, personal 

value proposition, 
celów zawodowych

Wybór metod 
informowania 
rynku pracy  

o personal value 
proposition 

Automotywacja 
do działania na 
wewnętrznym 
i zewnętrznym 

rynku pracy

Pomiar 
świadomości 
i wizerunku 

personal brand

Rys. 1. Proces personal branding w sferze zawodowej

Źródło: opracowanie własne.
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znawalną), w fazach środkowej i późnej kariery celem personal branding jest umac-
nianie wizerunku tejże marki.

Zaznaczyć tu należy, że przedstawione w tab. 2 podziały metod personal brand- 
ing nie są rozłączne. Na przykład w etapie planowania personal brand wykorzysty-
wać można cyfrowe techniki networkingu, które będą miały na celu umacnianie 
wizerunku marki osobistej. Praktyka pokazuje ponadto, że niektóre sposoby umac-
niania marki osobistej cieszą się większą popularnością. Zgodnie z wynikami badań 
empirycznych [Baranowska-Skimina 2010] ci, którzy dbają o świadomość i wizeru-
nek własnej marki, w procesie personal branding wykorzystują najczęściej: własną 
wiedzę specjalistyczną (60%), umiejętności komunikacji werbalnej (56%), CV 
(48%), komunikację pisemną (42%), ubiór (30%) oraz media społecznościowe 
(28%).

Wskazane metody zarządzania marką osobistą opisywane są szeroko w literatu-
rze z zakresu nauk i dyscyplin społecznych (np. psychologii, socjologii, zarządzania 
– w tym zarządzania zasobami ludzkimi i marketingu). Warto przyjrzeć się jednak 
bliżej instrumentom stosowanym w trybie online, które zyskują na popularności 
dzięki nasilającym się procesom informatyzacji i internetyzacji: „Technologia i roz-
wój mediów społecznościowych spowodowały, że każdy ma szansę pokazać światu 
siebie, komunikować swój obszar kompetencji i budować swój status eksperta” 
[Bucki 2013]; „Internet jest narzędziem, które otwiera przed nami nowy świat, dając 
nam nowe możliwości kreowania nie tylko rzeczywistości, w której chcemy przeby-
wać, ale pozwala również stworzyć własny obraz w sposób dowolny […]. W świecie 
Internetu to JA mogę kształtować swój wizerunek, mogę nakładać różnorodne maski 
i tak sterować własną tożsamością, by inni wiedzieli o mnie tyle, ile chcę im powie-
dzieć, by wiedzieli o mnie to, co chcę im przekazać” [Podkowińska 2010].

Tabela 2. Metody personal branding stosowane w odniesieniu do sfery zawodowej

Kryterium podziału metod Metody

Etap procesu personal 
branding

Metody planowania personal brand
Metody organizowania personal brand
Metody automotywowania do angażowania się w budowanie własnej 

marki
Metody kontrolowania i pomiaru siły personal brand

Stosowane narzędzia Zarządzanie własną karierą
Autoprezentacja
Networking

Stopień digitalizacji 
stosowanych narzędzi

Metody offline (analogowe)
Metody online (cyfrowe)

Okres życia zawodowego 
jednostki

Metody kształtowania świadomości marki osobistej
Metody umacniania wizerunku marki osobistej

Źródło: opracowanie własne.
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Zasadnicze znaczenie z punktu widzenia zarządzania osobistą marką w sieci ma 
rozwój narzędzi Web 2.0, pozwalających być nie tylko odbiorcą treści, ale i ich twór-
cą. Dlatego też osoby zainteresowane świadomym personal brandingiem coraz  
częściej w celu umacniania własnej marki posługują się narzędziami kształtowania 
e-wizerunku [Łebkowski 2009]. Nie tylko uczestniczą w mediach społecznościo-
wych (ogólnych lub tematycznych), ale także tworzą strony WWW, prowadzą blogi 
lub mikroblogi, publikują w Internecie artykuły w formie podcastów i videocastów, 
korzystają z narzędzi typu Wiki [Vitberg 2009; Szulc-Kalkanaci 2010]. Dlatego każ-
dy kreator swojej osobistej marki winien zdawać sobie sprawę, że w dobie rekrutacji 
2.02 w sieci działają także specjaliści zarządzania zasobami ludzkimi. W Internecie 
poszukują oni potwierdzenia kwalifikacji kandydatów do pracy oraz już zatrudnio-
nych. Sprawdzają ich aktywność w sieci oraz formy tej aktywności: aktualność da-
nych, kontakty, uczestnictwo w grupach eksperckich, profesjonalizm wypowiedzi 
[Bucki 2013; E-wizerunek … 2011].

