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ABSTRACT

Personal branding, which is often considered a personal promotion tool, is such
a capacious concept that the promotional aspect alone does not seem to capture
the complexity of the practices that lead to a strong personal brand. Undoubtedly,
a personal brand influences how an individual shapes his or her career. However,
a personal brand is more than reputation or professional reputation management. It
also seems to be far more than communicating competence to potential employers,
colleagues, business partners or clients. This study examines the concept of personal
brand from the perspective of professional development management. An appropriate
review of the literature was conducted to identify the common ground of the above
areas, and data obtained from a survey of self-narratives of individuals who have
built strong personal brands in their specialties was analyzed. The interviews were
conducted from January to March 2020. These analyses showed that there are many
common areas in the process of building a personal brand and managing professional
development. This provides a basis for a more complete personal branding process,
which may also prove to be more effective.

KEYWORDS: personal brand, professional development, self-management, personal
development management, professional development management

STRESZCZENIE

Marka osobista, ktora czgsto uznawana jest za narzedzie promocji osobistej, jest
koncepcja na tyle pojemng, Ze sam aspekt promocyjny wydaje si¢ nie oddawac¢ zto-
zonosci praktyk prowadzacych do zbudowania silnej marki osobistej. Bez watpienia
marka osobista wplywa na to w jaki sposéb jednostka ksztaltuje swoja kariere zawo-
dowa. Niemniej marka osobista to co$ wigcej niz reputacja czy zarzadzanie zawodowsa
reputacja. Wydaje si¢ rowniez, ze to zdecydowanie wigcej niz tylko komunikacja
kompetencji potencjalnym pracodawcom, wspdtpracownikom, parterom biznesowym
czy klientom. Niniejsze opracowanie analizuje koncepcje marki osobistej z perspek-
tywy zarzadzania rozwojem zawodowym. Dokonano stosownego przegladu literatury
w celu zidentyfikowania wspdlnych plaszczyzn wyzej wymienionych obszaréw oraz
przeanalizowano dane pozyskane podczas badan autonarracji oséb, ktére zbudowaty
silne marki osobiste w swoich specjalizacjach. Wywiady zostaly przeprowadzone od
stycznia do marca 2020 r. Analizy te wykazaly, ze istnieje wiele wspdlnych obszardéw
procesu budowania marki osobistej i zarzadzania rozwojem zawodowym. Daje to

148 Wyzsza SzkotA GospoDARKI EUROREGIONALNE) IM. ALCIDE DE GASPERI W JOZEFOWIE



MARKA 0SOBISTA — NARZEDZIE (ZY ZWIENCZENIE ROZWOJU ZAWODOWEGO?

podstawy do stworzenia bardziej kompletnego procesu budowania marki osobistej,
ktory by¢ moze okaze si¢ réwniez bardziej skuteczny.

SLOWA KLUCZOWE: marka osobista, rozwéj zawodowy, zarzgdzanie sobg, zarzgdzanie
rozwojem osobistym, zarzgdzanie rozwojem zawodowym

