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W artykule dokonano analizy pojecia personal branding oraz konsekwencji zwigzanych ze
$wiadomym budowaniem wtasnej marki przez pracownikéw dla zarzadzania kapitatem
ludzkim we wspélczesnych organizacjach. Oméwiono przyczyne wzrostu zainteresowa-
nia tematyka personal branding oraz zasady tworzenia i rekonstruowania marki osobiste;.
Szczegblng uwage zwrécono na koniecznosé rozszerzania dziatan w obszarze budowania
marki pracodawcy, zmiany podejscia do ksztaltowania $ciezek kariery zawodowej pracow-
nikéw oraz modyfikacji programéw zarzadzania talentami.

Stowa kluczowe: personal branding, employer branding, rozwdj pracownikéw, ksztaltowanie $ciezek
kariery zawodowej, zarzadzanie talentami

Wprowadzenie

Zainteresowanie tematem personal branding pojawilo sie w naszym kraju sto-
sunkowo niedawno, lecz jego skala rosnie w niezwyklym tempie. Samo pojecie nie
jest nowe — niektérzy datujg jego poczatki na lata 40. ubieglego wieku. Za twoérce
wspbélczesnego podejicia uwazany jest powszechnie T. Peters, ktéry w artykule
zatytulowanym The Brand Called You napisal: ,Bez wzgledu na to, ile mamy lat,
jakie zajmujemy stanowisko i w jakiej branzy pracujemy, wszyscy musimy sobie
uswiadomic, jak wazny jest branding. Jestesmy dyrektorami generalnymi wtasnych
firm: Ja Sp. z o.0. (...). We wspdlczesnym $wiecie biznesu naszym najwazniejszym
zadaniem jest promowanie marki »Ty«. (...) Ty jeste$ marka. To Ty kierujesz swoja
marka... Musisz zacza¢ mysle¢ o sobie inaczej. Nie jeste$ »pracownikiems, nie
»nalezysz« do zadnej organizacji na state, nie okresla Cie opis Twojego stanowiska,



EDUKACJA EKONOMISTOW I MENEDZEROW | 2 (40) 2016 |
| MALGORZATA SIDOR-RZADKOWSKA | Personal branding — wyzwanie dla zarzadzania kapitatem
ludzkim we wspéiczesnych organizacjach | 13-27

14 Matgorzata Sidor-Rzadkowska

nie sprowadzasz sie tylko do niego. (...) Stanowisko dyrektora generalnego firmy

Ja Sp. z o0.0. zobowigzuje Cie do rozwijania samego siebie, promowania siebie

ipodejmowania dziatan, ktére zapewnia Ci zainteresowanie rynku” (Peters, 1997).
Cecha charakterystyczng wiekszosci definicji personal branding/brandingu

personalnego/brandingu osobistego jest ich silnie perswazyjny charakter. Autorzy

tych definicji, podobnie jak czyni to T. Peters, zwracaja sie zazwyczaj bezposrednio
do odbiorcy, wrecz nakazujac mu podjecie okreslonych dziatan. Ma to dodatkowo
podkresli¢ znaczenie budowania wtasnej marki. Oto trzy przyktady.

+ ,Branding osobisty jest forma przektadania wlasnego wizerunku na wszyst-
ko to, czym sie zajmujesz. Nie chodzi o to, by$ zachowywat sie sztucznie czy
powierzchownie. Jesli w Twoim postepowaniu zabraknie autentyzmu, wszelkie
wysitki p6jda na marne. Twoje dzialania musza odzwierciedla¢ wyznawane
przez Ciebie wartosci i przekonania i musza uwidacznia¢ sie w ustugach, ktére
oferujesz innym” (Lang, 2007; za: Rampersad, 2010, s. 33).

+ ,Branding osobisty to (...) systematyczna metoda doprecyzowywania wlasnego
ja nie tylko w oczach innych, lecz réwniez we wlasnej swiadomosci. Swiadomos¢
tego, »co soba reprezentujesz«, nie dotyczy wylgcznie filozofii zycia oraz etyki
osobistej, jest réwniez praktycznym narzedziem ulatwiajgcym podejmowanie
decyzji, sposobem na rozwijanie swojej kariery i swojego potencjatu” (Gad,
2001; za: Rampersad, 2010, s. 33).

« ,Branding osobisty to identyfikowanie wszystkiego tego, co czyni Cie wyjat-
kowym, i komunikowanie tego innym. Chodzi réwniez o te cechy, ktére sa
przekonujace i odpowiadajg potrzebom odbiorcy — o cechy, dzieki ktérym
bedziesz mégl rozwija¢ swoja kariere zawodowa lub swoja firme. Branding
osobisty to sposéb na precyzowanie i informowanie o tym, co czyni Cie wyjat-
kowym i szczegdlnym, oraz na wykorzystanie tych cech, by wybi¢ sie sposréd
konkurentéw i odnosi¢ kolejne sukcesy. Branding osobisty polega na pozna-
niu wlasnych unikalnych atrybutéw — swoich atutéw, umiejetnosci, wartosci
i pasji - i wykorzystywaniu ich w celu odréznienia sie od swoich konkurentéw
i podejmowania wlasciwych decyzji biznesowych” (Arruda, Dixson, 2007; za:
Rampersad, 2010, s. 32-33).

