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ROZNORODNOSC METOD ZARZADZANIA
MARKA OSOBISTA

Streszczenie: Obecnie marka kojarzona jest z r6znymi aspektami zycia spotecznego i ekono-
micznego. Swoje marki majg zatem nie tylko produkty i ustugi, ale takze regiony geograficz-
ne, miasta, organizacje oraz osoby. W odniesieniu do ostatniego z wymienionych podmiotow
moéwi si¢ o marce osobistej (personal brand) 1 jej budowaniu (personal branding). Celem
opracowania jest przyblizenie istoty personal brand, personal branding oraz usystematyzo-
wanie wiedzy na temat najwazniejszych metod zarzadzania tego typu marka. Przedstawione
w tresci artykulu informacje pozyskano drogg studiow literaturowych. Siggni¢to do dostep-
nych publikacji ksigzkowych, czasopi$mienniczych oraz internetowych poswigeconych marce
osobistej i jej budowaniu. Ze wzgledu na fakt, ze wiele opracowan z zakresu personal brand-
ing ma charakter poradnikowy, rozwazania poparto teorig zarzadzania markg oraz uzupetio-
no wlasnymi przemysleniami autorow.

Slowa kluczowe: marka osobista, zarzadzanie marka osobista, metody zarzadzania marka
0sobista.
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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. Wstep

Cho¢ historia marki sigga starozytnosci, to okres $wietnosci marek przypada dopiero
na lata dziewiecdziesigte XX wieku [Witek-Hajduk (red.) 2011]. Obecnie marka
kojarzona jest z wieloma aspektami zycia i przyjmuje si¢, ze mozna ja stworzy¢
w dowolnej kategorii. Marka jest kazda nazwa wlasna. Swoje marki maja nie tylko
przedsigbiorstwa, produkty lub ustugi, ale takze miasta, regiony geograficzne i oso-
by [Ries, Ries 1999].

Odnoszac si¢ do ostatniego z wymienionych powyzej podmiotéw, mowi si¢
0 marce osobistej (personal brand) i jej budowaniu! (personal branding). Oba termi-

! Pojecia: zarzadzanie markg osobista, budowanie marki osobistej, umacnianie marki osobistej
i personal branding sa w opracowaniu traktowane jako synonimy.
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ny byly poczatkowo uzywane glownie do opisania procesOw promowania oraz
umacniania wizerunku oséb znanych, ktore to dziatania realizowane byty przez wy-
specjalizowanych publicystow [Rampersad 2008; Mistkiewicz 2011]. Obecnie per-
sonal branding uwaza si¢ za narzedzie mogace by¢ wykorzystane przez kazdego,
przy czym szczeg6lne znaczenie ma dla osob poszukujacych pracy lub tych, ktore
swiadomie zarzadzaja swoja karierg zawodowa.

Personal branding istotny jest takze dla organizacji. Z punktu widzenia zarza-
dzania marka jest bowiem jednym z najwazniejszych niematerialnych zasobow, cze-
sto decydujacym o konkurencyjno$ci i mozliwosciach rozwoju przedsigbiorstwa.
Poniewaz od wielu lat w zarzadzaniu marka dominuje tzw. branding korporacyjny
[de Chernatony 2003], ktory wymaga zaangazowania w jej budowanie wszystkich
cztonkéw [Kotler 2003], powiedzie¢ mozna, ze organizacje potrzebuja ,,marko-
wych” pracownikow, czyli 0osob legitymujacych si¢ silng marka osobistg. Ponadto,
na co uwage zwracaja specjalisci od marketingu [Lugowski 2008], uznani pracow-
nicy, bedacy w swej dziedzinie autorytetami, stanowig jedng z wartosci, na ktorg
zwracajg uwage potencjalni kandydaci. Zatrudnieni w organizacji, majacy silng per-
sonal brand, sprzyjaja zatem przyciaganiu do instytucji talentéw i ich utrzymy-
waniu.

