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Streszczenie: Obecnie obserwuje si¢ dynamiczne zmiany w przestrzeni biznesowo-
-marketingowej, w tym postepujaca digitalizacje [Rajchel, 2019] i globalizacje [Kowal-
czyk, 2006], a takze intensyfikacje dziatai ukierunkowanych na autopromocje oraz
zarzadzanie kariera, oparte na marce osobistej [Kowalczyk, 2020]. W przedsi¢bior-
stwach coraz czedciej zauwaza si¢, ze marka osobista menedzera stanowi nie tylko
determinantg jego indywidualnego sukcesu zawodowego, ale moze przyczynia¢ sig
do wzrostu wartoéci rynkowej przedsi¢biorstwa. Celem artykutu jest zdefiniowanie
pojecia ,marka osobista”, jak réwniez okre$lenie znaczenia marki osobistej menedzera
dla tworzenia wartosci rynkowej wspdlczesnego przedsigbiorstwa. Praca ma charakter
teoretyczno-empiryczny. Dla realizacji postawionych celéw przeprowadzono przeglad
najnowszej literatury oraz indywidualne wywiady poglebione (IDI) na grupie oséb zaj-
mujacych stanowiska menedzerskie w przedsi¢biorstwach z branzy doradczej, zlokali-
zowanych w wojewddztwie mazowieckim (N =11). Dodatkowe kryterium wlaczenia
do préby stanowita aktywno$¢ z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych i staz
pracy na stanowisku menedzerskim (min. 1 rok). Badanie przeprowadzono w okresie
od stycznia do marca 2022 r., wykorzystujac narzedzia teleinformatyczne. Przedmio-
tem badania byla marka osobista menedzeréw — jej znaczenie dla wartosci rynkowe;j
wspolczesnego przedsi¢biorstwa. Dokonanie przegladu najnowszej literatury pozwo-
lito stwierdzi¢, ze marka osobista jest definiowana jako: wizerunek w oczach innych
0s6b, zbiér indywidualnych cech, obietnica wartosci i rezultat procesu. Badani mene-
dzerowie marke osobistg najczesciej rozumieli jako wizerunek w oczach innych oséb,
a jej zwiazek z wartoscia rynkowa przedsiebiorstwa nie zostal przez nich jednoznacz-
nie okreslony. Autorka zidentyfikowala luke badawcza wskazujaca na niedostateczng
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liczbe publikacji okreslajacych znaczenie marki osobistej menedzeréw dla budowania
wartodci rynkowej wspélczesnych przedsigbiorstw. Ponadto pojecie marki osobiste;j,
zwlaszcza w polskiej literaturze naukowej, jest w niewystarczajacym stopniu rozpo-
znane dla konkretnych grup zawodowych (np. specjalistéw czy przedstawicieli wladz
publicznych), podczas gdy marki osobiste stanowia coraz czedciej determinante ich
kariery zawodowej. Artykul zawiera takze praktyczne implikacje dla menedzeréw zain-
teresowanych kreowaniem atrakcyjnych marek osobistych.

Stowa kluczowe: marka osobista, menedzer, warto$¢ rynkowa, przedsi¢biorstwo

Abstract: Currently, there are dynamic changes in the business and marketing space,
including progressive digitization (Rajchel, 2019) and globalization (Kowalczyk,
2006), as well as intensification of activities aimed at self-promotion and career man-
agement based on a personal brand (Kowalczyk, 2020). In companies, it is more and
more often noticed that the personal brand of a manager is not only a determinant of
his individual professional success, but can contribute to the growth of the company’s
market value. The aim of the article is to define the concept of “personal brand”, as
well as to define the importance of a manager’s personal brand for creating the market
value of a modern company. The work is theoretical and empirical. To achieve the set
goals, a review of the latest literature and individual in-depth interviews (IDI) were
carried out on a group of people holding managerial positions in consulting companies
located in the Masovian Voivodeship (N =11). An additional criterion for inclusion
in the sample was activity with the use of social media and work experience in a man-
agerial position (at least 1 year). The survey was conducted in the period from January
to March 2022 with the use of ICT tools. The subject of the study was the personal
brand of managers — its importance for the market value of a modern enterprise. The
review of the latest literature allowed to conclude that a personal brand is defined as: an
image in the eyes of other people, a set of individual characteristics, a promise of value
and the result of a process. The surveyed managers most often understood a personal
brand as an image in the eyes of other people, and their relationship with the com-
pany’s market value was not clearly defined by them. The author identified a research
gap pointing to an insufficient number of publications describing the importance of
a personal brand of managers for building the market value of modern enterprises.
Moreover, the concept of a personal brand, especially in Polish scientific literature, is
insufficiently recognized for specific professional groups (e.g. specialists or representa-
tives of public authorities), while personal brands are more and more often a determi-
nant of their professional career. The article also contains practical implications for
managers interested in creating attractive personal brands.

Keywords: personal brand, manager, market value, enterprise
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Problematyka wartosci rynkowej przedsi¢biorstw nieustannie budzi zainteresowa-
nie zaréwno wsréd praktykéw biznesu, jak i przedstawicieli $wiata nauki. Dzieje si¢
tak przede wszystkim w zwiazku z odczuwana niepewnoscia, zmiennoscig i ztozonoscia
otoczenia, w ktérym zmuszone sa funkcjonowaé wspélczesne przedsigbiorstwa [Czer-
ski, 2016, s. 20]. W efekcie rozwigzania odnoszace si¢ do wartoéci rynkowej przedsie-
biorstw, wypracowanewciaguostatnichlat, wymagajakompleksowego przedefiniowania,
a nawet nowego ujecia. Ponadto w ciagu ostatnich kilkudziesieciu lat upowszechnit si¢
poglad, zgodnie z kt6rym wzrost wartosci rynkowej przedsi¢biorstwa mozna uznaé za
najwazniejszy cel w perspektywie strategicznej, pozwalajacy skutecznie konkurowaé
na rynku [Walczak, 2010, s. 43].