WPROWADZENIE

Marka osobista jest zbiorem praktyk rynkowych zwigzanych z aktywno-
$cig zawodowa jednostki. Jak pokazuja badania prowadzone w tym obszarze,
marka osobista nie jest konceptem zarezerwowanym dla Zadnej z grup zawo-
dowych i cho¢ zaréwno intensyfikacja takich dzialtan, jak i zainteresowanie
badaczy, rozni sie pomiedzy poszczegdlnymi grupami (Scheidtiin., 2020) to
korzystaja z niej: sportowcy (Parmentier, Fischer, 2012), naukowcy (Gonzalez-
Solar, 2018, Shyle, 2022), politycy (Butler, Harris, 2009), artysci (Cocker i in.,
2015, Kucharska, Mikotajczak, 2018), arystokraci (Otnes, Maclaran, 2018),
przedsigbiorcy, samozatrudnieni (Gandini, 2016), menedzerowie r6znych
szczebli (Nanton i Dicks, 2015, Gorska, Mazurek, 2021, Muszynska, 2021)
oraz tworcy, zaréwno internetowi (Ki i in., 2020, Brewster, Sklar, 2022) jak
i np. pisarze (Nowak, 2023). Zainteresowanie marka osobistg wydaje sie tez
wzrasta¢ wraz z przesuwaniem si¢ akcentéw globalnej gospodarki w strone
gospodarki wiedzy (Kucharska, 2022). Marka osobista jest tez jednym z narze-
dzi zwiekszania szans na zatrudnienie (Gorbatov i in., 2023), co niewatpliwie
pokazuje, ze pole analiz tego konceptu powoli si¢ rozszerza. Wydaje si¢ nawet,
ze pierwotne zalozenia czy tez intencje wprowadzenia terminu marka osobista
wynikaly wlasnie z potrzeby uzyskania wigkszej swobody w zarzadzaniu sferg
aktywnosci zawodowej przez jednostke. Tom Peters wyraznie pisal o pelnieniu
roli dyrektora generalnego firmy JA. I cho¢ nie mozna zapominag, ze jest to
tekst o charakterze poradnikowym, a wiec z natury perswazyjnym, to kono-
tacje z zarzadzaniem nie sg tu ani przypadkowe, ani nieistotne (Peters, 1997).
Koncepcja marki osobistej bowiem miala stac si¢ swego rodzaju remedium
na mozliwosci rozwoju zawodowego lub realizowania preferowanej kariery
zawodowej. Tak jak rozwija si¢ firmy, réwnolegle dbajac o rozwoéj sposobu
dostarczania warto$ci klientom, jak i odpowiedniego komunikowania owych
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wartosci. Szybko jednak popularno$¢ tych praktyk, jak i samo osadzenie kon-
cepcji marki osobistej w marketingu a nie zarzadzaniu, sprawily, ze koncentra-
cja zaréwno praktykéw jak i badaczy przez dlugi czas znajdowala si¢ wlasnie

w obszarach sprawnej komunikacji. Wydaje si¢ jednak, ze budowanie silnej

marki osobistej wymaga o wiele szerszego zakresu dziatan niz tylko skuteczne

komunikowanie si¢ z réznymi grupami interesariuszy. Celem badan jest wigc

analiza mozliwosci wykorzystania koncepcji marki osobistej w zarzadzaniu

rozwojem zawodowym z perspektywy jednostki.

PROCES BUDOWANIA MARKI OSOBISTEJ Z ROZNYCH
PERSPEKTYW

Marka osobista jest ze swej natury koncepcjg interdyscyplinarng. Analizowana
jest na przestrzeni wielu teorii ekonomicznych, socjologicznych, psycholo-
gicznych, filozoficznych i oczywiscie marketingowych (Gorbatov i in., 2018,
Levesque i Pons, 2020, Scheidt i in., 2020). Jedng z przyczyn moze by¢ fakt,
ze choc¢ zespo! praktyk i narzedzi, ktérymi postuguje si¢ osoba budujaca
marke osobista wywodzi si¢ z praktyk marketingowych, to sg one realizowane
w odniesieniu do istoty ludzkiej a nie produktu, firmy czy idei. To za$ niesie
ze sobg roznego rodzaju konsekwencje. Interesujacy nas w tym opracowaniu
punkt widzenia skoncentrowany jest jednak nie na szerokiej analizie implikacji,
ktore niesie ze sobg ta koncepcja, a raczej na probie ustalenia jakich obszaréow
aktywnosci koncepcja marki osobistej moze dotyczy¢. Te zas wida¢ najlepiej
w procesowym ujeciu budowania marki osobistej. Literatura wskazuje na przy-
najmniej kilka podejs¢ do tego procesu. Czes¢ opracowan wskazuje na dos¢
ogolnie sformutowane stadia procesu np.: diagnoza aktualnej sytuacji, badanie
zasobow, opracowanie strategii, komunikacje z otoczeniem, pomiar dzialan
i czerpanie z korzysci, jakie plyna z tego procesu (Malinowska-Parzydlo, 2015,
s. 16). Na jeszcze wyzszym poziomie ogolnosci wydaje sie by¢ propozycja
koncentrujaca si¢ na czterech gtéwnych etapach: autorefleksja, pozycjono-
wanie i analiza potrzeb odbiorcéw, poszukiwanie informacji zwrotnej oraz
poszerzanie samo$wiadomosci (Gorbatov i in., 2018, s. 12). Z perspektywy
zarzadzania i z wykorzystaniem podstawowych funkeji przez zarzadzanie
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realizowanych proces budowania marki osobistej mogiby wyglada¢ nastepu-
jaco (Wojtaszczyk i Maszewski, 2014, s. 458):

