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Postrzeganie i wykorzystanie marki osobistej w pracy zawodowej
przez przedstawicieli wybranych zawodéw prawniczych

Abstrakt: Zmienno$¢ rynku pracy, a takze egocentryzm pracownikoéw w odniesieniu do zarzadzania
karierami zawodowymi powoduje, ze posiadanie marki osobistej staje koniecznoscia, jesli osoba nie
chce straci¢ mozliwosci rozwoju wiasnej kariery (Gorbatov i in., 2021). Réwniez w $wiecCie prawniczym
zauwaza si¢ coraz wicksze zainteresowanie dbatoscig 0 wilasng atrakcyjno$é i warto$¢ na rynku pracy
(Vosloban, 2013), z czym zwiazana jest marka osobista. Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny,
a jej struktura zawiera wstep, dwa rozdzialy teoretyczne i czgs¢ empiryczng prezentujaca metodyke oraz
wyniki badania jakosciowego. Celem artykutu jest przedstawienie definicji pojgcia ,,marka osobista”
z rozroznieniem jego sktadowych oraz zaprezentowanie mozliwosci jego wykorzystania w pracy
zawodowej przez przedstawicieli zawodoéw prawniczych z wojewodztwa wielkopolskiego (N=10). Dla
realizacji celow przeprowadzono przeglad najnowszej literatury i badania w formie indywidualnych
wywiadow poglebionych (IDI). Badanie jakosciowe trwato od marca do kwietnia 2022 roku. W jego
efekcie przyjeto, ze marka osobista jest pojeciem wielowymiarowym, w sktad ktorego wchodza:
warto$ci, reputacja, wyglad zewnegtrzny idoswiadczenie zawodowe. Uznano rowniez, ze
z powodzeniem moze by¢ ona wykorzystywana w zyciu zawodowym przez przedstawicieli zawodow
prawniczych m.in. w celu pozyskania nowych klientow czy otwarcia witasnej kancelarii prawnej.
W zakonczeniu artykutu sformutowano ograniczenia zastosowanej metody badawczej oraz kierunki
badan na przysztos¢.

Stowa kluczowe: marka osobista; praca zawodowa; zawod prawniczy; rynek pracy.

Perception and use of a personal brand in professional work by representatives of
selected legal professions

Abstract: The volatility of the labor market, as well as the self-centeredness of employees in relation to
career management, make having a personal brand a necessity if a person does not want to lose their
career opportunities (Gorbatov et al., 2021). Also in the legal world there is a growing interest in caring
for one's own attractiveness and value on the labor market (Vosloban, 2013), which is related to
a personal brand. The work is theoretical and empirical, and its structure includes an introduction, two
theoretical chapters and an empirical part presenting the methodology and results of the qualitative
research. The aim of the article is to present the definition of the concept of "personal brand" with the
distinction between its components and to present the possibilities of its use in professional work by
representatives of legal professions from the Greater Poland voivodeship (N = 10). To achieve the goals,
a review of the latest literature and research was carried out in the form of individual in-depth interviews
(ID1). The qualitative research was carried out from March to April 2022. As a result, it was assumed
that a personal brand is a multidimensional concept, which includes: values, reputation, external
appearance and professional experience. It was also found that it can be successfully used in professional
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life by representatives of legal professions, including in order to acquire new clients or to open your
own law firm. At the end of the article, the limitations of the applied research method and directions of
research for the future were formulated.

Keywords: personal brand; professional work; legal profession; labor market.
Kody JEL: J24, M12, M54

Wstep

Zmienno$¢ charakteryzujgca wspotczesny rynek pracy zostala obszernie opisana przez
przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych. Najistotniejsze ze zmian zauwazane sa
w odniesieniu do struktury rynku pracy, jego zasobow, mozliwosci rozwoju potencjatu
pracownikow czy aktywnosci organizacji w Internecie. Ponadto obecnie zauwaza si¢ coraz
silniejszy egocentryzm pracownikow W zarzadzaniu karierami zawodowymi (Staniszewska,
Gorska, 2021, s. 3), a wzrastajace zapotrzebowanie na wyspecjalizowanych pracownikéw
powoduje, ze im bardziej atrakcyjne i wyrdézniajace marki osobiste posiadaja, tym staja si¢
cenniejszym aktywem dla pracodawcy (Rampersad, 2011, s. 34). Mozna nawet stwierdzi¢, ze
$wiadome budowanie marki osobistej jest obecnie koniecznoscig, jesli osoba nie chce straci¢
mozliwosci rozwoju wiasnej kariery (Gorbatov i in., 2021).