T. Oleksyn (2014, s. 598), piszac o personal branding, zwraca uwage na czesto
pojawiajace sie nieporozumienie — podejécie do osoby jako do marki postrzegane
bywa jako ,utowarowienie” ludzi. Inne nieporozumienie polega na traktowaniu
personal branding jako ,opakowania” stuzacego sprzedazy oferowanych ustug.
W istocie chodzi o co$ znacznie glebszego — o odkrywanie wtasnej tozsamosci
zawodowej, budowanie wartosci, ktérymi dana osoba kieruje sie w sposéb trwaty,
niezaleznie od zmian miejsca pracy.
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Przyczyny wzrostu zainteresowania tematyka personal branding

Czym spowodowany jest wzrost zainteresowania tematyka personal branding?

Powodéw mozna by wymieni¢ wiele, kluczowa role odgrywaja jednak dwa czyn-

niki.

1.

Zmiana rodzaju relacji taczacej pracownika i pracodawce. Wspétczesny pracow-
nik musi nieustannie liczy¢ sie z faktem, iz pracodawca moze w kazdej chwili
zmieni¢ koncepcje funkcjonowania przedsiebiorstwa na taky, w ktérej dane
stanowisko przestanie by¢ potrzebne. Dotyczy to stanowisk wszystkich szcze-
bli. Minely czasy, w ktérych swoistego rodzaju polisa zabezpieczajaca przed
zwolnieniem bylo osiggniecie odpowiedniej pozycji w hierarchii organizacyj-
nej. Obecnie nieustanne przebudowy przedsiebiorstw powoduja, ze w kazdej
chwili reorganizacja moze dotkna¢ ludzi zajmujacych najbardziej nawet eks-
ponowane stanowiska. W wielu firmach przez dziesieciolecia panowata niemal
gwarancja doemerytalnego zatrudnienia. Menedzerom najwyzszego szczebla
zwolnienie grozilo jedynie w sytuacji popelnienia ekstremalnie powaznego
btedu, a i wtedy polaczone bylto z otrzymaniem odpowiedniej odprawy. Ten,
kto wspomnianego bledu nie popelnil, mégl by¢ pewny stabilnosci swojego
miejsca pracy. Te czasy zdecydowanie nalezg do przeszlosci; wymiana kadry
menedzerskiej uwazana jest za niezbedny element funkcjonowania organi-
zacji. Zmiany w podejéciu do kwestii zwigzanych z zatrudnieniem znajduja
potwierdzenie w prognozach formulowanych przez specjalistéw rynku pracy.
Wedtug tych prognoz przecietny cztowiek rozpoczynajgcy dzisiaj kariere zawo-
dowa wielokrotnie w jej trakcie zmieni firme, a takze rodzaj wykonywanego
zajecia. W tym $wiecie nieustannych zmian jedynym trwalym elementem staje
sie osobista marka.

Rozwoj technologii powodujacy, ze kazdy moze w dowolnej chwili uzyska¢
informacje na temat dowolnie wybranej osoby. Konsekwencje tego faktu dla
rynku pracy sa ogromne. I tak, przykladowo, norma dziatania pracownikéw
prowadzacych rekrutacje i selekcje w firmach wszelkich branz i wielkosci
stalo sie wpisywanie nazwisk kandydatéw do wyszukiwarki internetowej. Gdy
zawarte tam informacje zostang uznane za niewlasciwe, kandydat traci szanse
na zatrudnienie. Brak informacji takze stanowi informacje — upowszechnia sie
przekonanie, iz nieobecno$¢ w Internecie swiadczy o niebycie zawodowym.
Poradniki dla kandydatéw do pracy pelne sa szczegétowych wskazéwek doty-
czacych autopromocji za pomoca mediéw spolecznosciowych, dziatart marke-
tingowych, udziatu w grupach dyskusyjnych, prowadzenia blogéw itp.
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Personal branding — perspektywa pracownika

Jeszcze 10 lat temu P. Montaya i T. Vandeney (za: Rampersad, 2010, s. 27)
twierdzili, ze branding osobisty potrzebny jest trzem grupom oséb. Oto one.

1. Przedstawiciele wolnych zawodéw. Autorzy wspomnianej ksiazki wymieniaja
tutaj aktoréw, sportowcéw, pisarzy, projektantéw, lekarzy, fizjoterapeutdw,
posrednikéw w handlu nieruchomosciami.

2. Wlasciciele wlasnych firm ustugowych - przedstawione przyktady to osoby
prowadzace warsztaty samochodowe, pralnie, piekarnie, mate przedszkola,
firmy malarskie lub ogrodnicze.

3. Sprzedawcy, ktérzy swoim produktom nadajg dodatkowg warto$é. Do grona
tego, zdaniem przywolywanych autoréw, naleza zwlaszcza dilerzy samocho-
déw, ksiegowe, wydawcy, wlasciciele sklepéw fotograficznych oraz innych spe-
cgjalistycznych sklepow.

Obecnie obserwujemy zmiane podejscia. Ludzi nie dzieli sie juz na tych, kté-
rzy potrzebuja marki osobistej i na tych, ktérym jest ona zbedna. Autorzy piszacy
o personal branding podkreslaja, iz o budowe swej marki powinien dba¢ kazdy,
niezaleznie od rodzaju wykonywanego zajecia. Wspomniany juz wczesniej rozwoj
technologii powoduje, ze nazwisko pracownika tak czy inaczej staje sie marka.
Wazne, aby byla to silna marka. Zdaniem D. Schawbela (2012, s. 18-26) istnieja
trzy kluczowe cechy silnej marki osobiste;j:

« autentyczno$¢,

+ dobra reputadja,

+  widocznosé.