« planowanie marki osobistej polegajace na okresleniu tozsamosci jed-
nostki, tozsamo$ci marki osobistej, osobistej propozycji wartosci oraz
celow zawodowych,

« organizowanie marki osobistej polegajace na wyborze metod infor-
mowania rynku pracy o osobistej propozycji wartosci,

« auto-motywowanie do podejmowania dziatan w zakresie budowania
marki osobistej,

«  kontrolowanie sity marki osobistej polegajace na pomiarze swiadomo-
$ci i wizerunku marki osobistej.

Trudno jednak nie zauwazy¢, ze w tym podejsciu funkcje zarzadzania
zostaly zastosowane wyltacznie do uporzadkowania marketingowego ujecia
zaréwno koncepcji marki osobistej, jak i calego procesu. Marka osobista sta-
nowi tu wiec raczej zwienczenie rozwoju zawodowego niz narzedzie do zarza-
dzania tg sferg. W literaturze znalez¢ mozna réwniez i takich autoréw, ktérzy
starajg sie uwzglednic¢ w jakims stopniu ztozono$¢ zycia jednostki. W modelu
autentycznego brandingu osobistego (Rampersad, 2010, s. 45) zaznaczone
zostaly cztery plaszczyzny, ktére powinny by¢ uwzgledniane w procesie bu-
dowania marki osobistej, ktore obejmuja zardwno stan fizyczny i psychiczny
jednostki, relacje z innymi, wiedze, umiejetnosci i §ciezke rozwoju oraz sta-
bilnos¢ finansowa. Etapy procesu sa okreslone w nieco bardziej szczegétowy
sposéb, nie to jednak jest najwigkszym atutem tego podejscia, ale wlasnie
uwzglednianie wprost plaszczyzny rozwojowej jednostki jako istotnego
czynnika procesu budowania marki osobistej. Powoduje to, Ze proces wy-
daje sie by¢ bardziej kompletny i zintegrowany z celami jednostki. Czysto
marketingowe czy komunikacyjne podejscie, wrecz przeciwnie, sprawia, ze
tej wewnetrznej integracji brakuje. W obliczu za$ tego jak wielu autorow
wskazuje, Ze autentycznos¢ jest jedng z istotnych sktadowych w procesie bu-
dowania marki osobistej i aktywnosci zawodowej (Gander, 2014, Kowalczyk,
Pounders, 2016, Lunardo i in., 2015, Mills i in., 2015, Moulard i in., 2015,
Philbrick, Cleveland, 2015, Thomson, 2006, Wisniewska, 2015), to wydaje
sie by¢ rownie istotnym by procesowi budowania marki osobistej zapewni¢
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mozliwie najlepsze warunki do wewnetrznej integracji z innymi sferami
aktywnosci jednostki (Walczak-Skatecka, 2022).