Jednak dopiero od kilkunastu lat zauwaza si¢ znaczacy wzrost zainteresowania pojeciem
marki osobistej — zarowno w dyskusji naukowej, jak i wsérod praktykoéw marketingu i rozwoju
osobistego. Wsrod tych drugich szczegodlnie popularny jest poglad, ze ,,marka osobista jest dla
kazdego” oraz ze ,,marka jest jak pogoda — zawsze jest jakas” (Walczak-Skatecka, 2018, s. 269-
274). Obecnie marce osobistej przypisuje si¢ coraz wigksza rolg w wyznaczaniu $ciezek kariery
zawodowej (Baranska, 2020, s. 128), a ponadto jej istota wpisuje si¢ W zatozenia popularnej
koncepcji catozyciowego uczenia si¢ (z ang. liefelong learning).

Marka osobista jest rozpatrywana w r6znych kontekstach, uzaleznionych m.in. od grupy
zawodowej, ktorej dotyczy (Walczak-Skatecka, 2018, s. 272). Kowalczyk (2020) zauwaza, ze
szczegoOlnie specjaliSci z roznych dziedzin (np. informatycy, lekarze i prawnicy), influencerzy
czy artysci, podejmuja coraz wigcej dzialan majacych na celu zwigkszenie widocznosci
I atrakcyjnos$ci swoich marek osobistych.

Jednak, pomimo zauwazonego wzrostu zainteresowania marka osobista, wigkszos¢
opracowan nie dostarcza podstaw teoretycznych czy szerszego kontekstu, w jakim moze ona
przyczyni¢ si¢ do sukcesow zawodowych. Ponadto, jak stwierdzaja Gorbatov, Khapova
i Lysova (2018), cho¢ wyszukiwanie hasta ,marka osobista” na platformie Amazon.com
pozwala uzyska¢ 300 000 wynikéw, to wsrod nich rozpoznano jedynie 100 artykutow

naukowych, ktore rowniez znajdujg si¢ w akademickich bazach danych. Co wiecej, wigkszo$¢
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tych artykutéw naukowych ma charakter koncepcyjny (Bendisch i in., 2013). Celem artykutu
jest przedstawienie definicji pojecia ,,marka osobista” z rozrdéznieniem jego sktadowych oraz
zaprezentowanie mozliwosci jego wykorzystania w pracy zawodowej. Dla realizacji
niniejszych celow przeprowadzono przeglad najnowszej literatury oraz badania jakosciowe
w formie indywidualnych wywiadoéw pogitebionych (IDI). Grupe badawczg stanowity osoby
wykonujace wybrane zawody prawnicze (N=10) zamieszkujgce wojewodztwo wielkopolskie,
ktore prowadza profile na platformie spotecznosciowej LinkedIn. Wywiady przeprowadzono
w okresie od marca do kwietnia 2022 roku, w miejscach pracy respondentéw. Zebrany materiat
empiryczny poddano analizie, wykorzystujac w tym celu oprogramowanie NVivo. W wyniku
przeprowadzonego badania zidentyfikowano luk¢ badawcza w zakresie publikacji, ktorych
celem bylo zbadanie poje¢cia ,,marka osobista” i jego sktadowych na przedstawicielach jednej,
wybranej grupy zawodowej — np. przedstawicieli zawodoéw prawniczych. Tymczasem, jak
wynika z ABA Techreport 2017, 96% os6b poszukujacych porady prawnej korzysta
z wyszukiwarki internetowej, a 80% prawnikow w firmach zatrudniajacych powyzej 500 osob,
ktorzy prowadza blogi o tematyce prawniczej, stwierdza, ze w wyniku tej dziatalno$ci
pozyskato klientow dla swoich pracodawcow (Prutzman, 2018). Nalezy jednak pamigtac, ze
marki osobiste nie funkcjonuja wytacznie w Internecie, a ich budowanie jest tak samo istotne
W $Swiecie rzeczywistym — zwlaszcza, gdy wykonuje si¢ zawod zaufania publicznego. Praca
sktada sie, oprocz wstepu, z czesci teoretycznej, w ktorej odniesiono si¢ do istoty i sktadowych
pojecia ,,marka osobista”, a takze jej wykorzystania w pracy zawodowej. Artykul zawiera
rowniez czes¢ empiryczng, w ramach ktorej zaprezentowano metodyke i wyniki badania
jakosciowego. Praca konczy si¢ podsumowaniem zawierajacym kluczowe wnioski, a takze

ograniczenia i zalecenia dla przysztych badan.