Obecnie to przede wszystkim zasoby niematerialne, w tym kapital intelektualny, stajg
si¢ najwazniejszym skfadnikiem wartosci rynkowej przedsigbiorstw. Z pojeciem kapita-
tu intelektualnego nieodlacznie zwiazani sa pracownicy, réwniez menedzerowie, ktdrzy
powinni by¢ traktowani jako najcenniejsze aktywa odgrywajace istotna role w budowa-
niu wartosci rynkowej wspélczesnych przedsigbiorstw [Szymankowska, 2009, s. 13].

Na potrzeby artykutu przyjeto, ze menedzerowie nie tylko pelnia funkcje nosnikéw
wartosci przedsigbiorstw i twércédw potencjatu przedsigbiorczego stanowiacego o prze-
wadze konkurencyjnej, ale ich marki osobiste moga odgrywa¢ znaczaca rol¢ w tworze-
niu warto$ci rynkowej przedsigbiorstwa. Zwlaszcza w obliczu wyzwan wynikajacych ze
zmienno$ci i niepewnosci otoczenia wspélczesne przedsigbiorstwa do tworzenia swojej
wartoéci rynkowej potrzebuja ,markowych” pracownikéw, czyli oséb legitymujacych
si¢ silng marka osobistq [Maszewski, Wojtaszczyk, 2014, s. 455].

Mimo Zze sama marka osobista jest pojeciem w niewielkim stopniu rozpoznanym
w polskiej literaturze naukowej i stosowanym od niedawna [Walczak-Skalecka, 2018,
s. 269], to w ciagu ostatniej dekady zauwaza si¢ znaczacy wzrost zainteresowania nig
réwniez wiréd menedzeréw. Dla wielu z nich to nowa jako$¢ na plaszczyZnie zawodo-
wej, a takze okazja do zmiany myslenia o sobie, przede wszystkim w kontekscie dotych-
czasowej obecnosci w mediach spolecznosciowych [Muszyniska, 2021, s. 53]. Ponadto
menedzerowie coraz czesciej sa $wiadomi, ze aktywno$¢ w ramach ich marek osobi-
stych oddzialuje na to, jak przedsi¢biorstwo, w ktérym sa zatrudnieni, jest postrzega-
ne przez klientéw, kontrahentéw i pozostalych interesariuszy, istotnie uczestniczacych
w tworzeniu jego wartosci rynkowej.

W artykulezdefiniowano pojecie ,,marka osobista”, a takze okreslono znaczenie marki
osobistej menedzera dla tworzenia warto$ci rynkowej wspélczesnego przedsigbiorstwa.
Dla realizacji tych celéw przeprowadzono przeglad najnowszej literatury oraz badania
jako$ciowe w formie indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI). Grupe badaw-
cza stanowily osoby zajmujace stanowiska menedzerskie w przedsi¢biorstwach z branzy
doradczej zlokalizowanych na terenie wojewddztwa mazowieckiego (N = 11). Jako do-
datkowe kryterium wlaczenia respondentéw przyjeto ich aktywnos¢ z wykorzystaniem
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medidéw spolecznosciowych oraz staz pracy na stanowisku menedzerskim (min. rok).
Badanie jako$ciowe przeprowadzono okresie od stycznia do marca 2022 r., wykorzy-
stujac narzedzia teleinformatyczne. Zebrany material empiryczny poddano analizie
z wykorzystaniem oprogramowania NVivo.

Artykul zawiera cz¢$¢ teoretyczng, w ktdrej odniesiono si¢ do wartosci rynkowej
wspdlczesnego przedsigbiorstwa i zdefiniowano marke osobista, jak réwniez czgs¢ em-
piryczna, w ramach ktérej zaprezentowano metodyke i wyniki badania jakosciowego.
Artykul koriczy si¢ podsumowaniem zawierajacym kluczowe wnioski, a takze ograni-
czenia i zalecenia dla przysztych badan.

Warto$é rynkowa wspélczesnego przedsigbiorstwa

Wartos¢ jest pojeciem ztozonym, stanowiacym funkcje wielu zmiennych [Sajndg,
2014, s. 59]. Definiujac ja, mozna wskazad, ze jest to cecha lub zespét cech whasciwych
osobie lub rzeczy, stanowiacych o jej walorach, cennych dla ludzi, mogacych zaspokoi¢
ich potrzeby. W literaturze wyrdznia si¢ warto$¢: ekonomiczng, uzytkows, majatkowa,
intelektualng i rynkowa.

Warto$¢ rynkowa definiuje si¢ jako catkowitg warto$¢ przedsigbiorstwa, wykazy-
wang przez nie na konkurencyjnym rynku [Walczak, 2010, s. 43]. Innymi stowy jest
to suma zasobéw materialnych i niematerialnych, jakimi dysponuje przedsi¢biorstwo
[Grudzewski, Hejduk, 1999, s. 200-201]. Istotne jest to, ze warto$¢ rynkowa jest po-
strzegana wielowymiarowo —z uwzglednieniem zaréwno perspektywy klientéw, akcjona-
riuszy, otoczenia rynkowego, jak i menedzeréw czy pracownikéw [Walczak, 2010, s. 43].