Jednak, jak pokazują wyniki analiz prowadzonych przez Pracuj.pl [Wizerunek  
w Internecie …2011], choć połowa uczestników Internetu nie umieszcza w sieci 
kompromitujących ich zdjęć czy komentarzy, to świadomie (pod własnym imieniem 
i nazwiskiem) swoją markę osobistą buduje jedynie 16% korzystających z tego me-
dium.

5. Zakończenie

Dziś personal brandingiem zainteresowani są głównie specjaliści od rekrutacji, do-
radcy zawodowi i konsultanci zajmujący się planowaniem kariery [Shephered 2005]. 
Z tego powodu publikacje z tej tematyki niejednokrotnie są bardzo ogólne i nie  
powiązane z dorobkiem nauk o organizacji, a szczególnie z dorobkiem marketingu 
w obszarze zarządzania marką. Chociaż powoli personal branding „przenosi” się” 
do świata akademickiego (przedmiot o takim tytule wykładany jest na kursie MBA 
w jednym z kanadyjskich uniwersytetów [Wetsch 2012]; w Polsce krakowska AGH 
uruchomiła pierwsze studia podyplomowe poświęcone profesjonalnemu kształtowa-
niu wizerunku osobistego), to nadal brakuje jednak wystarczająco rzetelnych, teore-
tycznych i empirycznych analiz z tego zakresu.

Autorzy opracowania mają nadzieję, że niniejszy artykuł, poprzez odniesienie 
do pojęć charakterystycznych dla nauk o zarządzaniu, przynajmniej po części przy-
bliża złożoność działań składających się na proces budowania marki osobistej.  
Z pewnością jest jednak jeszcze wiele aspektów personal branding wymagających 
dogłębnej analizy. Wspomnieć tu trzeba choćby o etycznych dylematach związa-
nych z umacnianiem marki osobistej, takich jak na przykład przekazywanie rynkowi 
pracy wielu informacji o swoim życiu prywatnym. Dlatego też autorzy artykułu za-

2 Przez pojęcie rekrutacji 2.0 rozumie się wszelkie działania związane z pozyskiwaniem pracow-
ników prowadzone przy wykorzystaniu narzędzi Web 2.0.
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mierzają nadal studiować ideę personal branding, planują ponadto zrealizować ba-
dania empiryczne, które pozwolą zdiagnozować zakres wykorzystania konkretnych 
narzędzi służących umacnianiu marki osobistej. Temat jest tym bardziej interesują-
cy, że każdy człowiek bardziej lub mniej świadomie kreuje swoją markę, a w dobie 
internetyzacji istotne jest nie tylko samo istnienie w sieci, lecz i to, by działalność  
z wykorzystaniem tego medium prowadziła do ukształtowania pozytywnego wize-
runku, który z czasem przyjmuje formę reputacji [Zarębska 2006], a tę budować 
należy nieustannie.
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DIVERSITY OF PERSONAL BRANDING METHODS

Summary: The aim of the paper is to present the idea of personal brand, personal branding, 
and to systematize knowledge about the most important methods of personal branding. The 
information in the article was obtained through literature studies. Due to the fact that only a 
few publications have a scientific nature, considerations are supported by the theory of brand 
management.

Keywords: personal brand, personal branding, personal branding methods.