Istota i skladowe pojecia ,,marka osobista”

Kazdy cztowiek posiada wtasng marke osobista (Montoya, 2002, s. 5). Z perspektywy
niniejszego artykutu istotne jest jednak to, ze obejmuje ona zar6wno cechy zawodowe, jak
i osobiste (Montoya, Vandehey 2008, s. 3) odrdzniajace dang osobe od jej rowiesnikow,
kolegow i konkurentow. Z Kkolei aby pozna¢ istote samej marki osobistej, dobrze jest zada¢
sobie pytania: 1) Czym si¢ zajmujesz i w czym jestes ekspertem?; 2) Jakie sa twoje wartosci?;
3) Co ciebie wyrdznia?; 4) Kto jest odbiorcg twojej marki osobistej i co mu mozesz zaoferowac?
(Cieslak, 2021). Z kolei w literaturze wskazuje sig, ze istota silnej marki osobistej opiera si¢ na

reputacji, popularnos$ci i rzetelnosci jej whasciciela (Grzesiak, Bilinska-Reformat, 2019, s. 60).
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Pojawiajace si¢ literaturze naukowej definicje pojecia ,,marka osobista” cechuje
wielowymiarowos¢ 1 zlozono$¢. Na podstawie przegladu najnowszej literatury, tj.
opublikowanej w latach 2011-2021, podj¢to probe uporzadkowania i przedstawienia definicji
pojecia ,,marka osobista”. W tym celu odniesiono si¢ do publikacji zamieszonych w bazach
ProQuest, Sage Journals, Web of Science, Scopus, Google Scholar, Bazekon i CEJSH.
Do przegladu wilaczono wylacznie publikacje opublikowane w jezyku polskim i angielskim
w formie artykutéw naukowych. Wyszukiwanie przeprowadzono z uzyciem stow kluczowych,
tj. personal brand i marka osobista. Ze wzgledu na temat artykutu, w tabeli 1. zdecydowano
si¢ przedstawi¢ wylacznie te definicje pojecia ,,marka osobista”, ktore wskazuja na jego

wielowymiarowo$¢ i ztozonos$¢.

Tabela 1. Wybrane definicje pojecia ,,marka osobista”

Autorzy,

rok publikacji Definicja

Gander, 2014 sktada sie 7 wartosci, czynnikoéw, reputacji, zachowania, umiejetnosci i wizerunku

obejmuje osobowosé, mocne strony, umiejetnosci, wartosci, pasje, styl Zycia,

Chen, Chung, 2017 wizerunek publiczny i charakter, ktore wyrdzniajq osobe i kierujq jej decyzjami

zestaw cech jednostki (atrybuty, wartosci, przekonania itp.) przedstawiany

Gorbatov, Khapova, . o . L e
z zamiarem ustanowienia przewagi konkurencyjnej W umystach odbiorcow

Lysova, 2018

docelowych
Lepsza, Makowski, sklada sig nie tylko z zasobow, wartosci, wiedzy, doswiadczenia, historii i mozliwosci,
2019 ale zawiera takze wynikajgce z nich ograniczenia

zestaw symboli, takich jak imie i nazwisko, pseudonim lub charakterystyczna cecha
Bienkowska, 2019 wyglgdu, ktére sq nosnikiem informacji o [...] wiedzy, wumiejetnosciach,
doswiadczeniu i przebiegu kariery

Ghorashi, Kheiri, polgczenie Wszystkich oczekiwan, obrazéow 1 spostrzezen, ktore pojawiajg sig
Amirshahi, 2019 W umysle po ustyszeniu lub zobaczeniu imienia osoby

Mantulenko, Yashina, | nazwa, wartosci, unikalny sposéb rozwoju i szczegdlny swiatopoglad, ktory przez
2020 lata wzbogaca sig, tworzgc cenne doswiadczenie

stanowi (1) cechy fizyczne, (2) kompetencje intra- i interpsychiczne oraz (3)

Kowalczyk, 2020 . AP
merytoryczne, zwigzane Z wykonywang profesjq | karierg

Wijaya, Amir,

sktada sie 7 wartosci, czynnikdéw, reputacji, zachowania, umiejetnosci i wizerunku
Lucyanda, 2021 ¢ 2 putacy e

Zrodto: opracowanie wiasne.

Majac na uwadze wielowymiarowo$¢ I ztozono$¢ pojecia ,,marka osobista”, w celu
przygotowania jednej z czgéci scenariusza indywidualnych wywiadow poglebionych,
zdecydowano si¢ wybra¢ sktadowe tego pojecia, pochodzace z definicji zamieszczonych w
tabeli 1. Autorka artykutu zdecydowata, ze marka osobista moze by¢ rozumiana jako zbior:
wartosci (m.in. Gander, 2014), reputacji (m.in. Wijaya, Amir, Lucyanda, 2021) wygladu
zewngtrznego (m.in. Chen, Chung, 2017) i doswiadczenia zawodowego (m.in. Bienkowska,
2019)
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Wykorzystanie marki osobistej w pracy zawodowej