Sprébujmy krétko scharakteryzowad te zagadnienia.

1. Autentycznosc. Wcigz zaskakujaco duza liczba os6b uwaza, ze kreowanie marki
polega na manipulowaniu swoim wizerunkiem w celu zaspokojenia oczekiwan
innych ludzi. To zupelnie bledne podejscie. Silna marka osobista oparta jest
przede wszystkim na szczerym przekazie waznych dla danej osoby wartosci.
Jak pisze D. Schawbel (2012, s. 18-19): ,By¢ marka to znaczy by¢ autentycz-
nym. Robienie szumu marketingowego jest kontrproduktywne — ludzie maja
w zwyczaju wyttumia¢ taki szum i zupelnie o nim zapominad. (...) Falszywy
wizerunek moze by¢ korzystny na krdétka mete, ale z czasem albo inni Cie
przejrza, albo zostaniesz formalnie przeswietlony przez swojego pracodawce.
(...) Zamiast tworzy¢ falszywy obraz siebie i tyra¢ nad podtrzymaniem tej ilu-
zji, powiniene$ skupi¢ sie na stworzeniu prawdziwego i ekscytujacego obrazu
siebie oraz dolozy¢ staran, by wyciggna¢ z tego jak najwiecej”.

2. Dobra reputacja. Wiarygodnos$¢ marki stanowi drugi z czynnikéw decydujacych
o sile jej oddziatywania. Jest powszechnie znang prawda, ze reputacje buduje
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sie latami, natomiast traci w jednej chwili. Utrzymanie pozytywnego wizerun-
ku wlasnej marki to jedno z najtrudniejszych zadan, wymagajace nieustannego
monitorowania dotyczacych jej opinii. Poradniki dotyczace budowania marki
osobistej pelne s3 szczegélowych wskazéwek prowadzenia owego monitorin-
gu. W ksigzkach tych znalez¢ mozna réwniez szereg porad podajacych sposoby
postepowania w sytuacji, gdy wydarzy sie katastrofa wizerunkowa. Nie miejsce
tutaj na ich przedstawianie. Najogélniej stwierdzi¢ mozna, iz przywolywanych
jest tutaj wiekszos¢ zasad dotyczacych kryzysowego zarzadzania wizerunkiem
przedsiebiorstwa.

3. Widocznosé. Okresli¢ ja mozna jako wyraziste kreowanie wlasnej war-
tosci. Z widocznos$cia powigzane jest $ci§le budowanie sieci kontaktéw.
Nieprzypadkowo w rozwazaniach dotyczacych budowania marki osobistej tak
mocno akcentuje sie konieczno$¢ prowadzenia przemyslanego networkingu
- dziatan stuzacych nawigzywaniu i podtrzymywaniu wartoéciowych relacji
zawodowych. S. Wisniewska (2015) podkresla, ze wielkos¢ sieci kontaktéw
ma duze znaczenie w konteksécie zatrudnialnosci, pomagajac ,w wymianie
informacji miedzy popytowa a podazowa strong rynku pracy. Z jednej strony
bowiem osoba informowana jest przez czlonkéw sieci o pojawiajacych sie szan-
sach na zatrudnienie, a z drugiej strony (...) ci sami cztonkowie przekazuja na
rynek pracy informacje o poszukiwaniu przez znang im osobe pracy”.

Dazenie do tego, aby marka stata sie widoczna, wymaga przedsiewzieé¢ o cha-
rakterze promocyjnym, wigzacych sie z dylematem: jak skutecznie promowac wia-
sng marke, nie popadajac jednak w przesade, zwigzang z nadmiarem dziatan auto-
promocyjnych? H. Rampersad, przestrzegajac przed takim nadmiarem, podkresla,
iz budowanie marki osobistej to przede wszystkim budowanie zaufania. Autor ten
pisze: ,Twoja marka powinna odzwierciedlac to, kim jestes, na czym Ci zalezy i co
jest Twoja pasja. Jesli chcesz zapracowac sobie na zaufanie innych, musisz poste-
powac zgodnie z tymi warto$ciami (czyli po prostu by¢ soba). Jezeli ludzie uwierza,
ze (...) zyjesz zgodnie z wyznawanymi zasadami i stanowisz jedno$¢ z samym sobg,
znacznie tatwiej bedzie im obdarzy¢ Cie zaufaniem” (Rampersad, 2010, s. 188).

Silna marka to marka trwala. Szczegélnie trudne zadanie staje wiec przed
osobami, ktére diametralnie zmieniajg kierunek swojej kariery zawodowej. Czesto
jest to spowodowane decyzja pracodawcy utrata zatrudnienia i niemozno$¢ znale-
zienia pracy w dotychczas wykonywanym zawodzie pocigga za soba koniecznos¢
odnalezienia sie w nowej profesji. Sytuacja taka staje sie jednak takze udzialem
0s6b, ktore pracuja dtugo (i zwykle — z sukcesem) w réznych organizacjach czy tez
prowadza wlasna firme; w pewnym momencie czuja jednak, iz nadszed! czas na
zmiany. Ich plany rzadko budza entuzjazm otoczenia. Reakcja czlonkéw rodziny,
znajomych czy wspétpracownikéw sprowadza sie zwykle do stéw: ,ciesz sie z tej
pracy, ktéra masz”, ,wiekszos¢ ludzi chcialaby by¢ na twoim miejscu’, ,lepszy
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wrébel w garsci...” itp. Uwagi tego typu trzeba rzeczywiscie starannie rozwazy¢.
Konieczne jest poszukanie w sobie odpowiedzi na pytanie, czy pragnienie rekon-
wersji zawodowej spowodowane jest chwilowym zniecheceniem dotychczasowa
praca czy naprawde gleboka potrzebg zmiany. W tym drugim przypadku warto
podjaé ryzyko; rezygnacja z marzen dotyczacych pracy przynoszacej spelnienie
rzadko okazuje sie stuszna decyzja.