Z kolei kreowanie wartosci rynkowej mozna uzna¢ za podstawowy cel kazdego
przedsigbiorstwa dzialajacego w konkurencyjnym otoczeniu rynkowym [Walczak,
2009, s. 356]. Wiaze si¢ z nim maksymalizowanie wartosci rynkowej przez osiaganie
jak najwyzszego dochodu z zainwestowanego kapitatu, ale przy akceptowanym pozio-
mie ryzyka [Duraj, 1996, s. 33—-34].

Chociaz aktywa materialne przyczyniaja si¢ do tworzenia wartoéci rynkowej przed-
sigbiorstwa, to ze wzgledu na wielos¢ i ztozono$¢ intereséw jego interesariuszy, aktywa
niematerialne, w tym kapital intelektualny, coraz cz¢sciej przyczyniaja si¢ do istotnego
wzrostu wartosci rynkowej przedsi¢biorstwa [Pobrotyn, 2012, s. 121]. Kapital intelek-
tualny definiuje si¢ jako ukryte aktywa przedsi¢biorstwa, ktére chociaz nie sa w petni
uwzglednione w sprawozdawczosci finansowej, generujg pozytywne wartosci dla przed-
sigbiorstwa. Jako skfadowe pojecia ,kapital intelektualny” najczesciej wskazuje si¢ ka-
pitat ludzki, organizacyjny i rynkowy [Beyer, 2012, s. 247-249]. Najistotniejszy dla
podejmowanego tematu jest kapital ludzki, czyli ludzie trwale zwiazani z przedsiebior-
stwem i jego misja, zaangazowani w swoja prace, a takze posiadajacy pozadane kompe-
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tencje i wartoéci [Szopik-Depczyriska, Korzeniewicz, 2011, s. 179]. Ludzie wykazuja
zdolno$¢ do szybkiego pomnazania swojej wartosci poprzez proces uczenia si¢, w efek-
cie czego moga przyczynia¢ si¢ do tworzenia wartosci rynkowej przedsigbiorstwa. Aby
tak si¢ stato, niezbedne jest ponoszenie przez przedsigbiorstwo inwestycji w ich rozwoj
m.in. poprzez podnoszenie kwalifikacji czy poszerzanie ich wiedzy, czyli ogélnie rzecz
ujmujac, inwestowanie w skfadowe marek osobistych pracownikéw.

W tworzeniu wartoéci rynkowej przedsiebiorstwa z wykorzystaniem kapitatu ludz-
kiego, szczegdlng role odgrywaja menedzerowie, a zwlaszcza ich dlugookresowe, stra-
tegiczne dzialania [Urbanek, 2011, s. 26]. Zaangazowani menedzerowie cieszacy si¢
dobra opinia zdecydowanie lepiej zarzadzaja pracownikami i realizuja przyjete cele roz-
wojowe [Slifirska, 2019]. Ponadto ich marki osobiste mozna traktowaé jako magnes
przyciagajacy nowych pracownikéw, a takze Zrédlo inspiracji do podnoszenia swoich
kwalifikacji przez tych juz zatrudnionych. Jest to szczegdlnie wazne w otoczeniu ce-
chujacym si¢ niepewnoscia, zmiennoscig i ztozonoscia, w jakim obecnie funkcjonujg
zaréwno przedsigbiorstwa, jak i sami pracownicy. Natomiast wsparcie dla marek oso-
bistych menedzeréw ze strony organizacji stanowi dla nich samych przestanke atrak-
cyjnosci pracodawcow oraz buduje wewnetrzng satysfakcje z pracy, co przektada si¢ na
ich lojalno$¢ i zaangazowanie w pracg. Dla przedsigbiorstwa natomiast oznacza¢ moze
pozadany wzrost wartosci rynkowej.

Definicje pojecia ,,marka osobista”

Twérca wspdlczesnego podejscia w definiowaniu marki osobistej, Tom Peters, przy-
jat, ze kazdy cztowiek posiada marke osobista, jednak dopiero w efekcie $wiadomego
i konsekwentnego zarzadzania nig moze budowa¢ unikatowa wartos¢ swojej osoby [Pe-
ters, 2007]. Obecnie jest to o tyle istotne, ze zauwaza si¢ przenoszenie odpowiedzial-
nosci za kariery pracownikéw z organizacji na jednostki [Greenhaus i Kossek, 2014,
s. 362] czy rosnaca potrzebe zabezpieczenia kompetencji pracowniczych do wykony-
wania pracy [Golifski, 2016, s. 7]. Tymczasem marka osobista pracownika moze ta-
kowa potrzebg zaspokajaé.

Na podstawie przegladu najnowszej literatury, tj. opublikowanej w latach 2011—
2021, dokonano klasyfikacji definicji pojecia ,,marka osobista”. Wykorzystano bazy
danych i zasobéw elektronicznych ProQuest, Sage Journals, Web of Science, Scopus,
Google Scholar, Bazekon i CEJSH. Do przegladu wlaczono wylacznie publikacje w for-
mie artykuléw naukowych, opublikowane w jezyku polskim i angielskim. Wyszukiwa-
nie przeprowadzono z uzyciem stéw kluczowych, tj. personal brand i marka osobista.