Jak stwierdza Lepsza i Makowski (2018, s. 103), marka osobista nie jest rodzajem maski
noszonej wytacznie podczas wykonywania obowigzkow zawodowych, a coraz czesciej stanowi
jedna z kluczowych determinant osiggania sukceséw zawodowych. Tym bardziej, ze w ciggu
ostatnich kilku lat charakter i zakres obowiazkow na wielu miejscach pracy ulegt
fundamentalnym zmianom (Harris, Rae, 2011, s. 15). Nie bez znaczenia jest tutaj chociazby
pandemia, ktora spowodowala upowszechnienie pracy zdalnej i wzrost aktywnosSci
zawodowych prowadzonych w mediach spotecznosciowych czy obserwowany wzrost
konkurencyjno$ci na rynku pracy — zwtaszcza wsrod pracownikow wiedzy. Tymczasem kazda
marka osobista, niezaleznie od jej rodzaju, potrzebuje miejsca, w ktorym moze funkcjonowaé
(Lepsza, Makowski, 2018, s. 102), a wspotczesny rynek pracy ze wzgledu na swoja zmiennos¢
i rosngcg konkurencje, jest tym miejscem, w ktorym silna i atrakcyjna marka osobista moze by¢
wykorzystywana jako rzeczywisty atut decydujacy 0 sukcesach jej wiasciciela.

Zdaniem Malinowskiej-Parzydto (2014), dzigki marce osobistej ksztattuje si¢ oczekiwania
innych w zakresie efektow podejmowanej wspotpracy z dang osobg czy sklania si¢
potencjalnych klientow, aby widzieli w konkretnej osobie rozwigzanie swojego problemu.
Ponadto marka osobista zbudowana na wyznawanych warto$ciach, ktore znajduja
odzwierciedlenie w przekazywanych komunikatach w mediach spoteczno$ciowych
i aktywnosciach zawodowych podejmowanych poza nimi, budzi wigksze zaufanie wsrod
odbiorcow, a takze sktania ich do wickszych inwestycji przeznaczanych na wspotprace
z wlascicielem marki osobistej. Ponadto atrakcyjna marka osobista przyczynia si¢ do
wzmocnienia marki biznesowej stojacej za dang osobg (w przypadku osob wykonujacych
zawody prawnicze — sg to np. marki ich kancelarii prawnych) i utatwia budowanie kontaktow
biznesowych. Samo wykorzystanie marek osobistych w pracy zawodowej przez prawnikow
odgrywa coraz istotniejsza role — niezaleznie od tego, czy pracuja oni w kancelarii prawnej,
korporacji, czy w mikrofirmie (Stafford, 2018). Dopasowanie pomiedzy markg osobistg
prawnika, a marka pracodawcy obecnie staje si¢ narzgdziem tworzenia lub niszczenia wartosci
(Armong, 2021)

Metodyka badania jako$ciowego

Dla realizacji celow przyjetych w artykule, zdecydowano si¢ przeprowadzi¢ badanie
jakosciowe z wykorzystaniem metody badawczej — indywidualnych wywiadow poglebionych.
Weryfikacji podlegato rozumienie pojecia ,,marka osobista”, ktéra zgodnie z pogladami

prezentowanymi w literaturze, jest osobistg tozsamoscig czlowicka (Karenina, 2019)
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i indywidualng forma identyfikacji konkretnej osoby (Chen, Chung, 2017). Ponadto podczas
prowadzenia wywiadéw, weryfikowano sposoby wykorzystania marki osobistej w pracy
zawodowej przez przedstawicieli zawodow prawniczych.

Wybor tej formy badania uzasadnia dobor respondentéw — sg to przedstawiciele zawodow
zaufania publicznego, do wykonywania ktérych niezbedne jest posiadanie odpowiedniego
wyksztatcenia, wysokich kwalifikacji zawodowych i doswiadczenia (GoWork.pl, 2021),
a zatem eksperci w swojej dziedzinie, ktorych dostepnos¢ jest znacznie ograniczona.

Na potrzeby badania jako$ciowego przyjeto nastepujace zatozenia badawcze:

1. badaniem objeto przedstawicieli wybranych zawodow prawniczych, tj. prawnikow,
radcow prawnych, komornikéw sadowych i asystentow ds. prawnych zamieszkujacych
wojewodztwo wielkopolskie,

2. badani posiadaja i prowadza swoj profil na platformie spotecznosciowej LinkedIn.