ROZWOJ ZAWODOWY I ZARZADZANIE PROCESEM
ROZWOJU

Rozwdj zawodowy jest niewatpliwie zwigzany z aktywnoscia zawodowa
jednostki. Do niedawna jednostka czesto pozostawala w jednym zawodzie lub
nawet jednym miejscu pracy niemal przez cale Zycie. Dzisiejsza rzeczywisto$¢
zdecydowanie rézni si¢ od tego schematu. Wedtug badan przeprowadzonych
za zlecenie serwisu pracuj.pl (Mobilnos¢ zawodowa Polakéw w 2023 roku, 2023)
41% Polakéw aktywnie szukalo lub planowato zmieni¢ prace w momencie
przeprowadzania badania (kwiecien 2023 r.). Odsetek ten byl zréznicowany
w zalezno$ci od wieku badanych - od 20% w$réd oséb w wieku 55-65 lat do
59% wsrdd tzw. pokolenia Z. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest wiele, a czesci
z nich nalezy zapewne upatrywacé w glebokich przemianach spoteczno-kul-
turowych, wraz z kulturg indywidualizmu (Bauman, 2006) i towarzyszaca jej
zmiang dominujacych wartosci pracy (Januszkiewicz, 2011). Niewatpliwie
jednak wymusza to nieco inne spojrzenie na rozwoj zawodowy, zarzadzanie
procesem tego rozwoju czy tez kariery zawodowej w ogole.

Na wstepie warto zaznaczy¢, ze kariera zawodowa cho¢ jest istotnym poje-
ciem réwniez w kontekscie marki osobistej, nie jest przedmiotem niniejszych
analiz. Karier¢ zawodowa w ujeciu tradycyjnym laczy sie z osiggnigciami
zawodowymi, ze wspinaniem sie po szczeblach organizacji, zwiekszaniem do-
chodéw czy zasiegu oddzialywania poprzez pole ekspertyzy jednostki. Kariere
zawodowa wigza¢ mozna réwniez z prestizem i statusem spolecznym. W takim
rozumieniu kariera zawodowa to pewien stan, wynik i przejaw sukcesu uzy-
skiwanego w toku konkretnej dziatalnosci zawodowej (Wiatrowski, 2009, s. 66).
To statyczne ujecie na pewno mozna wigzac z markg osobistg, niemniej w tym
opracowaniu koncentracja umiejscowiona jest na procesie i to procesie rozwo-
jowym. Kariera zawodowa bywa réwniez ujmowana dynamicznie i zazwyczaj
przyjmuje sie, Ze jest zwigzana z rozwojem zawodowym. Rozwdj zawodowy
jest doskonaleniem siebie w wymiarze ogolnym i zawodowym, postrzeganym
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jako nabywanie coraz to nowych dyspozycji zawodowych, umozliwiajgcych roz-
wigzywanie coraz bardziej ztoZonych problemoéw w trakcie wykonywania pracy
zawodowej. Kariera natomiast to zajmowanie kolejnych pozycji w strukturze
zawodowej (Wolk, 2007, s. 86). Rozwdj zawodowy wydaje si¢ by¢ pojeciem
szerszym i bardziej zlozonym, niz kariera zawodowa. Rozwéj zawodowy
mozna rozumiec tez jako proces przemian ilosciowych i jakosciowych jednostki,
ktore warunkujg jej aktywny, Swiadomy i spotecznie oczekiwany udziat w prze-
ksztatcaniu siebie samego oraz swojego srodowiska materialnego, spotecznego
i kulturowego (Czarnecki, 1985, s. 28). Jest to niezwykle szeroka definicja,
ktdra sugeruje, ze rozwdj zawodowy jest pewnym specyficznym sposobem
realizowania rozwoju osobistego jednostki i jako taki jest zardwno zalezny,
jak i wplywa, na inne sfery funkcjonowania czlowieka. Rozwdj zawodowy
jest procesem ukierunkowanym, obserwowalnym z zewnatrz, odznacza si¢
zmianami jako$ciowymi i ilo§ciowymi w zachowaniach prozawodowych, jak
réwniez zyciu spoteczno-zawodowym i kulturalnym. Jest to proces, ktory jest
nie tylko pozadany spotecznie, ale réwniez spolecznie kontrolowany i oceniany
(Czarnecki, 2001). Podobnie jak rozwoj osobisty sensu stricte uzalezniony jest
od przekonan i postaw jednostki.