Rekonstrukcja marki osobistej to trudne zadanie. Tym trudniejsze, im moc-
niejsza byla uprzednio zbudowana marka i im glebsze s3 dokonywane zmiany.
D. Clark zajmujaca sie doradzaniem osobom pragnacym przebudowaé wiasna
marke opisuje przypadek jednego ze swoich klientéw — autora cenionych i nagra-
dzanych felietonéw gospodarczych. Postanowil on zajaé sie recenzowaniem
restauracji. Rada, ktérej udzielita mu Clark (2011), brzmiala nastepujgco: ,(...)
chcac chroni¢ swoja marke osobista, musisz stworzy¢ sp6jna historie, ktéra wyja-
$ni, w jaki sposéb twoja przesztoéc¢ pasuje do terazniejszosci. Mozesz na przy-
ktad powiedzie¢: »Zajmowalem sie opisywaniem wielu branz, w tym spozywczej
i winiarskiej, z perspektywy gospodarczej. Zdalem sobie sprawe, ze moja wszech-
stronna wiedza na temat trendéw w rolnictwie oraz zagadnienn finansowych
biznesu pozwala mi spojrzeé na branze restauracyjna z catkowicie odmiennej per-
spektywyx. (...) Zmieniasz cechy, ktére moglyby zosta¢ uznane za stabosci (»On sie
w ogoble nie zna na jedzeniu, bo przez 20 lat byt dziennikarzem ekonomicznym«)
w przekonujace atuty, ktére zapadng ludziom w pamie¢ (»On ma inne podejscie do
branzy spozywczej, poniewaz dysponuje wiedza, ktérej wiekszosci ludzi nie ma«)”.

Innym przywolywanym przykladem jest Heather, kobieta zajmujaca kierow-
nicze stanowisko w organizacji non profit. Pewnego dnia postanowila zrealizo-
waé swoje aspiracje zawodowe i podjac prace w interesujacej ja branzy inzynierii
transportu. Oznaczalo to oczywiscie konieczno$¢ aktualizacji posiadanej wiedzy.
Niezbedne stalo sie takze przekonujace uzasadnienie wartosci dotychczasowych
doswiadczen dla rozpoczecia odmiennej kariery zawodowej. Heather wspomina:
»Postanowitam zaoferowa¢ nowej firmie warto$¢ dodang wynikajacg z tego, ze
patrzylam na jej dziatalnos¢ z innej perspektywy. Dlatego swoim nowym wspél-
pracownikom inzynierom méwilam: »Umiecie budowaé drogi. Ale ja pracowalam
w spolecznosci, na ktérej terenie budujecie te droge, i wiem, jak efekty waszej pracy
wplywaja na ludzi«. To mi dato dobra pozycje wejsciowq” (Clark, 2011).

Te (i wiele innych) przyktady pokazuja, iz mozliwe jest przekonujace uzasad-
nienie najbardziej nawet zaskakujacych zmian zawodowych. Warto przy tym
pamietad, iz rekonstruujac swoja marke, nie mozna odwotywac sie do motywacji
negatywnych typu: ,zwolnili mnie z pracy i musiatam szukaé nowego zajecia’,
»noja praca zaczela mnie nudzi¢”, ,przezytam wypalenie zawodowe” itp. Nalezy
natomiast skoncentrowac sie na uéwiadomieniu sobie i innym wartosci, ktéra dla



EDUKACJA EKONOMISTOW I MENEDZEROW | 2 (40) 2016 |
| MALGORZATA SIDOR-RZADKOWSKA | Personal branding — wyzwanie dla zarzadzania kapitatem

ludzkim we wspéiczesnych organizacjach | 13-27

Personal branding — wyzwanie dla zarzadzania kapitatem ludzkim we wspélezesnych organizacjach 19

wykonywania nowych obowigzkéw stanowi dotychczasowe doswiadczenie, nawet
majace zupelnie odmienny charakter. Cytowana juz D. Clark (2011) pisze: ,Slady
twojej marki osobistej nigdy catkiem nie znikng, zwlaszcza ze zyjemy w erze
Internetu. To nie problem, jesli bedziesz pamietal, czego sie nauczyles w prze-
szlosci. Rzecz w tym, by w strategiczny sposéb okresli¢, jak chcesz by¢ postrze-
gany, stworzy¢ przekonujgca historie tlumaczaca twoja ewolucje, a nastepnie
upowszechnic te informacje. (...) tylko wtedy twoja nowa marka stanie si¢ znana,
rozpoznawalna i poszukiwana”.