W wyniku przeprowadzonego przegladu stwierdzono, ze pojecie ,marka osobista”
dotychczas nie budzito szczegblnego zainteresowania w polskiej literaturze naukowej,
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a zdecydowanie czgéciej i w szerszym kontekscie odwolywano si¢ do niego w literatu-
rze anglojezyczne;j.

Na podstawie przegladu literatury anglojezycznej zauwazono, ze zamiennie do
pojecia ,personal brand’ uzywano m.in. terminéw ,personal branding” [Wee, Brooks,
2020] czy self-branding [Marwick, 2013], podczas gdy pojecia te nie s3 synonimami
i nie powinny by¢ stosowane wymiennie [PersonalBrand.com]. Natomiast w przypad-
ku polskiej literatury marke osobistg czg¢sto analizowano, odwotujac si¢ do przyktadéw
konkretnych grup, np. sportowcéw [Idzikowski, 2016] czy dziennikarzy [Zyrek-Ho-
rodyska, 2019]. Ustalono réwniez, ze w celu zdefiniowania pojecia ,marka osobista”
korzystano gltéwnie z systematycznego przegladu literatury [m.in. Osorio i Centeno,

2020] i analizy bibliograficznej [m.in. Scheidt, Gelhard i in., 2020].

Tabela 1 Podzial wybranych definigji pojecia ,,marka osobista”

Klasyfikacja
definigji

Definicja

Autorzy, rok publikacji

Marka osobista
jako zbidr
indywidualnych
cech

Marka osobista
jako wizerunek
w oczach innych
oséb

Marka osobista
jako obietnica
warto$ci

Marka osobista
jako rezultat
procesu

obejmuje osobowos¢, mocne strony, umiejetnosci, wartosci,
pasje, styl zycia, wizerunek publiczny i charakter, ktére
wyrézniajg osobe i kierujg jej decyzjami

skiada sie nie tylko z zasobdw, wartosci, wiedzy, do§wiadczenia,
historii i mozliwosci, ale zawiera takze wynikajace z nich
ograniczenia

nazwa, warto$ci, unikalny sposéb rozwoju i szczeg6lny
$wiatopoglad, ktéry przez lata wzbogaca sie, tworzac cenne
doswiadczenie

buduje obraz danej osoby w §wiadomosci jej otoczenia, a zatem
wspOlpracownikéw, potencjalnych i obecnych pracodawcéw,
klientéw

obejmuje wewnetrzne i zewngtrzne cechy osoby, to znaczy
wrazenia innych o0séb na temat osoby i ich interakeje z ta osobg

wyobrazenie innych ludzi o konkretnej osobie (idee
i skojarzenia, ktére osoba wywoluje w umystach spoleczeristwa)

reprezentuje obietnice zlozona tym, z ktérymi wchodzimy
w interakcje, tworzac w ten sposéb pewne oczekiwania w ich
umystach

suma korzysci lub wartosci, jakie przynosi wszystkim podmiotom
(whascicielowi marki i innym interesariuszom, takim jak
pracodawca, rodzina i znajomi), ktére maja kontake z marka
kapital spoleczny tworzony poprzez strategiczny proces

proaktywnej narracji obietnicy marki odzwierciedlonej
w pozytywnym wizerunku osobistym

wynik strategicznego procesu tworzenia, pozycjonowania
i utrzymywania pozytywnego wrazenia o sobie

Chen i Chung, 2017

Lepsza i Makowski,
2019

Mantulenko i Yashina,
2020

Niedzwiedzinski,
Klepacz i in., 2016

Thuy, 2020
Kolodeznikova,

Neustroeva i in., 2021

Amalincei, 2015
Sidor-Rzadkowska,
2019

Filipov, 2020

Osorio i Centeno, 2020

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Mimo ze marka osobista jest pojeciem, ktdre w ciagu ostatnich lat bardzo zyskuje
na znaczeniu, to wciaz nie sformulowano jednej, ogélnie przyjetej definicji tego pojecia,
co zaprezentowano w tabeli 1. Na podstawie przegladu najnowszej literatury stwier-
dzono, ze marka osobista jest definiowana przede wszystkim jako:
= zbiér indywidualnych cech [m.in. Chen, Chung, 2017; Lepsza, Makowski, 2019;

Mantulenko, Yashina i in., 2020];

« wizerunek w oczach innych oséb [m.in. Niedzwiedziriski, Klepacz i in., 2016;

Thuy, 2020; Kolodeznikova, Neustroeva i in., 2021];
= obietnica wartoéci [m.in. Amalincei, 2015; Sidor-Rzadkowska, 2019];
= rezultat procesu (personal brandingu) [m.in. Filipov, 2020; Osorio, Centeno, 2020].

Na podstawie przeprowadzonego przegladu zidentyfikowano publikacje, w kté-
rych zbadano pojecie ,,marka osobista” w odniesieniu do menedzeréw [m.in. Resnick,
Cheng i in. 2016; Kuzior, 2019; Scheidt, Gelhard i in., 2020]. Towarzyszyly im takie
cele, jak: zaprezentowanie nowego spojrzenie na role, jaka whasciciele-menedzerowie
moga odgrywa¢ w marketingu malych firm, zbadanie wymiaréw autoprezentacji pol-
skich menedzeréw pitkarskich na LinkedIn orazzidentyfikowanie trendéw w brandingu
osobistym. Majac na uwadze temat artykutu, nalezy zauwazy¢, ze w wyniku przepro-
wadzonego przegladu literatury nie zidentyfikowano publikacji, ktérych celem byto-
by podkre§lenie znaczenia marki osobistej menedzera dla tworzenia wartoéci rynkowej
przedsigbiorstwa, stad potrzeba wypelnienia luki badawczej w tym zakresie.