Zarzadzanie procesem rozwoju zawodowego czesto analizowane jest w li-
teraturze z perspektywy organizacji. Interesujaca koncepcja wzorca zachowan
pracownika w relacji pracodawca-pracownik jest Zatrudnieniowa Orientacja
Rynkowa (ZOR) (Pawltowska, 2017), ktora zasadza si¢ na zalozeniu, Ze pra-
cownik traktuje swojego pracodawce jak partnera biznesowego a samego
siebie jak mikroprzedsigbiorce . Jest to bliskie perspektywie budowania marki
osobistej, cho¢ ta koncepcja z zalozenia odnosi si¢ do perspektywy jednostki,
ktéra marke osobistg buduje, bez wzgledu na to czy znajduje si¢ w relacji
pracownik-pracodawca czy tez przedsigbiorca-klient. Dzisiejsza rzeczywistos¢
wydaje si¢ wymagac spojrzenia na proces zarzadzania zawodowego z perspek-
tywy jednostki. Zarzadzanie osobistymi procesami rozwojowymi zaréwno
w sferze zawodowej, jak i innych sferach aktywnosci jednostki, niewatpliwie
wymaga podstawowych umiejetnosci z zakresu zarzgdzania. W tym miejscu
niemal bezwiednie siggnag¢ mozna po wspomniane juz wczesniej podsta-
wowe funkcje zarzadzania, cho¢ sposéb ich realizacji w dzisiejszej rzeczywi-
stosci i w odniesieniu do rozwoju zawodowego moze i powinien wygladac
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zgola inaczej niz w klasycznym ujeciu. Zdecydowanie bardziej odpowiadajace
rzeczywistos$ci B.A.N.I. — kruchej, niespokojnej, nieliniowej i niezrozumia-
tej (Grabmeier, 2020), wydaje sie by¢ podejscie okreslane jako zarzadzanie
przedsiebiorcze (Mieszajkina, 2018). Zarzadzanie przedsigbiorcze to nadal
planowanie, organizowanie, motywowanie i kontrolowanie, ale realizowane
w sposob proaktywny, innowacyjny, autonomiczny, agresywnie konkurencyjny
i nie odcinajacy sie od podejmowania ryzyka. Wydaje sie, ze jest to niezwykle
bliskie temu w jaki sposéb realizowany moze by¢ proces budowania marki
osobistej, ktdrg zreszta mozna uznac za przejaw aktywnosci przedsiebiorczej
jednostki (Walczak-Skatecka, 2023).

METODY BADAWCZE

Badania literaturowe wskazaly kilka interesujacych luk w aktualnym stanie
wiedzy. W niniejszym opracowaniu skoncentrowano si¢ na niewystarczajacych
analizach koncepcji marki osobistej z perspektywy zarzadzania rozwojem
zawodowym. Celem badan jest wylonienie praktyk, narzedzi i innych prze-
jawow zarzadzania rozwojem zawodowym, w procesie budowania marki
osobistej. Sformulowano wiec nastepujaca hipoteze badawcza:

«  Proces budowania marki osobistej (ujecie dynamiczne) moze by¢ trak-

towany jako narzedzie rozwoju zawodowego.

W badaniu zastosowano metode wywiadu. Wykorzystano technike wywiadu
czg$ciowo ustrukturyzowanego ukierunkowanego na generowanie tresci au-
tonarracyjnych. Badanie mialo charakter eksploracyjny i pilotazowy. Badania
zostaly przeprowadzone w okresie od stycznia do marca 2020 r. Préba zostata
dobrana w sposéb celowy. Podstawowym warunkiem wlaczenia do badania
bylo okreslenie czy osoba posiada tzw. silng marke osobista w okreslonej
specjalizacji. W grupie dziewieciu 0sob ostatecznie znalezli si¢ profesjonalisci
z nastepujacych obszarow: marketing, rozwoj osobisty, doradztwo i konsulting
biznesowe, analityka internetowa, wykladowcy akademiccy. Niektdre osoby
byly aktywne w wiecej niz jednym z powyzszych obszaréw. Czeé¢ badanych
nie tylko zbudowalo wlasng marke osobista, ale rowniez wspierala w tych
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procesach inne osoby. Badania zostaly przeprowadzone w formie czgsciowo
ustrukturyzowanych indywidualnych wywiadéw pogtebionych (telefonicz-
nych). Narzedzie badawcze zostato skonstruowane w taki sposéb, by badani
mieli maksymalnie duzo swobody w budowaniu autonarracji dotyczacej
osobistych proceséw markotworczych.