Personal branding a employer branding

Aktywno$¢ pracodawcy w zakresie budowania marki ogranicza sie zazwyczaj
do wasko rozumianych dziatan w obszarze employer branding. Jest to pojecie, ktére
stalo sie ostatnio ogromnie popularne, czemu odpowiada mnogo$¢ definicji. Ich
przeglad przekroczylby znacznie ramy tego artykutu. Nie wchodzac w zlozone
rozwazania terminologiczne, przyjmijmy za K. Wojtaszczyk (2012, s. 86), ze:
~Employer branding to proces kreowania wartosci dla interesariuszy, ktére powstaja
na skutek legitymowania sie przez organizacje silng marka pracodawcy”.

Zagadnienie employer branding doczekalo sie wielu opracowan i analiz, przykta-
déw dobrych praktyk, a nawet podrecznikéw, instruujacych krok po kroku, jakie
dzialania nalezy podja¢, aby sta¢ sie pracodawca pierwszego wyboru. Zapomina
sie jednak o tym, ze firma ma tym lepsza marke, im silniejsze sg marki ludzi,
ktérzy w tej firmie pracuja. Wielu pracodawcéw wykazuje wrecz tendencje do
minimalizowania marek swoich pracownikéw, do oczekiwania, ze dana osoba
wystepowac bedzie wylacznie jako przedstawiciel okreslonej firmy, niejako zapo-
minajac o wlasnym nazwisku. Konieczna jest zmiana tego stanu rzeczy. Jednym
z kluczowych zadan oséb odpowiedzialnych za zarzadzanie kapitatem ludzkim we
wspolczesnych organizacjach powinna stac sie budowa spéjnosci miedzy personal
branding a marka pracodawcy. Warunkiem ksztaltowania takiej spéjnosci jest sze-
rokie rozumienie employer branding. Dzialania w tym obszarze powinny opierac sie
na trzech filarach, obejmujac swoim zasiegiem:

1. Potencjalnych pracownikéw, w tym takze osoby odrzucone w procesie rekruta-
qji i selekgji.

2. Osoby aktualnie zatrudnione w organizacji.

3. Bytlych pracownikéw.

Ad. 1) Potencjalni pracownicy stanowia od lat zasadnicza grupe, na ktoérej
koncentruja sie dziatania budujace marke pracodawcy. Nieprzypadkowo termin
employer branding odnoszony byl poczatkowo niemal wylacznie do wysitkéw
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majacych na celu przyciagniecie wlasciwych kandydatéw do pracy, uzyskanie
miana pracodawcy pierwszego wyboru itp. Wspdlczesnie odchodzi sie od tak
waskiego rozumienia omawianego pojecia, niemniej $wiadomo$¢é waznosci dzia-
tanr wobec potencjalnych pracownikéw stusznie pozostata trwalym elementem
funkcjonowania nowoczesnych dzialéw personalnych. W celu przyciggniecia
odpowiednich os6b zainteresowanych praca w przedsiebiorstwie podejmowanych
bywa wiele ciekawych inicjatyw. Nie wolno przy tym zapomina¢, jak ogromny
wplyw wywiera przebieg procesu rekrutacji i selekcji na osoby, ktérym nie udato
sie uzyska¢ zatrudnienia w danej organizacji. Oczekiwanie, ze tacy kandydaci
potraktujg udzial w omawianym procesie jako warto$ciowe doswiadczenie na
drodze budowania swojej osobistej marki, a réwnoczeénie beda wysoko cenié
marke swojego niedoszlego pracodawcy, moze wydawaé sie mato realistyczne.
Istnieja jednak firmy, w ktérych postulat ten staje sie rzeczywistoscig. Nalezy
do nich m.in. Centrum Nauki Kopernik w Warszawie. Autorka od lat obserwuje
proces rekrutacji i selekcji kandydatéw do pracy na stanowisko animatora w tej
placéwce. To dla wielu 0s6b prawdziwa praca marzen — ambitna, rozwojowa, pelna
wyzwan i kontaktéw z interesujagcymi ludzmi, dajaca szanse pogodzenia dziatal-
noéci zarobkowej z realizacjg ciekawych projektéw edukacyjnych itd. Trudno sie
wiec dziwié, ze cyklicznie oglaszana rekrutacja do Centrum przycigga ogromna
liczbe kandydatéw. Wiekszoé¢ z nich mimo dobrego przygotowania nie uzyskuje
zatrudnienia — stanowisk jest niewiele. Profesjonalny, spetniajacy najwyzsze stan-
dardy proces rekrutacji i selekcji powoduje, iz omawiana grupa oséb bardzo ceni
marke swego niedoszlego pracodawcy, stajac sie jej ambasadorem. Takich rezul-
tatéw dziatan w obszarze employer branding nalezaloby zyczy¢ przedstawicielom
wszystkich organizacji.