Metodyka badania jako$ciowego

Aby osiagna¢ cele przyjete w artykule, przeprowadzono badanie jakosciowe w for-
mie indywidualnych wywiadéw poglebionych, dla ktérego podstawe teoretyczng sta-
nowila teoria ugruntowana.

Wybér metody badawczej jest uzasadniony przedmiotem analizy, a jej przewage
nad innymi metodami badan jakosciowych stanowi zindywidualizowane podejscie do
respondentéw (co jest istotne zwlaszcza dla oséb zajmujacych menedzerskie stano-
wiska), a takze mozliwo$¢ uzyskania poglebionego spojrzenia na przedmiot badania
(pojecie ,marka osobista” jest nacechowane subiektywnie i niejednoznacznie definio-
wane, dlatego w tym przypadku szczegélnie istotne jest uwzglednienie indywidualnej
perspektywy respondenta).

Majac na uwadze niewatpliwe ograniczenia wybranej metody badawczej, zadba-
no o wysoki stopien rzetelnosci na kazdym etapie procesu badawczego. Ze wzgledu
na ograniczenia, przede wszystkim czasowe i percepcyjne, badaniem objeto cztery ko-
biety i siedmiu mezczyzn w wieku 31-44 lata. Przyjeto nastepujace kryteria doboru
respondentéw:
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* co najmniej roczne doswiadczenie na stanowisku menedzerskim;

» zatrudnienie w firmie z branzy doradczej zlokalizowanej na terenie wojew6dztwa
mazowieckiego;

= aktywno$¢ z wykorzystaniem wybranych mediéw spolecznosciowych tj. Twitter
i LinkedIn, rozumiana jako publikowanie lub udost¢pnianie minimum trzech po-
stéw miesig¢cznie i posiadanie co najmniej 300 obserwujacych (kryteria te musiaty
by¢ spetnione lacznie dla obu mediéw).
Dobér préby do badania zostal przeprowadzony technika kuli $nieznej. Szczegdlo-

we dane dotyczace badanej grupy menedzeréw zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2 Szczeg6lowe dane o badanej grupie menedzeréw

Lp. Ple¢ (K/M) Wiek Rodzaj dziatalnosci doradczej Staz ﬁ;icg’egz;i?;‘)mku
1 K 31 finansowa 1
2 K 36 prawna 3
3 K 42 personalna 4
4 K 44 prawna 7
5 M 35 finansowa 2
6 M 37 ubezpieczeniowa 2
7 M 38 finansowa 1
8 M 39 ubezpieczeniowa 8
9 M 41 personalna 7

10. M 43 personalna 7

11. M 44 ubezpieczeniowa 8

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na potrzeby artykulu przyjeto, ze menedzerem jest osoba zajmujaca stanowisko
kierownicze, posiadajaca odpowiednia wiedz¢ i umiejetnosci, w tym umiejetnosci kie-
rownicze i do$wiadczenie w zarzadzaniu organizacjami [Muszynska, 2021, s. 56], ale
réwniez osoba aktywna w mediach spoteczno$ciowych, takich jak Twitter i LinkedIn,
w ktérych moze budowa¢ i komunikowaé swoja marke osobista [Korzyriski, 2018].

Jako$ciowa cz¢$¢ badania trwala do stycznia do marca 2022 r. Do przeprowadzenia
indywidualnych wywiadéw poglebionych wykorzystano narzedzia teleinformatyczne
(Skype, MS Teams i Zoom). Kazdy z wywiadéw trwal od 40 do 60 minut, a przygoto-
wane pytania mialy charakter otwarty. Wszyscy respondenci wyrazili zgode¢ na utrwalenie
wywiadéw w formie dzwickowej, co umozliwito sporzadzenie pézniejszej transkrypcji
nagran. Scenariusz wywiadéw przygotowano tak, aby umozliwi¢ respondentom swo-
bodne wyrazanie mysli, a tym samym uzyska¢ obszerniejszy materiat badawczy.
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Zdecydowano si¢ na kodowanie metoda ,linijka po linijce”, na co wplyw miata duza
skfonno$¢ respondentéw do przerywania rozmowy, powracania do wezesniej zadanych
pytan i faczenia réznych watkéw. Na etapie generowania kodéw kierowano si¢ nastgpu-
jacymi zasadami: zachowanie mozliwie precyzyjnych i prostych wypowiedzi, $ciste prze-
strzeganie tresci danych oraz unikanie whasnych osadéw [Douglas, Hamilton i in., 2009,
s. 427]. Wstepne, potencjalne watki tematyczne zostaly okreslone na etapie generowa-
nia kodu. Na dalszym etapie prac do odpowiednich watkéw tematycznych przypisano
konkretne kody: 1) Definicje pojecia ,marka osobista”, 2) Aktywnosci menedzera po-
wigzane z marka osobistg 3) Wsparcie dla marki osobistej menedzera we wspdtczesnych
przedsiebiorstwach, 4) Znaczenie marki osobistej menedzera a warto$¢ rynkowa przed-
sigbiorstwa. Kazdy z powyzszych watkéw, na podstawie odpowiednich fragmentéw wy-
wiad6w, zostal opisany, a takze skomentowany [Douglas, Hamilton i in., 2009, s. 429].