Powiedzie¢ wigc mozna, ze ksztaltowanie marki osobistej znajduje si¢ (lub po-
winno znajdowaé) w obszarze zainteresowan wielu podmiotow: zardéwno osob indy-
widualnych, jak i instytucji. Jednak, co podkresla si¢ w literaturze marketingowej,
cho¢ o personal branding mowi si¢ i dyskutuje, to nie przeprowadzono, jak dotad,
wielu badan empirycznych na ten temat [Shephered 2005].

Powyzsze przestanki zadecydowaty o tym, ze w artykule podjeto tematyke bu-
dowania marki osobistej. Celem opracowania jest przyblizenie istoty personal
brand, personal branding oraz usystematyzowanie wiedzy na temat najwazniej-
szych metod zarzadzania tego typu marka. Adekwatnie do celu opracowania, rozwa-
zania rozpoczyna prezentacja idei marki osobistej oraz nig zarzadzania. W dalszej
czesci artykutu dokonano typologii metod budowania personal brand.

Przedstawione w artykule informacje pozyskano droga analizy tresci. Jednostka-
mi analizy byly publikacje. Studiami literaturowymi objeto ksigzki, artykuty i opra-
cowania internetowe po§wigcone marce osobistej i jej budowaniu. Ze wzgledu na to,
ze wiele publikacji z zakresu personal branding ma charakter poradnikowy, rozwa-
zania poparto teorig zarzadzania markg oraz uzupetniono wlasnymi przemys$leniami
autorow.

2. Marka osobista — proba zdefiniowania pojecia

Pojecie marki osobistej wywodzi sie z marketingu tradycyjnego i powstatych
na jego gruncie kategorii, zwigzanych z zarzadzaniem marka, takich jak: person
marketing, self marketing oraz self branding [Rampersad 2008]. Terminem personal
brand po raz pierwszy w 1997 roku postuzyt sie¢ T. Peters, ktory zawarl rozwazania
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na ten temat w artykule opublikowanym na tamach ,,Fast Company Magazine”
[Peters 1997].

Obecnie, co zaznaczono we wstepie, istnieje wiele publikacji poswigconych
marce osobistej 1 jej umacnianiu, lecz duza czg¢s¢ 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] sa czesto niejasne i nie oddaja ,,zarzadczego”, istotnego z punktu widzenia
organizacji i pracownika, charakteru personal brand. Chcac zdefiniowa¢ marke oso-
bistg, warto zatem odnie$¢ si¢ do samej idei marki i rozumienia tego pojecia przez
przedstawicieli nauk o zarzadzaniu.

W najprostszym, stownikowym i encyklopedycznym ujgciu marka jest synoni-
mem znaku towarowego. W marketingu marka oznacza logo, nazwe¢ albo symbol
wyr6zniajacy produkt lub ustuge sposrod innych w danej kategorii [Upshaw 1995].
Z kolei z punktu widzenia zarzadzania marka to zespot korzysci, jakie stajg si¢
udziatem jej uzytkownika, ktorych to korzysci dostarcza produkt oznaczony dang
nazwa lub symbolem [Urbanek 2008]. W nauce o organizacji podkresla si¢ ponadto,
ze kazda marka cechuje si¢ okreslong sita, ktorej zrodlem jest Swiadomosc¢ jej istnie-
nia oraz wizerunek w oczach nabywcow [Kall, Kteczek, Sagan 2006; Kumar 2010].
Site marki, zgodnie z ztozeniami koncepcji brand equity, odzwierciedlaja jej war-
tos¢ 1 kapitat, ktére mogg by¢ wyrazone w postaci finansowych lub niefinansowych
miernikow [Urbanek 2002; Debski 2009].