Zatem respondenci zostali dobrani w sposob nielosowy, celowy, z wykorzystaniem metody
kuli $nieznej (ang. snowball sampling). Ze wzgledu na ograniczenia czasowe i ztozonos¢
badanego problemu, badaniem objeto sze$¢ kobiet i czterech mezczyzn w wieku 25-44 lata.
Szczegdtowe dane dotyczace badanej grupy zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Szczegolowe dane o badanej grupie przedstawicieli wybranych zawodow
prawniczych

Lp. Ple¢ (K/M) Wiek Zajmowane stanowisko
1. K 25 asystentka ds. prawnych
2. 26 asystentka ds. prawnych
3. K 36 prawnik
4, K 41 radca prawny
5. K 43 prawnik
6. K 44 komornik sadowy
7. M 24 asystent ds. prawnych
8. M 26 prawnik
9. M 38 radca prawny
10. M 40 radca prawny

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Badanie prowadzono od marca do kwietnia 2022 roku. Kazdy z wywiadow trwat od 45 do
60 minut, odbyt si¢ w miejscu pracy respondenta i zostat przeprowadzony w formule ,,jeden na
jeden”. Wszystkie przygotowane pytania mialy charakter otwarty i zostaly wczesniej
opracowane (forma ustrukturyzowanego badania). Caty scenariusz rozmowy przygotowano
tak, aby zapewni¢ jak najwickszy stopien swobody wypowiadania si¢ respondentom, a autorce
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artykulu — mozliwo$¢ elastycznego reagowania na pojawiajace si¢ informacje. Potowa
respondentow wyrazita zgode na utrwalenie wywiadoéw w formie dzwigkowej, O umozliwito
sporzadzenie pdzniejszej transkrypcji nagran. Natomiast w pozostatych przypadkach, w czasie
trwania wywiadow, sporzadzano pisemne notatki z wypowiedzi respondentow.

W celu analizy i uporzadkowania uzyskanego materiatu badawczego, zdecydowano si¢ na
kodowanie metoda ,linijka po linijce”. Podczas generowania kodow kierowano si¢
nastepujacymi zasadami: zachowanie mozliwie precyzyjnych i prostych wypowiedzi, $ciste
przestrzeganie tre$ci danych oraz unikanie wtasnych osagdéw (Douglas, Hamilton, Grubs, 2009,
S. 427). Zadbano réwniez o0 to, zeby kody miaty charakter bardziej analityczny niz opisowy,
po to, aby precyzyjnie wyrazi¢ sens kodowanego materiatu — z perspektywy doswiadczenia
badawczego autorki, a takze stosowanej siatki pojeciowej (Szklarczyk, 2016).

Potencjalne watki tematyczne okre$lono podczas generowania kodu, a na dalszym etapie
prac, do odpowiednich watkow tematycznych, przypisano konkretne kody: (1) rozumienie
pojecia ,,marka osobista” przez przedstawicieli zawodoéw prawniczych, (2) znaczenie
wybranych sktadowych pojecia ,,marka osobista” dla przedstawicieli zawodow prawniczych,
(3) wykorzystanie marki osobistej w pracy zawodowej przez przedstawicieli zawodow
prawniczych . Wszystkie watki zostaty opisane i odpowiednio skomentowane, opierajac si¢ na
tresci wywiadow (Douglas, Hamilton, Grubs, 2009, s. 429).

Nastepnie zebrany materiat badawczy poddano analizie z wykorzystaniem
oprogramowania NVivo i opracowano raport koncowy, zachowujac zasad¢ anonimizacji

pozyskanych danych personalnych respondentow.

Wyniki badania jakos$ciowego
Rozumienie pojecia ,,marka osobista” przez przedstawicieli zawodéw prawniczych
Respondentow zapytano o to, jakie skojarzenia wywotuje w nich pojecie ,,marka osobista”.
Wsrod odpowiedzi pojawiaty sie: 1) wizerunek konkretnej osoby, 2) dziatania autopromocyjne,
3) strategia promocyjna, 4) sposdb na wyroznienie si¢. Dwoch respondentow wskazato, ze ich
zdaniem marka osobista jest zbiorem takich elementow jak: kwalifikacje, doswiadczenie
zawodowe, wizerunek zewnetrzny, reputacja zawodowa, aktywno$¢ W Internecie oraz
widocznos¢ w mediach i branzowej prasie.
Zdefiniowanie pojecia ,,marka osobista” rodzito wsérod respondentéw wiele trudnosci. Dla
jednego z nich ,,marka osobista to po prostu ja sam: to co mowig, pisze, jak si¢ zachowuje
I z drugiej strony, jak 0 mnie méwig i piszg inni” (m¢zczyzna, 38). Inny z kolei wskazat, ze

,marka osobista jest tak indywidualna, ze nie ma dla niej uniwersalnej definicji. Dla mnie
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marka osobista to moj wizerunek, emocje i skojarzenia zwigzane z moim nazwiskiem, ale tez
suma moich aktywnosci w mediach” (kobieta, 41). Ciekawe jest to, ze jeden respondent ocenit,
iz ,,0d niedawna w nazwie kancelarii znajduje si¢ moje nazwisko, wigc to co robig ma
bezposredni wptyw na wizerunek catej kancelarii i pozostatych wspolnikow. Presja jest
ogromna, rynek trudny, ale robi¢ wszystko, zebysmy byli kojarzeni z profesjonalizmem,
wysoka jakos$cig ustug i skuteczno$cig” (mgzczyzna, 38).