Zebrany materiat badawczy poddano analizie z wykorzystaniem oprogramowania
NVivo, a nastgpnie opracowano raport koricowy. Wszystkie informacje przekazane
podczas indywidualnych wywiadéw poglebionych zostaly zanonimizowane.

Wyniki badania jako$ciowego

Definicje pojecia ,,marka osobista”

Podczas indywidualnych wywiadéw poglebionych az czterech respondentéw zdefi-
niowato marke osobistg jako wizerunek w oczach innych osdb. ,Marka osobista to nasz
wizerunek, to jak nas postrzegaja w pracy, ale tez poza nia” (kobieta, 42). ,Moim zda-
niem osobista marka wigze si¢ z moim wizerunkiem, jaki od wielu lat buduj¢ w oczach
os6b, na ktérych mi zalezy, zwhaszcza tych z pracy” (kobieta, 44). Marka osobista zo-
stala zdefiniowana réwniez jako opinia na temat jej whasciciela. ,Marka osobista to dla
mnie zbi6r opinii na temat jej whasciciela, ktére powstaja w bezposrednim kontakcie
z nim, ale takze s3 zaslyszane” (mezczyzna, 38). Ponadto jeden z respondentéw stwier-
dzil, ze ,marka osobista powstaje jako efekt personal brandingu, czyli jest wynikiem
$wiadomych dziatari zawodowych i calej aktywnosci w Internecie” (mezczyzna, 38).

Dwoch badanych menedzeréw postrzegato marke osobista jako zbiér pewnych
indywidualnych cech, wéréd ktérych wymieniali oni przede wszystkim: kompeten-
cje, wiedzg, doswiadczenie zawodowe, reputacje i wyglad zewngtrzny. Ciekawe jest to,
ze jeden respondent stwierdzil, ze marka osobista to ,wizytéwka zawierajaca trzy in-
formacje: kim jestem, co wartosciowego robi¢ i co dzigki wspétpracy ze mna mozesz
osiagna¢” (mezczyzna, 41).

Menedzerowie wskazywali, ze z pojeciem ,,marka osobista” po raz pierwszy spotkali
si¢ stosunkowo niedawno. ,,Pierwszy raz o marce osobistej ustyszatam ze trzy lata temu
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podczas rekrutacji na stanowisko w jednej z globalnych firm prawniczych” (kobieta, 36).
Ponadto sygnalizowali, ze z pojeciem tym maja zdecydowanie czgéciej styczno$é w zyciu
zawodowym niz osobistym. ,Budowanie marki osobistej przydaje si¢ w pracy, ale po
pracy to raczej nie. Wtedy po prostu jestem soba i odcinam si¢ od tej presji, wyscigu
szczuréw” (mezezyzna, 35). ,Moja marka osobista w pracy to moja codzienno$¢. Cenig
profesjonalny wizerunek, ale po godzinach wolg by¢ po prostu mama” (kobieta, 36).
Odpowiedzi te znajduja si¢ w opozycji do stwierdzenia, ze marke osobista nalezy réw-
nolegle i sp6jnie budowaé w zyciu osobistym i zawodowym.

Aktywnosci menedzera powiazane z marka osobista

Wsréd aktywnosci powiazanych z marka osobista i jej budowaniem badani mene-
dzerowie wskazywali zaréwno te podejmowane w $wiecie rzeczywistym, jak i te zwia-
zane z aktywnoscig w Internecie. Jako uzasadnienie wskazywali, ze ,marka osobista nie
moze funkcjonowaé osobno w tzw. realu i osobno w Internecie” (kobieta, 31), a tak-
ze ,chociaz moim zdaniem marke osobistg szybciej i tatwiej buduje si¢ w Internecie,
to w $wiecie rzeczywistym jest ona nawet wazniejsza, bo ludzie wciaz bardzo cenig kon-
takty osobiste, a przez pandemi¢ to nawet jeszcze bardziej” (mgzczyzna, 39).

Jako najatrakcyjniejsze aktywnosci, powiazane z marka osobista podejmowane z wy-
korzystaniem Internetu, wymieniano: aktywne prowadzenie profili w mediach spo-
feczno$ciowych; publikowanie artykutéw online i udzielanie wywiadéw/komentarzy
w $rodkach masowego przekazu (najczesciej wskazywano telewizje); udziat w sesjach
wizerunkowych firmy, z ktérej materialy sa upowszechniane w Internecie.

W zwiazku z tym, ze menedzeréw do badania dobrano m.in. na podstawie ich ak-
tywnosci na platformach LinkedIn i Twitter, zapytano o znaczenie mediéw spoleczno-
$ciowych dla widocznosci marek osobistych. Jedna z odpowiedzi brzmiala: ,,Aby by¢
widocznag dla innych, musz¢ regularnie publikowa¢ tresci w socialach. Moja marke bu-
duje na stalym kontakcie z obserwatorami i pokazywaniu, czym si¢ obecnie zawodo-
wo zajmuj¢” (kobieta, 31). Ponadto respondenci wskazywali, ze ,komunikacja marki
osobistej w mediach spotecznosciowych powinna by¢ autentyczna, intrygujaca, a przy
tym bardzo profesjonalna” (me¢zczyzna, 35) oraz, ze ,bardzo wazny jest wybdr, w ja-
kich mediach spolecznosciowych chcemy dziala¢. Dla mnie zawodowo najwazniejszy
jest LinkedIn i Twitter, czasami tez Facebook” (mezczyzna, 44).