Odnoszac si¢ do rozumienia marki przez nauki o zarzgdzaniu, marke osobistg
zdefiniowa¢ mozna jako sumg korzysci (wartosci), ktore przynosi ona wszystkim
podmiotom (wlascicielowi danej marki oraz innym interesariuszom, takim jak pra-
codawca, rodzina, przyjaciele) majagcym z dang markg kontakt. Korzys$ci te moga
mie¢ charakter funkcjonalny (racjonalny) lub emocjonalny (symboliczny) i zwigza-
ne sg z szeroko rozumianym potencjatem osoby legitymujacej si¢ okreslona marka
osobista, ktorej ,,firma” w przypadku czlowieka jest jego imi¢ i nazwisko. Atrybuta-
mi silnej marki osobistej jest wysoki poziom jej $wiadomosci oraz pozytywny wize-
runek, ktore stanowig o zaufaniu do niej [Rampersad 2010; Dowling 2001]. Czlo-
wiek posiadajacy silng personal brand jest zatem osoba rozpoznawalng w okreslonym
srodowisku, ktora ponadto, na skutek kontaktow z nig (doswiadczania jej wygladu,
zachowania, stylu zycia czy umiej¢tnosci interpersonalnych) [Biatopiotrowicz
2009], budzi pozytywne skojarzenia.

3. Budowanie marki osobistej

Osoby zajmujace si¢ personal brandingiem podkreslaja, ze swiadomie zarzadzana
marka osobista powinna odzwierciedla¢ to, kim czlowiek jest, odnosi¢ si¢ do jego
pasji i ambicji oraz by¢ zgodna z jego kodeksem moralnym [Rampersad 2010]. Oso-
bista marka ma zatem okres$long tozsamos$¢, ktora jest zgodna z tozsamoscig jednost-
ki — wizja cech, za pomoca ktorych cztowiek opisuje samego siebie [Zargbska 2009;
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Gorbaniuk 2011]. Punktem wyjscia do budowy personal brand jest wigc analiza
siebie pod katem samookreslenia — rozpoznania wlasnej tozsamosci.

Samopoznanie tozsamosci cztowieka jest pierwszym etapem budowania marki
osobistej (personal branding). W procesie tym, tak jak w zarzadzaniu kazdym in-
nym rodzajem marki, po etapie diagnozy nastepuje faza planowania, czyli ustalania
celow zwigzanych z dang personal brand. Okreslanie celow, ktore osigga¢ ma marka
osobista, wymaga z kolei zdefiniowania propozycji wartosci, czyli personal value
proposition (PVP) [Morgan 2011; Hartman 2009], z ktorej, jak wcze$niej zaznaczo-
no, czerpane sg konkretne korzysci. Ze wzgledu na to, ze marka osobista moze by¢
wykorzystywana w dwoch sferach zycia czlowieka: prywatnej i zawodowej, w za-
leznosci od priorytetoéw jednostki (nastawienie na sukces w zyciu osobistym lub
w pracy) PVP prezentowac¢ bedzie odmienne wartosci.

Personal value proposition w odniesieniu do pracy zawodowej oznacza infor-
mowanie réznych podmiotéw rynku pracy (gldéwnie obecnego lub potencjalnego
pracodawcy, aktualnych i przysztych wspotpracownikow) o tym, czego moga od
cztowieka jako pracownika oczekiwa¢. Zawodowa PVP musi by¢ zgodna z tozsa-
moscig jednostki oraz autentyczna. Powinna odnosi¢ si¢ do szeroko rozumianych
zasobow osobistych, ktore cztowiek wnosi lub moze wnie$¢ do organizacji, czyli
kwalifikacji 1 zasobow psychicznych. Kwalifikacje stanowig o racjonalnych korzy-
Sciach, ktore organizacja i inne podmioty moga odnies¢ na skutek zatrudnienia danej
osoby. Zasoby psychiczne jednostki to z kolei podstawa korzysci o charakterze emo-
cjonalnym (tab. 1).