Ad. 2) W odniesieniu do oséb aktualnie zatrudnionych w organizacji warto
pamietad, iz: ,w dobie dzisiejszych mediéw pracownicy stale rozwazaja oferty
innych pracodawcéw, poréwnujac je z oferta biezacego pracodawcy” (Koztowski
2012, s. 90). Planujac dzialania w obszarze employer branding, trzeba wiec stale
dba¢ o to, aby wspomniane poréwnanie wypadlo korzystnie. Oznacza to obo-
wiazek nieustannego podwyzszania standardéw obowigzujacych we wszystkich
aspektach zarzadzania kapitalem ludzkim. Konieczne staje sie takze stwarza-
nie pracownikom okazji do budowania swej marki osobistej w oparciu o marke
pracodawcy. Dobra praktyka jest zapraszanie pracownikéw na réznego rodzaju
spotkania i targi pracy, na ktérych prezentuja potencjalnym kandydatom wtasne
doswiadczenia zwigzane z podjeciem zatrudnienia w danym przedsiebiorstwie.
Coraz popularniejsze stajg sie takze tzw. systemy polecen, polegajace na rekomen-
dowaniu kierownictwu firmy odpowiednich kandydatéw do pracy. Korzysci zwia-
zane z ich stosowaniem mozna, za M. Koztowskim (2012, s. 74), scharakteryzowac
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w sposéb nastepujacy: ,Po pierwsze, osoba rekomendujaca czuje jeszcze wieksza
odpowiedzialno$¢ za firme, w ktérej pracuje, oraz ma swiadomos¢, ze jest to dobry
pracodawca, skoro rekomenduje go swoim znajomym. Po drugie, firma otrzymuje
aplikacje z wiarygodnego zZrédla, a takze pozytywne opinie na temat panujacych
w niej warunkéw pracy, po trzecie zas — zmniejsza koszty rekrutacji, ktére mogty
by¢ wydane na wspdlprace z agencjami doradztwa personalnego”.

Ad. 3) Swiadomie budujacy swoja marke osobista pracownik jest osoba nasta-
wiong na stale poszukiwanie nowych doswiadczen zawodowych. To kolejne
wyzwanie dla zarzgdzania kapitalem ludzkim — koniecznos$¢ akceptacji faktu, ze
mimo podejmowanych wysitkéw czes¢ pracownikéw podejmie decyzje o odejsciu
z organizacji. Jedyne co moze (i powinien) uczyni¢ dbajacy o wizerunek firmy
pracodawca to stworzyé warunki budujgce kulture rozstania. Warto réwnocze-
$nie podkresli¢, iz majacy swiadomos¢ wagi personal branding pracownicy wiedza,
ze kulture te tworza zachowania obydwu stron. Oznacza to m.in. regulowanie
wszelkich zobowigzan wobec opuszczanego pracodawcy, przestrzeganie zasady,
iz o bytej firmie mozna méwic¢ wytacznie dobrze itd.

Najtrudniejszym sprawdzianem dzialann w obszarze employer branding jest
konieczno$¢ redukeji zatrudnienia. Jak podkreslajg A.J. Nyberg i C.O. Trevor
(2009), polityka personalna przedsiebiorstwa musi sprzyja¢ ,budowaniu w zato-
dze poczucia, ze organizacja kieruje sie zasadami fair play”. Rzeczywisto$¢ bywa,
niestety, zupelnie inna. Wspomniany obszar stanowi najbardziej zaniedbana
dziedzine zarzadzania kapitatem ludzkim (Sidor-Rzadkowska, 2010). Najwyzszy
czas to zmienié. Jak pisze K. Wojtaszczyk (2012, s. 148): ,(...) najlepsze organi-
zacje majac na uwadze fakt, ze opinie zwolnionych, opuszczajacych organizacje
na wlasne zyczenie, emerytéw oraz ich rodzin ksztaltuja wizerunek firmy jako
pracodawcy, przyktadaja wieksza wage do rozstania z pracownikami niz pozo-
stale instytucje. Z punktu widzenia budowania employer brand wazne jest tez
utrzymywanie kontaktu z pracownikami po ich odejsciu z firmy. Dlatego tez wiele
firm prowadzi na przyktad kluby bytych pracownikéw oraz organizuje spotkania
specjalne dla nich”.

Dbatos¢ o forme rozstania z kazdym odchodzacym z organizacji pracownikiem
stanowi nie tylko wymog etyczny. Powinna by¢ traktowana réwniez jako inwesty-
cja w budowanie marki firmy oraz ksztaltowanie zaangazowania pozostajacych
w organizacji oséb. Jest takze warunkiem koniecznym pozyskania w przysztosci
wartoéciowych, majgcych silng marke osobista, kandydatéw do pracy.
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Personal branding a rozwéj zawodowy pracownikéw

Istnieje wiele definicji pojecia ,,rozwdj zawodowy”. Najogélniej przyjaé¢ mozna
za A. Pocztowskim (2007, s. 274), ze sa to wszelkie przedsiewziecia ,wzbogacania
wiedzy, rozwijania zdolnoéci, ksztaltowania wartosci, postaw, motywacji i umie-
jetnosci, a takze dbania o kondycje fizyczna i psychiczna oséb wykonujacych
prace (...)". Definicja ta pokazuje, jak szeroki jest zakres omawianego pojecia.
Obserwowane w niektdrych organizacjach sprowadzanie go wyltacznie do dziatan
o charakterze szkoleniowym jest, najdelikatniej méwiac, nieporozumieniem.