MARKA OSOBISTA A ZARZADZANIE ROZWOJEM
ZAWODOWYM — WYNIKI BADAN

Material zgromadzony podczas badania prezentuje z jednej strony per-
spektywe bardzo osobistg $ciezki jakg przeszla kazda z badanych oséb do
momentu zbudowania silnej marki osobistej. Z drugiej, przeplataja si¢ w nich
wcigz powracajace watki. Niektore z nich to wlasnie rozwdj zawodowy, sta-
wanie sie ekspertem w jakiej$ dziedzinie, umiejetne zarzadzanie rozwojem
zawodowym a dopiero potem marka osobistg. Interesujace wydaje si¢ powra-
cajace spostrzezenie, ze budowanie marki osobistej nie bylo celem dziatan
zadnego z badanych. Co prawda poczatek aktywnosci zawodowej wigkszosci
z badanych oséb przypadal na lata, kiedy jeszcze marka osobista nie byla tak
powszechnie wykorzystywanym konceptem, ale zarzadzanie reputacja jak
najbardziej bylo obecne w biznesowej rzeczywistosci, a jednak to nie ono bylo
punktem koncentracji wysitkéw badanych. Wydaje sie, ze wszystkie osoby
uczestniczace w badaniu w pierwszej kolejnosci na poziomie kognitywnym
i behawioralnym koncertowaly si¢ na rozwijaniu kompetencji w wybranym
przez siebie obszarze aktywnosci zawodowej. Wypowiedz osoby uczestniczacej
w badaniu (ekspertka budowania marki osobistej, konsultantka biznesowa —
styczen 2020 r.): po pierwsze — zdobycie wiedzy w zakresie tego, czym chce sig
zajmowac zawodowo. Zdobycie doswiadczenia to tez kilka lat, zeby by¢ w ogéle
takim pracownikiem czy nawet przedsigbiorcg, ktérego juz sie¢ zna, za ktorym
stojq jakies konkretne merytoryczne osiggniecia. I mysle, Ze gléwnie to. Wiedza
i doswiadczenie - to sq dwie kluczowe rzeczy. [...] Im wigksze doswiadczenie, im
wigksza wiedza, im lepsza opinia o nas, czyli taki jakis tam nasz wizerunek — to
wszystko buduje nam marke i stanowi tez o jej wartosci z czasem: czy jestesmy
pracownikiem poszukiwanym, czy to my ciggle musimy chodzic¢ i prosi¢ sig,
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i aplikowac, czy jestesmy jakgs firmg, markg, do ktérej klienci przychodzg, bo
nam ufajqg i wiedzg, Ze dobrze zrobimy.