Tabela 1. Przyktadowe racjonalne i emocjonalne sktadowe personal value proposition (PVP)

Wartosci racjonalne Wartosci emocjonalne
Predyspozycje zawodowe Poziom motywacji i zaangazowania
Ogolny poziom wyksztatcenia Umiejetnoscei interpersonalne

Poziom specjalistycznej wiedzy i umieje¢tnosci | Wiara w siebie i asertywnosc¢
Weczesniejsze do§wiadczenia i sukcesy zawodowe | Samokrytycyzm

oraz osobiste Aktywnos¢
Inwestowanie we wlasny rozwoj Zdolnosci tworcze 1 kreatywno$¢
Umiejetno$¢ zachowania rownowagi miedzy Odporno$¢ na stres

zyciem zawodowym a prywatnym Che¢ do partycypacji w zarzadzaniu

7Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Adamiec, Kozusznik 2000; Listwan (red.) 2006; Wojtasz-
czyk 2012].

Analiza tozsamosci cztowieka oraz okreslanie PVP sktadajg si¢ na etap planowa-
nia marki osobistej (rys. 1). Kolejnag faza procesu personal branding jest okreslenie
sposobow realizacji celow zawodowych. Chodzi tu o podejmowanie dziatan doty-
czacych zarzadzania wtasng kariera, czyli okreslenie: grupy docelowych pracodaw-
cow, z ktoérymi jednostka chce zwigza¢ swoje zycie zawodowe; zakresu zadan, kto-
rym obecnie i w przysztosci chce i bedzie w stanie sprosta¢, mozliwych $ciezek
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Motywowanie
. . . do podejmowania Kontrolowanie
Planowanie Organizowanie s 1. .
— — dzialan — | sily personal
personal brand personal brand .
w zakresie brand
personal branding
Okreslenie:
tozsamosci Wybdr metod Automotywacja Pomiar
jednostki, informowania do dziatania na swiadomogei
d | tozsamosci personal rynku pracy wewnetrznym { wizerunku
brand, personal o personal value i zewnetrznym ersonal brand
value proposition, proposition rynku pracy p
celow zawodowych

Rys. 1. Proces personal branding w sferze zawodowej

Zrbdto: opracowanie wlasne.

rozwoju zawodowego. Wazne jest tez przemyslenie dziatan o charakterze organiza-
cyjnym, stuzacych osiaganiu celow — metod (sposobow) docierania do pracodaw-
cOw (czy innych interesariuszy) oraz komunikowania im tozsamos$ci swojej perso-
nal brand. Jako ze kazda aktywno$¢ na rynku pracy wigze si¢ z mozliwoscia
poniesienia porazki, personal branding wymaga wysokiego poziomu motywacji
wewngtrznej do dziatania oraz znajomosci technik samomotywacji. Immanentnym
etapem procesu brandingu jest ponadto kontrola efektow podjetych dziatan, czyli
pomiar sity marki osobistej.

4. Metody budowania marki osobistej

Jak wspomniano we wcze$niejszym punkcie opracowania, budowanie marki osobi-
stej moze dotyczy¢ kazdej z dwu sfer dziatalnosci cztowieka: prywatnej i zawodo-
wej. Jednak zwykle, ze wzgledu na to, ze te dwa obszary zycia przenikaja si¢ wza-
jemnie, $wiadome zaangazowanie si¢ w umacnianie marki w jednej ze sfer
przyniesie szereg pozytywnych skutkéw takze w drugim obszarze i odwrotnie
[Rampersad 2010].

W konteks$cie pracy zawodowej przyjac nalezy, iz zaangazowanie si¢ cztowieka
w $wiadome zarzadzanie personal brand wymaga wykorzystania nieco innych na-
rzedzi na kazdym etapie tego procesu (tab. 2). Ogoélnie rzecz biorac, stosowane sg tu
wszelkiego rodzaju instrumenty zarzadzania kariera, stuzace planowaniu, imple-
mentowaniu i monitorowaniu celéw odnoszacych si¢ do aktywnosci zawodowe;j.
Szczegodlne znaczenie maja autoprezentacja i networking, czyli taktyki komunika-
cyjne, ktore coraz czesciej, procz formy tradycyjnej, przyjmuja postac cyfrowa [ Vit-
berg 2009]. Wazne takze, by sposoby osobistego brandingu dostosowywac do etapu
zycia zawodowego jednostki. W okresie wczesnej kariery zawodowej dzialalnosé
nastawiona jest na ksztattowanie $wiadomosci marki osobistej (bycie osoba rozpo-
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Tabela 2. Metody personal branding stosowane w odniesieniu do sfery zawodowej