Jako istotne dla marki osobistej badani wskazywali m.in. na ,,autentyczno$¢ i oryginalno$é
naszego przekazu, popartg wiarygodnymi informacjami oraz nasza wiedzg” (kobieta, 36)
i ,udziat w wydarzeniach branzowych, profesjonalizm w relacjach zawodowych, uczenie si¢
od lepszych od siebie — moim zdaniem to istota dobrej marki osobistej prawnika” (kobieta, 26).

Natomiast jesli chodzi o cechy, ktore moga odroznia¢ marki osobiste 0sob wykonujacych
zawody prawnicze od marek osobistych przedstawicieli innych zawodow, respondenci
najczesciej wskazywali na: 1) silng orientacje na klienta, 2) zaangazowanie spoteczne (praca
pro bono), 3) waska specjalizacje. Tylko trzech respondentéw byto w stanie wskazac, ktora
Z 0s6b wykonujacych zawdd prawniczy ich zdaniem posiada wyr6zniajacg si¢ marke osobista,
0 wysokim potencjale inspiracyjnym. ,.Ja obserwuje aktywnos$¢ Pani Elzbiety Niezgodki —
adwokat w Woman Labour Matters Project. Jej publikacje to cz¢sto case study z zawodowego

zycia kobiet publikowane na LinkedIn” (kobieta, 25).

Znaczenie wybranych skladowych pojecia ,,marka osobista” dla przedstawicieli zawodéw
prawniczych

Respondentow zapytano 0 znaczenie zidentyfikowanych sktadowych, tj. warto$ci,
reputacji, wygladu zewnetrznego i doswiadczenia zawodowego dla atrakcyjnosci ich marek
osobistych.

W odniesieniu do pierwszej z nich, wskazywano, ze ,,wartoSci i etyczne postepowanie
definiujg dobrego prawnika” (kobieta, 36), a ,,juz od adeptow prawa nalezy oczekiwac, ze
oprocz znajomos$ci materii prawa, beda respektowali wartosci takie jak prawda, szacunek czy
uczciwo$¢” (mezczyzna, 40). Badani stwierdzili rowniez, ze ,,marka osobista prawnika, aby
byta atrakcyjna dla klientéw, powinna by¢ zbudowana na wyznawanych przez niego
warto$ciach” (kobieta, 44), a te ,musza by¢ widoczne we wszystkich aktywnosciach
I zachowaniach — zaréwno tych zawodowych, jak i tych po godzinach pracy” (mezczyzna, 40).

Jesli chodzi o reputacje to respondenci wskazywali ja jako najwazniejsza sktadowsg
decydujaca 0 atrakcyjnosci marki osobistej. ,,Reputacja w naszym srodowisku to cos, 0 cO

musimy codziennie dba¢. Ona w najwiekszym stopniu przyczynia si¢ do sukcesu naszych
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marek osobistych, a wiec nas samych” (kobieta, 36). ,,Prawnik, ktorego reputacja ucierpiata,
ma problem ponickad réowniez z budowaniem swojej marki — jego klientow przejmuje
konkurencja, traci zaufanie srodowiska” (m¢zczyzna, 38). Badani wskazywali roéwniez, ze ich
reputacja wptywa na wizerunek miejsca, w ktorym sg zatrudnieni, a nawet ich
wspotpracownikow i podwladnych. Ponadto zauwazali, ze ,reputacj¢ buduje si¢ latami,
a bardzo tatwo ja straci¢ na skutek nawet maltego poméwienia” (m¢zczyzna, 40).

Zdaniem respondentow, 0 atrakcyjnosci ich marek osobistych decyduje rowniez wyglad
zewngetrzny, poniewaz ,.,chociaz mowi sie, ze ksigzki nie ocenia si¢ po oktadce, to wyglad jest
nasza zawodowa wizytowka” (kobieta, 25). ,,Zwtaszcza w zawodach reprezentacyjnych, a do
grupy takiej nalezg tez prawnicy, nasi klienci zwracajg uwage i na nasz wyglad, ubior, i na
wystrdj wnetrz, W ktorych ich przyjmujemy — im wyglada to bardziej prestizowo, tym lepiej”
(me¢zczyzna, 24). Respondenci wskazywali, ze ,,ubiér powinien by¢ elegancki, schludny,
aelementy garderoby utrzymane w stonowanych kolorach” (kobieta, 43). Pojawiatly si¢
rowniez glosy, ze ,,wielu 0sobom prawnicy kojarza si¢ z teczka, okularami i garniturem.
Ja z kolei chcg si¢ wyr6znia¢ i stawiam na odwazniejsze marynarki, a do tego kolorowe
elementy garderoby takie jak obuwie czy krawat” (mgzczyzna, 38). Poza ubiorem, badani
wskazywali, ze ,,niezaleznie 0d pici, nalezy zadbaé o takie elementy wygladu jak dionie czy
fryzura — jak ci¢ widza, tak ci¢ piszg” (kobieta, 36).