Proces budowania marki osobistej nie jest przez badanych traktowany jako
zbidr czynnosci komunikacyjnych, ktére wykonuje si¢ dla celow zawodowych
w okres§lonych ramach czasowych czy w okreslonych sferach. Wypowiedz
osoby uczestniczacej w badaniu (analityk internetowy — styczen 2020 r.): jak
sie buduje tqg swojg marke osobistg, to caly dzien gdzies tam z tylu glowy ta
twoja marka osobista, moze nie cigzy, ale z tobg jest. W wywiadzie tym badany
wielokrotnie podkreslal to, ze przede wszystkim chcial by¢ dobry w tym co
robi, a jego podejécie do zarzadzania rozwojem zawodowym i marka doskon-
ale oddaja stowa: nie potrafisz tego zrobi¢, ale chyba da sig tego nauczyé. Wiec
zrébmy cos w tym kierunku. W ocenie badanych marka osobista powinna
pojawic si¢ na pewnym etapie zycia zawodowego, tzn. trzeba mie¢ zbudowane
merytoryczne podstawy eksperckosci zanim podejmie si¢ dziatania promo-
cyjne. Wypowiedz badanego (wydawca branzowy, podcaster — marzec 2020
r.): marka osobista wigze si¢ moim zdaniem |[...] z jakg$ dziedzing, znaczy ko-
jarzymy nazwisko z czyms. Wypowiedz osoby uczestniczacej w badaniu (strateg
marketingowy, wykladowca, przedsigbiorca, autor — styczen 2020 1.): pierwsze
pytanie, ktore zadajesz, no to jest wlasnie: co chcesz w zyciu robic, czego tak
naprawde chcesz. Jest to poczatek odpowiedzi dotyczacej wlasnie procesu bu-
dowania marki osobistej, a nie rozwoju zawodowego. Mozna wiec wnioskowac,
ze oba te obszary sa ze sobg powiazane i silnie sie przenikajg. Co wiecej marka
osobista w modelu eksperckim jest jednym z najczesciej praktykowanych
wzorcow, stad wiarygodno$¢ i zaufanie sg najczestszymi korzys$ciami ptyna-
cymi z budowania marki osobistej (Personal Branding w Polsce 2019, 2019).
Wypowiedz badanego (marketer, dziennikarz, aktywista - styczen 2020 r.):
jak juz wejdzie z podwazonymi kompetencjami od samego poczgtku chcgc
by¢ ekspertem zatézmy na rynek pracy, to bedzie sig tez ciggngé. To jest ten
chtopak, ktory zatozyt kanat na YouTube i gadat glupoty. Powigzanie procesu
budowania marki osobistej z zarzadzaniem rozwojem zawodowym wydaje
sie by¢ réwniez koniecznoscia, ze wzgledu na cele, ktére wyznacza sobie
jednostka w odniesieniu do marki osobistej. Co ciekawe, badani wydaja sie
tez w procesie budowania marki osobistej widzie¢ jeszcze jedna ceche ewid-
entnie faczaca go z zarzadzaniem rozwojem zawodowym - jego ustawicznos¢.
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Wypowiedz osoby uczestniczacej w badaniu (strateg marketingowy, wyktad-
owca, przedsigbiorca, autor - styczen 2020 r.): [0 czasie potrzebnym do zbu-
dowania marki osobistej]: cate Zycie. Bo to wszystko zalezy bardzo mocno od
tego, jaki cel sobie wyznaczysz. [...] my nie jestesmy w stanie sobie wyobrazi¢
naszych pragnieti dalej niz 10 lat do przodu. Czyli ja majgc 15 lat, jestem w st-
anie sobie wyobrazic jakis zakres, [...] pragnien w moim Zyciu, natomiast kiedy
mam 25 lat, to si¢ okazuje, Ze ten zakres jest zupetnie inny. Wypowiedz bada-
nego (wydawca branzowy, podcaster — marzec 2020 r.): nie ma co si¢ nastawiac
na wczesnym etapie drogi zawodowej, ze czlowiek wie, czego chce, mato tego
- jezeli on bedzie miat doswiadczenia z roznych dziedzin, to ta jego marka oso-
bista, ktora powstanie 10 lat pozniej, moze by¢ duzo lepsza i duzo bardziej war-
tosciowa dlatego, Ze on ma wlasnie rézne doswiadczenia. To co réwniez wydaje
sie by¢ dos¢ zauwazalne we wszystkich rozmowach to, ze opowiadajac wlasne
historie o zbudowaniu silnej marki, ktérg kazdy z badanych w swojej specjal-
izacji w tamtym momencie posiadal, opowiadali oni wlasnie historie rozwoju
zawodowego, a czasem nawet rozwoju w jeszcze szerszym znaczeniu. Marke
osobistag badani pojmujg jako nieodiaczny element zycia zawodowego, ktdre
rozwijaja nieustajaco od kilkunastu czy nawet kilkudziesieciu lat. Swiadome
dzialania zwigzane z komunikacjg marki pojawialy si¢ u nich miedzy in-
nymi w momencie przebranzowienia (np. odejscie z korporacji i rozpoczecie
wlasnej dzialalnosci gospodarczej w nieco odmiennej branzy) lub wzrostu
rozpoznawalnosci wynikajgcej z rozwoju kariery zawodowej (dojscie do mo-
mentu, gdzie profesjonalna komunikacja zaczynala by¢ istotna z punktu widze-
nia dalszego rozwoju zawodowego). Opowiadajac swoje historie z perspektywy
czasu i zestawiajac to ze wskazéwkami, ktérych mogliby udzieli¢ mlodym
ludziom w momencie rozpoczynania pracy zawodowej, wida¢ jak silnie dzi$
wiazg rozwdj zawodowy w zakresie ekspertyzy z jakiej$ dziedziny, zakot-
wiczenie wykonywanej pracy i sposobu jej wykonywania w osobistym systemie
wartosci, umiejetne komunikowanie sie z otoczeniem i wykorzystywanie na-
darzajacych sie szans oraz dbanie o relacje z réznymi grupami istotnych innych,
z niespiesznym, miarowym budowaniem marki (prawdziwie) osobistej. Marka
osobista wydaje si¢ wigc konceptem istotnym dla zarzadzania rozwojem
zawodowym, juz nie tylko z perspektywy zwigkszania szans na zatrudnienie
czy docieranie do interesujacych jednostke grup odbiorcéw. Budowanie marki
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osobistej moze stanowi¢ uzupelnienie zarzadzania procesem rozwoju oso-
bistego rowniez poprzez konieczno$¢ uzupelnienia okreslonych kompetenciji
i wymuszanie wewnetrznej spdjnosci w obszarze aktywnosci zawodowej, tak
by jednostka mogta realizowa¢ sktadang przez marke obietnice, ktora szcze-
gélnie w przypadku marek eksperckich bedzie zwigzana z rzetelnym wykony-
waniem pracy, bez wzgledu na to na czyja rzecz praca ta jest wykonywana.