Rozwéj zawodowy mozna rozpatrywac zaréwno z punktu widzenia jednostki,
jak i z punktu widzenia organizacji. Patrzac z perspektywy jednostki, podkresli¢
warto, ze praca zawodowa odgrywa w zyciu czlowieka ogromna role. Poswiecamy
jej wiele (a czesto wrecz wiekszo$¢) swego czasu, znaczna cze$c naszych marzen,
planéw i ambicji zwigzana jest z dzialalnoscig zawodowa. R6znorodnos¢ zyciory-
s6w i doswiadczen powoduje, ze niezwykle trudno jest wspomniane zagadnienia
usystematyzowac¢. Cennag prébe tego rodzaju stanowi propozycja M. Suchara
(2003, s. 7-69), ktérego koncepcja rozwoju zawodowego wyrdznia nastepujace
elementy:

+  podzial zycia zawodowego na etapy,

+  predyspozycje zawodowe jednostki,

+  miejsce pracy w hierarchii wartosci zyciowych,

+  strukture motywéw zwiazanych z pracg zawodows,

+ typologie mechanizméw rozwoju zawodowego (modele karier).

Typologia mechanizméw rozwoju zawodowego to, inaczej méwiac, modele
karier zawodowych. Pojawia sie tutaj stowo ,kariera”. W zarzadzaniu kapitatem
ludzkim termin ten nie jest utozsamiany ze spektakularnymi sukcesami, lecz
ma charakter neutralny - kariera to po prostu sekwencja zdarzen zawodowych
w zyciu danej osoby.

Podejscie tradycyjne traktuje rozwdj kariery ,jako liniowy ciagg awanséw od
stanowisk nizszych do wyzszych. Awans to zmiana ku gérze, stopieni po stopniu”
(Juchnowicz, 2014, s. 323). Przykladem takiego podej$cia moze by¢ Sciezka kariery
przedstawiona na rysunku 1.

Duza cze$¢ wspdlczesnych, aktywnie budujacych swoja marke osobista pra-
cownikéw odrzuca taka wizje rozwoju zawodowego. Perspektywa kariery spro-
wadzajacej sie do skrupulatnego wypetniania polecen, aby po kilkunastu latach
osiggnad¢ (oczywiscie w sprzyjajacych okolicznosciach) odgérnie narzucone sta-
nowisko, okazuje sie coraz mniej atrakcyjna. W dobie personal branding konieczne
staje sie wiec uelastycznianie podej$cia. J. Rudnicki (2014), przedstawiajac
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koncepcje przyszlosciowego modelu kariery zawodowej, akcentuje ,wzrost samo-

$wiadomos¢ pracownika - swiadomosci swojej wartosci, posiadanej wiedzy, pre-

dyspozycji i doswiadczenia, wyznaczonych celéw, mozliwosci i ograniczen oraz rél

pelnionych w organizacji”. A. Mayo (2002, s. 102), podkreslajac potrzebe odejscia

od tradycyjnego rozumienia ksztaltowania $ciezek kariery, zauwaza, ze obecnie

w dziedzinie zarzadzania karierg przedstawiciele organizacji maja trzy podsta-

wowe obowigzki:

1. Zorientowac sie, jakich kompetencji organizacja bedzie potrzebowaé w przy-
sztosci, a jakimi dysponuje obecnie.

2. Pomagac pracownikom w zrealizowaniu ich aspiracji zawodowych.

3. Zapewni¢ polaczenie miedzy dwoma powyzszymi elementami.

Rysunek 1. Tradycyjna Sciezka kariery (przyktad)

Lata pracy

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
Stanowisko

Asystent >

Konsultant

Asystent menedzer

A4

Menedzer »

Starszy menedzer >

Partner

v

Zr6dto: M. Gableta (1999, s. 81).

Odpowiedzig na te wyzwania jest model masowej personalizacji karier.
W modelu tym $ciezka kariery nie jest czym$ odgérnie narzuconym, lecz sta-
nowi przedmiot ustalen miedzy pracownikiem a pracodawca. Jak zauwaza
M. Juchnowicz (2014, s. 324), ustalenia te skutkuja ,indywidualnym planem
kariery (...). Jest to zobowigzanie zaréwno przedsiebiorstwa, jak i pracownika do
dzialan na rzecz rozwoju kariery wskazanej osoby, okreslajace czas, zakres i doce-
lowy stan. Pracownik zobowigzuje sie do wypelnienia zadan i uzyskiwania okre-
$lonych rezultatéw i osiggnie¢”. Dotrzymujac tych zobowigzan, realizuje zaré6wno
strategie organizacji, jak i buduje swoja osobistg marke.
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Personal branding a zarzadzanie talentami

Dziesie¢ lat temu firma House of Skills przeprowadzila badania poswiecone
zarzadzaniu talentami — 91% respondentéw stwierdzito wéwczas, ze programy
zarzadzania talentami w ciggu nastepnych lat zyskaja na znaczeniu. Badania
przeprowadzone przez House of Skills w listopadzie 2015 roku wykazaly, iz
przewidywania te sie potwierdzily: wiekszo$¢ duzych organizacji ma za sobag
wdrozenia tego typu. Doswiadczenia s3 jednak na tyle rozczarowujace, iz analiza
raportu ze wspomnianych badan opatrzona zostata tytulem Koniec programéw
talentowych? (Kubica, 2016). Przyczyn niepowodzen jest wiele. Jedng z gléwnych
stanowi traktowanie omawianych programéw jako dziatan ekskluzywnych,
dostepnych tylko dla nielicznej grupy wybrancéw. Powoduje to ogromna frustracje
u pozostatych — wspélczesnemu, dbajgcemu o swoja marke osobistg pracownikowi
trudno zaakceptowaé fakt, iz organizacja, w ktérej jest zatrudniony, odméwita
mu miana osoby utalentowanej. Taka sytuacja musi ulec zmianie. W niektérych
firmach postulat ten staje sie juz rzeczywisto$cia. A. Borczyk, dyrektor personalny
Microsoft Polska, stwierdza: ,Talentem jest dla nas kazdy pracownik. Powinien
by¢ dopasowany do organizacji, tzn. prezentowac zachowania zgodne z jej warto-
$ciami, miec aspiracje i che¢ zaangazowania sie we wlasny rozwdj oraz w realizacje
celéw firmy, posiada¢ umiejetno$¢ uczenia sie, zarzadzania zmiang oraz wply-
wania na inne osoby i najblizsze otoczenie. (...) Jest to spdjne z definicja, jakiego
pracownika chcemy mieé w organizacji” (Borczyk, 2016).