Respondenci z dluzszym stazem pracy wskazywali, ze réwniez zgromadzone
do$wiadczenie zawodowe ma znaczacy wptyw na atrakcyjnos¢ ich marek osobistych. ,,Mysle,
ze obok reputacji to do§wiadczenie w zawodzie ma najwigksze znaczenie dla budowania mojej
pozycji jako prawnika” (kobieta, 36). Ponadto zauwazali, ze ,,rok pracy w prestizowej,
mi¢dzynarodowej kancelarii prawnej otwiera drzwi do szybkiej kariery” (me¢zczyzna, 26),
a takze ze ,,juz podczas studiow warto postawi¢ na rozwoj zawodowy — praktykowanie prawa,
czerpanie z wiedzy starszych kolegéw i kolezanek po fachu” (me¢zczyzna, 40). W odniesieniu
do marki osobistej, badani zauwazali, ze ,,do$wiadczenie zawodowe, praca przy ciekawych
sprawach, uzupetnione wolontariatem i aktywnoscig w odpowiednich mediach, takich jak
LinkedIn, z pewnos$cig przyczyni si¢ do zbudowania atrakcyjnych i profesjonalnych marek
osobistych” (kobieta, 36). Natomiast respondenci zajmujacy stanowiska asystenckie
I posiadajacy zdecydowanie mniejsze doswiadczenie zawodowe wskazywali, ze ,,0siggnigcia
na studiach, dziatalno$¢ w kotach naukowych, udziat w konferencjach czy zdobyte certyfikaty

jezykowe — wszystko to wptywa na atrakcyjnos¢ marki osobistej” (mezczyzna, 26).
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Wykorzystanie marki osobistej w pracy zawodowej przez przedstawicieli zawodow
prawniczych

Respondentow zapytano o to, w jaki sposob mogg wykorzystywaé lub juz wykorzystuja
w pracy zawodowej swoje marki osobiste. Jeden respondent stwierdzil, ze ,,moja marka
osobista determinuje moj sukces zawodowy i rozwoj kariery, co w obecnych czasach i przy tak
silnej konkurencji jest szczegdlnie wazne” (me¢zczyzna, 38), podczas gdy inny stwierdzit
,hiedawno zainteresowalem si¢ tematem budowania profesjonalnego wizerunku. Do tej pory
moje dziatania ograniczaty si¢ do profilu na LinkedIn. Wiasnie tam zauwazytem, ze moje
prawnicze autorytety ciekawie prowadza swoje profile, nawet wtasne blogi, wigc stwierdzitem,
ze moze warto uczy¢ si¢ od lepszych i tez pokazac siebie jako specjaliste od prawa rodzinnego,
dla przysztych sukcesow zawodowych” (m¢zczyzna, 26).

Jesli chodzi o obszary zwigzane z praca zawodowa, w jakich mozna z powodzeniem
wykorzystywa¢ marke osobistg, respondenci najczesciej wskazywali: 1) pozyskanie nowych
klientow dla siebie/reprezentowanego podmiotu i zbudowanie trwalszej relacji z obecnymi, 2)
zaangazowanie W prace przy bardziej medialnych sprawach, 3) otwarcie wtasnej kancelarii
prawnej. Pojawialy si¢ rowniez odpowiedzi, ze ,,budowanie marki osobistej ma sens, gdy
poszukuje si¢ nowej pracy — wtedy pomaga ona wyrdznié¢ si¢ wsrod konkurentow” (Kobieta,
26), a takze ,,gdy mysli si¢ 0 rozwoju naukowym czy powrocie na uczelnie w roli wyktadowcy”
(m¢zczyzna, 38).

Respondentow zapytano rowniez 0 to, jakie korzysci tacza si¢ z posiadaniem marki
osobistej w kontekscie wykonywanej przez nich pracy. Wsrod odpowiedzi pojawiatly sie: 1)
nawigzanie nowych relacji zawodowych, 2) zatrudnienie w kancelarii cieszacej si¢ duza
renoma, 3) pozycjonowanie siebie jako eksperta/autorytet, 4) osiagniecie znaczacych sukcesow
zawodowych. Badani zauwazali jednak, ze ,,aby marka osobista byta atrakcyjna i widoczna,
niezbedne jest skorzystanie ze wsparcia specjalistow wizerunkowych” (mezczyzna, 40),
a ponadto wskazywali, ze ,,proces kreowania marki jest czasochlonny i wymaga wiele
wysitkow — czesto kosztem czasu wolnego” (kobieta, 43). Z drugiej strony stwierdzali, ze ,,jesli
jestes dobry w tym co robisz, to nie potrzebujesz si¢ reklamowac¢ — klienci przychodza
z polecenia” (kobieta, 41), a ,,za dobra marka osobista moze dziata¢ nawet odstraszajagco —
klienci pomysla, ze ich nie sta¢ na twoje ushugi” (mgzczyzna, 38).