PODSUMOWANIE

Podobienstwa pomiedzy procesami budowania marki osobistej i procesem
zarzadzania rozwojem zawodowym sg dos¢ znaczace. Oba procesy mozna
umiesci¢ w szerszej kategorii proceséw odnoszacych sie do jednostki, a poja-
wiajacej sie w zarzadzaniu - zarzadzania sobg (Gut i in., 2008, Drucker, 2009).
By¢ moze wiec zamykanie procesu budowania marki osobistej tylko w obsza-
rach komunikacji marketingowej nie jest najbardziej efektywnym ze sposobow
realizacji tego procesu. By¢ moze potraktowanie procesu budowania marki
osobistej jako narzedzia rozwoju zawodowego pozwoli czerpac z niego wigcej
korzysci. Praca dzis bowiem nie zawsze obroni sie sama (Gorbatov i in., 2023),
ale koncentracja tylko na komunikacji wartosci, bez regularnej pracy nad
rozwojem wartosci i sposobem jej dostarczania odbiorcom wydaje sie dzis
réwnie niewystarczajaca.

Niniejsze opracowanie ma pewne ograniczenia, bo cho¢ wskazuje po-
dobienstwa i przenikajace si¢ przestrzenie w procesach budowania marki
osobistej i zarzadzania rozwojem zawodowym, to nie daje jeszcze klarowne;j
odpowiedzi, jak doktadnie mogtby wygladac¢ zintegrowany proces uwzgled-
niajacy obie perspektywy. Co wiecej warto zauwazy¢, ze model ekspercki to
nie jedyny model marki osobistej wykorzystywany w praktyce i opisany w li-
teraturze (Walczak-Skalecka, 2022), a analizowana w niniejszym opracowaniu
grupa osob uczestniczacych w badaniu sktadata si¢ z ekspertow w okreslone;j
specjalizacji. Interesujacym wiec byloby przyjrzenie si¢ rowniez perspekty-
wie 0s6b budujacych marke osobista np. w modelu celebryty lub inspira-
tora. Warto réwniez zaprezentowane wyniki skonfrontowa¢ z mlodsza grupa
badanych, ktérzy buduja swoje marki osobiste w dzisiejszej rzeczywistosci,
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kiedy koncepcja ta wydaje si¢ naturalnym etapem rozwoju kariery zawodo-
wej. Istnieje wiec nadal duza przestrzen do dalszych rozwazan i badan na
styku koncepcji marki osobistej oraz zarzadzania rozwojem zawodowym
z perspektywy jednostki.
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