Modyfikacja programéw zarzadzania talentami, rozpoczynajaca sie od iden-
tyfikacji talentéw juz na etapie rekrutacji i selekcji, to kolejne wyzwanie dla
zarzadzania kapitatem ludzkim we wspélczesnych firmach. Wigze sie z tym wska-
zywana przez M. Juchnowicz (2014, s. 360) koniecznos¢ ,odejscia od ogélnych
programéw na rzecz bardziej ukierunkowanych na kluczowe role organizacyjne.
Coraz czesciej w organizacjach wystepuje jednoczeénie kilka programéw zrézni-
cowanych ze wzgledu na grupy uczestnikéw oraz stosowane wobec nich narzedzia
ZKL".

Przykladem takiej organizacji, obok wspomnianej juz Microsoft Polska, jest
LINK4 Towarzystwo Ubezpieczern SA. W firmie tej wdrozono nastepujace pro-
gramy zarzadzania talentami (Matysiak, 2016):

« ,LINK4Career” — program stazowy, stuzacy rekrutowaniu talentéw z rynku

(czesto s3 to studenci);

« ,LINK4Potential” — program przeznaczony dla oséb z krétkim stazem w fir-
mie. Program ten dzieli sie na dwie $ciezki: menedzerska oraz ekspercka.

Sciezka menedzerska przeznaczona jest dla oséb pragnacych budowac swoja
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marke w oparciu o predyspozycje kierownicze, natomiast ekspercka - dla tych,
ktdrzy preferuja marke specjalisty;

« ,Akademia Przywédztwa” — program przeznaczony dla oséb obejmujgcych
w firmie stanowisko menedzerskie po raz pierwszy w swojej karierze zawodo-
wej;

« ,Leadership Development Program” — program przeznaczony dla menedzeréw
drugiej i trzeciej linii pragnacych w najblizszych latach sta¢ sie menedzerami
wyzszego szczebla;

« ,Sales Power Academy” — program przeznaczony dla 0séb chcacych budowaé
swoja marke w oparciu o zespoly sprzedazowe.

Podsumowanie

Personal branding zrywa z tradycyjnym podejsciem do rozwoju zawodowego.
Miejsce wspinania sie po kolejnych szczeblach hierarchii organizacyjnej zajmuje
budowanie marki osobistej. Jak trafnie zauwaza D. Schawbel (2012, s. 33), jeszcze
kilkanascie lat temu zycie zawodowe ,polegato na skrywaniu sie za marka korpo-
racji i uzywaniu logo firmy jako tarczy ochronnej przed reszta swiata. Pracownicy
byli ulegli wobec polityki firmy i nie dysponowali wieloma narzedziami do
networkingu (...). Typowa kariera polegata wtedy na dlugotrwalym zatrudnieniu
w jednej firmie. Owo przyduszenie osobistych marek ograniczato pracownikéw,
ktérzy przez to nie mieli r6znych mozliwosci rozwoju i musieli sie zdawaé na jedno
zr6dlo dochodu”. Te czasy nalezg juz do przesztosci. Ma to ogromne konsekwencje
dla zarzadzania kapitalem ludzkim we wspédlczesnych organizacjach. Konieczne
staje sie rozszerzenie dzialan w obszarze budowania marki pracodawcy, zmiana
podejécia do ksztaltowania $ciezek kariery zawodowej, modyfikacja programéw
zarzadzania talentami i wiele innych dzialan. Rosnaca popularnosé personal
branding to wyzwanie, do ktérego osoby odpowiedzialne za zarzadzanie kapita-
tem ludzkim musz3 sie naprawde dobrze przygotowaé. Warto przy tym pamietac
o stowach jednego z wlascicieli agencji reklamowych, ktéry stwierdzit: ,My, mar-
ketingowcy, spedziliSmy mndstwo czasu na budowaniu marek innych ludzi, sami
jednak nie mamy marki, ktérag mogliby$my sie poszczyci¢”. Nie bytoby dobrze,
gdyby to gorzkie stwierdzenie dotyczyto takze specjalistéw ds. zarzadzania kapi-
talem ludzkim.
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Summary

Personal Branding as Human Capital Management Challenge
for Contemporary Organizations

The article presents analysis of the concept of personal branding as well as the
outcomes connected with the deliberate building of own brand by employees for
the management of human capital in the contemporary organizations. The author
considers the growth in the interest in the area of personal branding as well as the
principles of creating and reconstructing personal brand. Particular attention has
been paid to the problem of broadening activities related to employer branding and
different approach to building career paths of employees and the change of talent
management programmes.

Keywords: personal branding, employer branding, employee development,
building professional career paths, talent management
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