Wsparcie dla marki osobistej menedzera we wspélczesnych przedsiebiorstwach

Menedzeréw zapytano o to, czy przedsigbiorstwa inwestuja w ich marki osobiste,
wspierajac ich rozwdéj. Jedynie pieciu respondentéw udzielito jednoznacznie twierdza-
cej odpowiedzi. Pozostali wskazywali, ze w ich opinii takiego wsparcia nie otrzymuja.
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~Marke osobista buduj¢ samodzielnie, opierajac si¢ na wlasnych atutach, a nie na wi-
zerunku firmy, w ktdrej aktualnie pracuje” (mezczyzna, 44). Uzasadniali to faktem,
ze ,marka osobista jest czyms$ indywidualnym, co mnie wyréznia wsréd innych i nie
chceg, aby kojarzona byla z konkretng firma, bo to utrudni mi ewentualne poszukiwa-
nie nowej pracy” (mezczyzna, 39).

Dwéch respondentéw wskazato, ze korzystali z pomocy profesjonalnego doradcy
wizerunkowego. , Wspélpraca trwata okoto roku. Przez ten czas nie tylko zadbatam
o swéj wyglad i ubidr, ale tez zaczelam prowadzi¢ swéj blog” (kobieta, 42). W obu
przypadkach pomoc ta zostala sfinansowana ze $rodkéw przedsiebiorstwa, w ktérym
respondenci sg zatrudnieni.

Jesli chodzi o konkretne inwestycje w marki osobiste, to respondenci wskazywali
gléwnie na: zapewnienie dostgpu do kurséw jezykowych; sfinansowanie udziatu w szko-
leniach powiazanych z rodzajem wykonywanej pracy; oddelegowanie (za zgoda) do za-
granicznego oddziatu. Ponadto pojawialy si¢ odpowiedzi, ze jako wsparcie dla rozwoju
marek osobistych menedzeréw mozna uzna¢ np. powierzenie roli mentora dla nowych
lub mlodszych stazem pracownikéw.

Respondentéw zapytano réwniez, jakich inwestycji w marki osobiste oczekujg od
przedsigbiorstw. Wséréd odpowiedzi pojawiato si¢: umozliwienie udzialu w indywidu-
alnych szkoleniach z zakresu profesjonalnego budowania marki osobistej oraz czgstsze
angazowanie w organizowanie firmowych wydarzen czy konferencji. Jako warto$¢ do-
dana, uzyskiwang przez przedsi¢biorstwa dzigki wsparciu udzielanemu dla marek oso-
bistych, badani menedzerowie wymieniali: satysfakcje i wigksze zaangazowanie w prace;
szybszy i efektywniejszy transfer wiedzy wewnatrz firmy; pozytywny wplyw na budo-
wanie marki pracodawcy.

Znaczenie marki osobistej menedzera a wartoé¢ rynkowa przedsigbiorstwa

Powiazanie znaczenia marki osobistej z wartoscia rynkowa przedsi¢biorstwa budzito
wérdd respondentéw najwicksze trudnosci. Cze$¢ z nich w pierwszej kolejnosci okre-
Slata czym jest wartos¢ rynkowa. ,, Warto$¢ rynkowa to wycena przedsi¢biorstwa przez
i na rynku” (mezczyzna, 43). Ponadto zauwazali, ze ,ludzie, ich wiedza, doswiadczenie
i zaangazowanie s3 najwazniejszymi zasobami firmy wspierajacymi jej rozw¢j” (kobie-
ta, 36). Natomiast ,,misja kazdego menedzera jest wydobycie drzemiacego w pracowni-
kach potencjatu, ktére powinno by¢ poprzedzone odkryciem swoich wlasnych atutéw
i zdolno$ci” (mezezyzna, 37). Z kolei ,atrakcyjne marki osobiste menedzeréw moga
by¢ drogowskazem dla rozwoju marek pozostalych pracownikéw, a w efekcie rozwoju
marki pracodawcy” (me¢zczyzna, 35).

Trzech respondentéw jednoznacznie wskazalo, ze postrzegaja swoje marki osobiste
jako jedna z wielu skladowych wplywajacych na warto$¢ rynkowa reprezentowanego
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przez nich przedsi¢biorstwa. ,Jestem $wiadomy, ze ja i moja marka mamy realny wplyw
na zwigkszenie zyskéw calego przedsigbiorstwa” (mezczyzna, 39). ,,Czy mozna skutecz-
nie budowad wartos¢ rynkowa firmy bez zaangazowania menedzeréw? Nie mozna. Idac
dalej, obecnie coraz trudniej budowaé t¢ warto$¢ bez wsparcia marek osobistych me-
nedzeréw” (mezczyzna, 44). , W czasie COVID szczeg6lnie wazna stala si¢ aktywnos¢
online. Cyfrowa marka osobista jeszcze silnej oddzialuje na warto$¢ firmy, bo jest glo-
balna, a zobaczy¢ ja moze kazdy” (kobieta, 31).