Respondenci zauwazali réwniez zagrozenia dla swoich marek osobistych — najczgsciej
zwigzane z aktywnoscia W mediach spotecznosciowych, ktore w konsekwencji moga
negatywnie wptywac na caloksztatt ich dziatalnosci zawodowej. ,,Chciatabym, aby pod moimi

postami pojawialy si¢ wylgcznie pozytywne komentarze, ale tak kolorowo nigdy nie bedzie.
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Moze to i dobrze, bo dzieki moim kontrowersyjnym wpisom zgtaszaja si¢ do mnie osoby,
ktorym moge pomoc prawnie” (kobieta, 44). ,,Stata obecnos¢ w mediach spotecznosciowych,
cigglte monitorowanie wzmianek, odpisywanie na komentarze — wszystko to zle wptywa na
moje zycie zawodowe. Niby o tym wiem, ale nie potrafi¢ zrezygnowac ze swojej aktywnosci
online” (kobieta, 36). Jeden respondent stwierdzit, ze ,,zagrozen jest wiele — przeciez im jestes
bardziej widoczny — szczegodlnie online, tym wigksze ryzyko, ze to co mowisz, piszesz, komus
si¢ nie spodoba. Moze to zachwia¢ twoja pozycja zawodowa, a zaufanie i profesjonalizm

w naszym fachu sa niezwykle wazne” (kobieta, 43).

Podsumowanie

Przeglad najnowszej literatury i realizacja badan jakoSciowych umozliwily osiggniecie
celow artykutu i dostarczyty interesujacych wnioskow.

Po pierwsze stwierdzono, ze marka osobista jest pojeciem wielowymiarowym — zbiorem
pewnych sktadowych, tj. wartosci, reputacji, wygladu zewnetrznego 1 doswiadczenia
zawodowego. Z kolei dla badanych przedstawicieli wybranych zawodéw prawniczych, to
reputacja stanowi najwazniejsza sktadowa decydujaca 0 atrakcyjnosci marki osobistej. Jednak
samo zdefiniowanie pojecia ,,marka osobista” wsrdd respondentow rodzito wiele trudnosci.
Ich zdaniem moze by¢ ono kojarzone z wizerunkiem konkretnej osoby, dziataniami
autopromocyjnymi, strategia promocyjna lub sposobem na wyrdznienie sig.

Po drugie, w wyniku przeprowadzonego badania jakosciowego potwierdzono, ze marka
osobista moze by¢ z powodzeniem wykorzystywana w pracy zawodowej m.in. w celu
pozyskania nowych klientow dla siebie/reprezentowanego podmiotu i zbudowanie trwalszej
relacji z obecnymi, zaangazowania W prace przy bardziej medialnych sprawach czy wreszcie
otwarcia wtasnej kancelarii prawnej.

Ograniczenie dla przeprowadzonego badania jakosciowego stanowi fakt, iz jego
eksploracyjny charakter nie pozwala na generalizacj¢ wynikow i odniesienie ich do ogotu
spoteczenstwa. Ponadto indywidualne wywiady poglebione zrealizowano na niewielkiej liczbie
respondentéw reprezentujacych jedynie wybrane zawody prawnicze. W dalszych badaniach
nalezaloby przeprowadzi¢ analizg, uwzgledniajac wigksza probe lub zdecydowaé sie na
poglebione badania na przedstawicielach wytacznie jednego z zawodow prawniczych. Ponadto
ze wzgledu na postepujacg digitalizacje i cyfryzacje, zalecane jest zwrocenie wigkszej uwagi
na rol¢ mediow spotecznosciowych w budowaniu profesjonalnej marki osobistej.

Pomimo, iz badanie zrealizowane na potrzeby niniejszego artykutu przeprowadzono na

grupie przedstawicieli wybranych zawodow prawniczych zamieszkujacych wojewodztwo

29



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2022, nr 17

wielkopolskie, uzasadnione jest zweryfikowanie, czy uzyskane wyniki sg zbiezne z wynikami
podobnego badania przeprowadzonego w skali catego kraju lub w innych krajach. Zatem
artykul otwiera pole do dalszej eksploracji badawczej w zakresie wykorzystania marek

osobistych w pracy zawodowej przez przedstawicieli wybranych zawodéw prawniczych.
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