Kryterium podziatu metod Metody
Etap procesu personal Metody planowania personal brand
branding Metody organizowania personal brand
Metody automotywowania do angazowania si¢ w budowanie wlasnej
marki

Metody kontrolowania i pomiaru sity personal brand

Stosowane narze¢dzia Zarzadzanie wlasna kariera
Autoprezentacja
Networking

Stopien digitalizacji Metody offline (analogowe)

stosowanych narzedzi Metody online (cyfrowe)

Okres zycia zawodowego | Metody ksztaltowania $wiadomosci marki osobistej
jednostki Metody umacniania wizerunku marki osobistej

Zrbdto: opracowanie wiasne.

znawalng), w fazach srodkowej i poznej kariery celem personal branding jest umac-
nianie wizerunku tejze marki.

Zaznaczy¢ tu nalezy, ze przedstawione w tab. 2 podziaty metod personal brand-
ing nie sg rozlaczne. Na przyktad w etapie planowania personal brand wykorzysty-
wa¢ mozna cyfrowe techniki networkingu, ktére beda miaty na celu umacnianie
wizerunku marki osobistej. Praktyka pokazuje ponadto, Ze niektore sposoby umac-
niania marki osobistej ciesza si¢ wigksza popularno$cig. Zgodnie z wynikami badan
empirycznych [Baranowska-Skimina 2010] ci, ktérzy dbaja o $wiadomosc¢ i wizeru-
nek wlasnej marki, w procesie personal branding wykorzystujg najczesciej: wlasng
wiedze specjalistyczng (60%), umiejetnosci komunikacji werbalnej (56%), CV
(48%), komunikacje pisemnag (42%), ubior (30%) oraz media spolecznosciowe
(28%).

Wskazane metody zarzadzania markg osobistg opisywane sg szeroko w literatu-
rze z zakresu nauk i dyscyplin spotecznych (np. psychologii, socjologii, zarzadzania
— w tym zarzadzania zasobami ludzkimi i marketingu). Warto przyjrze¢ si¢ jednak
blizej instrumentom stosowanym w trybie online, ktére zyskuja na popularnosci
dzieki nasilajagcym sie procesom informatyzacji i internetyzacji: ,,Technologia i roz-
woj medidw spotecznosciowych spowodowaty, ze kazdy ma szans¢ pokaza¢ §wiatu
siebie, komunikowa¢ swodj obszar kompetencji i budowa¢ swdj status eksperta”
[Bucki 2013]; ,,Internet jest narzgdziem, ktore otwiera przed nami nowy $wiat, dajac
nam nowe mozliwo$ci kreowania nie tylko rzeczywistosci, w ktorej chcemy przeby-
wac, ale pozwala rowniez stworzy¢ wlasny obraz w sposéb dowolny [...]. W $wiecie
Internetu to JA moge ksztaltowac swoj wizerunek, moge naktada¢ réznorodne maski
i tak sterowac wlasng tozsamoscia, by inni wiedzieli o mnie tyle, ile chcg im powie-
dzie¢, by wiedzieli o mnie to, co cheeg im przekazaé” [Podkowinska 2010].
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Zasadnicze znaczenie z punktu widzenia zarzadzania osobista markg w sieci ma
rozwoj narzedzi Web 2.0, pozwalajacych by¢ nie tylko odbiorcg tresci, ale i ich twor-
ca. Dlatego tez osoby zainteresowane $wiadomym personal brandingiem coraz
czesciej w celu umacniania wlasnej marki postuguja si¢ narzgdziami ksztattowania
e-wizerunku [Lebkowski 2009]. Nie tylko uczestnicza w mediach spolecznoscio-
wych (ogdlnych lub tematycznych), ale takze tworza strony WWW, prowadza blogi
lub mikroblogi, publikuja w Internecie artykuly w formie podcastow i videocastow,
korzystajg z narzgdzi typu Wiki [ Vitberg 2009; Szulc-Kalkanaci 2010]. Dlatego kaz-
dy kreator swojej osobistej marki winien zdawac sobie sprawe, ze w dobie rekrutacji
2.0% w sieci dzialajg takze specjalisci zarzgdzania zasobami ludzkimi. W Internecie
poszukuja oni potwierdzenia kwalifikacji kandydatow do pracy oraz juz zatrudnio-
nych. Sprawdzaja ich aktywno$¢ w sieci oraz formy tej aktywnosci: aktualnos¢ da-
nych, kontakty, uczestnictwo w grupach eksperckich, profesjonalizm wypowiedzi
[Bucki 2013; E-wizerunek ... 2011].