Respondenci zgadzali si¢ z tym, ze marka osobista kazdego pracownika, niezalez-
nie od zajmowanego stanowiska, jest wizytéwka organizacji, w keérej pracuje [Slifirska,
2019]. ,Kazdy pracownik wnosi co$ do firmy. Tym czyms jest jego marka osobista,
nawet jesli jej istnienia nie jest do korica jeszcze $wiadomy” (kobieta, 36). ,Marka oso-
bista pracownika, jego wiedza, kontakty, indywidualne cechy i motywacje — wszystko
to sklada si¢ na calosciowy wizerunek organizacji, w ktérej pracuje” (kobieta, 31). Po-
nadto menedzerowie wskazywali, ze niektore ze sktadowych ich marek osobistych, ta-
kie jak kwalifikacje czy reputacja, maja szczeg6lne znaczenie dla budowania wartosci
rynkowej przedsi¢biorstwa, podczas gdy inne (np. wyglad zewnetrzny) niekoniecznie.

Zdaniem respondentéw ich marki osobiste majg istotne znaczenie dla budowania
wartosci rynkowej przedsi¢cbiorstwa w zakresie: pozyskiwania nowych pracownikéw;
nawiazywania nowych relacji biznesowych; budowania strategii CSR; decydowania
o kierunkach dalszych inwestycji w rozwdj kadry.

Respondentéw zapytano réwniez o to, jakie cechy powinny mie¢ ich marki osobi-
ste, aby najsilniej oddzialywa¢ na warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa, w ktérym sg za-
trudnieni. Najczesciej wskazywali oni: autentycznosé; profesjonalizm; innowacyjnosc.
Jeden respondent stwierdzil, ze ,dla wzrostu wartosci rynkowej firmy niezbedne jest
zachowanie synergii pomig¢dzy markami osobistymi menedzeréw, a marka pracodaw-
cy — te marki powinny pokazywa¢ wspélne wartosci, mie¢ podobne cele i napedzad
wzajemnie sw6j wzrost” (mgzczyzna, 35).

Zakonczenie

Realizacja przegladu najnowszej literatury oraz badan jakosciowych umozliwila
osiagniccie celéw artykulu i dostarczyta interesujacych wnioskéw.

Po pierwsze, zaréwno w wyniku przeprowadzonego przegladu, jak i podczas indy-
widualnych wywiadéw poglebionych potwierdzono, ze nie ma jednej, ogélnie przyjetej
definicji pojecia ,marka osobista”, chociaz niewatpliwie w ciagu ostatnich kilkunastu
lat stalo si¢ ono tematem dyskusji zaréwno naukowcéw, jak i praktykéw biznesu. Ba-
dani menedzerowie najczeéciej identyfikowali marke osobistg jako wizerunek w oczach
innych 0séb, co réwniez znajduje potwierdzenie w najnowszej literaturze (m.in. Niedz-
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wiedzidski, Klepacz i in., 2016). Ponadto wskazywali, ze aktywnosci zwiazane z marka
osobista podejmuje si¢ zardwno w $wiecie rzeczywistym, jak i wirtualnym, wykorzy-
stujac w tym celu media spotecznosciowe, ktérych rozwéj przyspieszyta pandemia
COVID-19. Tylko cz¢$¢ respondentéw ocenita, ze otrzymuje wsparcie dla budowania
i rozwoju marek osobistych w miejscach swojego zatrudnienia. Natomiast oczekuja oni,
ze to ulegnie zmianie, wykazujac zainteresowanie udzialem w indywidualnych szkole-
niach z zakresu profesjonalnego budowania marki osobistej i czgstszego zaangazowania
w organizowanie firmowych wydarzen czy konferencji.

Po drugie, respondenci nie dostrzegaja jednoznacznego zwiazku pomigdzy swoimi
markami osobistymi a warto$cia rynkowg przedsi¢biorstwa. Tymczasem autentyczne,
profesjonalne i innowacyjne marki osobiste menedzeréw, budowane réwnolegle w §wie-
cie rzeczywistymi i wirtualnym, moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu wspomnianej war-
tosci poprzez m.in. przyciaganie nowych pracownikéw o pozadanych kompetencjach
czy nawiazywania nowych relacji biznesowych. Z drugiej strony, obecnie pojawiajg si¢
juz sygnaly, ze menedzer z silna marka osobista jest czgsto réwniez osoba nastawiong
na stale poszukiwanie nowych doswiadczen zawodowych, przez co organizacje musza
zmierzy¢ si¢ z koniecznoscig akceptacji faktu, ze mimo podejmowanych wysitkéw czesé
menedzeréw o silnych markach osobistych moze szybko podja¢ decyzje o odejsciu.

Ograniczenie dla przeprowadzonych badan jakosciowych stanowi fake, iz respon-
denci tworzyli jednorodna grupe, czyli grupe menedzeréw zatrudnionych w firmach
doradczych, a takze, ze badanie przeprowadzono na terenie jednego wojewddztwa.
Autorka artykutu zidentyfikowala luke badawcza, wskazujac na niewystarczajacy licz-
be publikacji okreslajacych znaczenie marki osobistej menedzeréw dla tworzenia war-
toéci rynkowej przedsigbiorstw. Ponadto pojecie marki osobistej, zwlaszcza w polskiej
literaturze naukowej, jest w niewystarczajacym stopniu rozpoznane dla konkretnych
grup zawodowych (np. specjalistéw czy przedstawicieli wladz publicznych i wyzszych
urzednikéw), podcezas gdy marki osobiste stanowia coraz czgsciej determinante ich ka-
rier zawodowych. Zatem artykut otwiera pole do dalszej eksploracji badawczej w za-
kresie powiazania marek osobistych menedzerdw i wartosci rynkowej przedsigbiorstw.
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