Jednak, jak pokazujg wyniki analiz prowadzonych przez Pracuj.pl [ Wizerunek
w Internecie ...2011], cho¢ potowa uczestnikow Internetu nie umieszcza w sieci
kompromitujacych ich zdje¢ czy komentarzy, to §wiadomie (pod wtasnym imieniem
i nazwiskiem) swoja marke osobistg buduje jedynie 16% korzystajacych z tego me-
dium.

5. Zakonczenie

Dzi$ personal brandingiem zainteresowani sg gldwnie specjalisci od rekrutacji, do-
radcy zawodowi i konsultanci zajmujacy si¢ planowaniem kariery [Shephered 2005].
Z tego powodu publikacje z tej tematyki niejednokrotnie sg bardzo ogolne i nie
powigzane z dorobkiem nauk o organizacji, a szczeg6lnie z dorobkiem marketingu
w obszarze zarzadzania markg. Chociaz powoli personal branding ,,przenosi” si¢”
do $wiata akademickiego (przedmiot o takim tytule wyktadany jest na kursie MBA
w jednym z kanadyjskich uniwersytetow [Wetsch 2012]; w Polsce krakowska AGH
uruchomita pierwsze studia podyplomowe poswigcone profesjonalnemu ksztattowa-
niu wizerunku osobistego), to nadal brakuje jednak wystarczajaco rzetelnych, teore-
tycznych i empirycznych analiz z tego zakresu.

Autorzy opracowania majg nadziej¢, ze niniejszy artykul, poprzez odniesienie
do poje¢¢ charakterystycznych dla nauk o zarzadzaniu, przynajmniej po czg¢sci przy-
bliza zlozonos¢ dziatan sktadajacych si¢ na proces budowania marki osobistej.
Z pewnoscig jest jednak jeszcze wiele aspektow personal branding wymagajacych
doglebnej analizy. Wspomnie¢ tu trzeba chocby o etycznych dylematach zwigza-
nych z umacnianiem marki osobistej, takich jak na przyktad przekazywanie rynkowi
pracy wielu informacji o swoim zyciu prywatnym. Dlatego tez autorzy artykutu za-

2 Przez pojecie rekrutacji 2.0 rozumie si¢ wszelkie dziatania zwiazane z pozyskiwaniem pracow-
nikoéw prowadzone przy wykorzystaniu narzedzi Web 2.0.
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mierzaja nadal studiowac ide¢ personal branding, planuja ponadto zrealizowac ba-
dania empiryczne, ktore pozwola zdiagnozowa¢ zakres wykorzystania konkretnych
narzedzi stuzacych umacnianiu marki osobistej. Temat jest tym bardziej interesuja-
cy, ze kazdy czlowiek bardziej lub mniej $wiadomie kreuje swoja marke, a w dobie
internetyzacji istotne jest nie tylko samo istnienie w sieci, lecz i to, by dziatalnos¢
z wykorzystaniem tego medium prowadzita do uksztattowania pozytywnego wize-
runku, ktory z czasem przyjmuje forme reputacji [Zargbska 2006], a t¢ budowac
nalezy 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.





