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Obecnie sieci sg coraz czesciej postrzegane jako mechanizm sygnalizacyjny dla marek osobistych i
moga by¢ aktywnie wykorzystywane do ksztattowania wynikéw na rynku pracy (Khedher, 2019). W rezultacie
31% oso6b poszukujacych pracy znajduje oferty pracy poprzez kontakty zawodowe - zwlaszcza dzigki
rekomendacjom (Eatough, 2023). Ponadto ponad 70% wszystkich ofert pracy nie jest publikowanych w
publicznie dostepnych witrynach wyszukiwania ofert pracy (CNBC, 2019). Dlatego utrzymywanie i
rozwijanie kontaktow w duzej mierze wptywa na podwyzszenie statusu i toruje droge do lepszych mozliwosci
rozwoju kariery (Cole, 2019). Pojawiajg si¢ rOwniez nowe wyzwania zwigzane z zarzgdzaniem karierg w
oparciu o mark¢ osobista pracownika (Kowalczyk, 2020). Marki osobiste pracownikow sg zrodiem
strategicznej przewagi konkurencyjnej, a pracownicy beda poszukiwac takich stosunkow pracy, W ramach
ktorych inwestuje si¢ w ich rozwdj osobisty (Schweitzer i Lyons, 2008). Jednak juz teraz wida¢, ze pracownicy
o atrakcyjnych markach osobistych to czgsto osoby nastawione na ciaggte poszukiwanie nowych doswiadczen
zawodowych, co jest wyzwaniem dla pracodawcow. Jednoczesnie ludzie bardziej niz wczesniej obawiajg si¢
utraty pracy, jednoczes$nie wskazujac, ze pozostaja otwarci na nowe oferty pracy (Grant Thornton, 2020;
Insight Lab, 2020). Problem szybkiego odptywu z organizacji widoczny jest zwtaszcza w odniesieniu do
menedzerow, ktorzy posiadaja wysokie kwalifikacje, wiedz¢ i kompetencje - Szczegdlnie cenne dla
organizacji. SpecjaliSci i menedzerowie otrzymuja $rednio 9 ofert pracy rocznie i twierdza, ze sa w stanie
znalez¢ prace adekwatng do ich kompetencji i oczekiwan w mniej niz trzy miesigce (Antal, 2019).
Menedzerowie maja tez coraz wigksza swiadomo$¢, ze dziatania, ktore wykonujg w ramach budowania marki
osobistej i kompetencji sieciowej, wptywaja na to, jak organizacja, ktora reprezentujg, jest postrzegana i
oceniana przez np. klientéw - dzigki temu sg swiadomi swojej wartosci rowniez dla biznesu.

Biorac pod uwage specyfike zmieniajacego si¢ rynku pracy, celem niniejszego projektu badawczego
jest ocena wptywu kompetencji sieciowej i marki osobistej menedzerow na zwigkszenie ich zatrudnialnosci.
Kierownik projektu stawia teze, ze kompetencja sieciowa i marka osobista menedzera przyczyniaja si¢ do
zwigkszenia jego zatrudnialnoséci. Po zarysowaniu tego obszaru badawczego nasuwajg si¢ pytania: Jakie
dziatania podejmujg menedzerowie, aby budowaé swoje sieci zawodowe? Czy kompetencja sieciowa
menedzer6w przyczynia si¢ do zwiekszania ich zatrudnialno$ci i w jaki sposob? Co sprawia, ze marki osobiste
menedzerow sg atrakcyjne na rynku pracy? Czy menedzerowie wykorzystuja swoje marki osobiste do
zwigkszania szans na zatrudnienie i w jaki sposéb? Czy menedzerowie podejmujg dziatania zwickszajace ich
zatrudnialno$¢?

Badania empiryczne zostang poprzedzone przegladem literatury: systematycznym przegladem
literatury oraz przegladem najnowszej literatury dotyczacej przedmiotu projektu badawczego. Celem tego
etapu badawczego jest usystematyzowanie literatury polskiej/zagranicznej oraz aktualizacja wiedzy w zakresie
tematyki projektu badawczego. Po dokonaniu przegladu literatury przeprowadzone zostang badania
jako$ciowe w formie indywidualnych wywiadéw pogltebionych (IDI). W rezultacie umozliwig one glgbsze
spojrzenie na wptyw kompetencji sieciowej i marki osobistej menedzeréw na zwigkszenie ich szans na
zatrudnienie. Respondenci b¢da pytani rowniez o dziatania, jakie podejmuja w celu budowania sieci kontaktow
zawodowych 1 zwigkszania szans na zatrudnienie oraz o to, co sprawia, ze ich marki osobiste sg atrakcyjne na
rynku pracy. Po badaniu jako$ciowym zaplanowano badanie ilo§ciowe. W tym celu przygotowany zostanie
kwestionariusz do wywiadow internetowych wspomaganych komputerowo (CAWI). Celem badania bedzie
operacjonalizacja kompetencji sieciowej menedzerow, marki osobistej, zatrudnialno$ci oraz relacji miedzy
tymi pojeciami (testowy model badawczy). Ponadto realizacja niniejszego badania w dalszej cze$ci pozwoli
na przetestowanie zmienno$ci modelu badawczego uwzgledniajacego: ple¢, wiek, wyksztatcenie, staz pracy
na stanowisku kierowniczym, szczebel zarzadzania i wielko$¢ przedsigbiorstwa. Grupg badawcza w badaniu
ilosciowym 1 jakoSciowym beda menedzerowie (=osoby zajmujace stanowiska kierownicze) w
przedsigbiorstwvach w Polsce. Stanowiska kierownicze sg definiowane zgodnie z Migdzynarodowym
Standardem Klasyfikacji Zawodow (ISCO-08). Nalezy jednak pamieta¢, ze menedzerowie to grupa trudna do
scharakteryzowania demograficznie i pod wzglgdem zatrudnienia.

W projekcie modna i stosunkowo nowa koncepcja ,,marki osobistej” zostanie powigzana z terminami
powszechnie uznanymi w literaturze, ale wcigz sprawiajacymi wiele trudnos$ci w praktyce biznesowej -
zatrudnialnoscia i kompetencja sieciowa. Odpowiadajac na pytania badawcze, mozliwe bedzie sformutowanie
rekomendacji dla menedzerow chcacych zwigkszy¢ swojg zatrudnialno$¢, a takze inwestujacych w marki
osobiste i kompetencje sieciowa. Zidentyfikowanym wyzwaniem w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi,
biorgc pod uwagg wspomniane wczes$niej kontakty menedzerow, specyfike ich zatrudnienia oraz marke
osobistg, jest zatrzymanie ich w organizacji na dtuzej. Konieczne moze by¢ opracowanie programow i
wprowadzenie do organizacji szkolen dla menedzeréw z zakresu marki osobistej i kompetencji sieciowej, a
takze podjecie takich dziatan, aby u§wiadomi¢ pracodawcom korzysci ptynace z odpowiedniego wsparcia
menedzerow w tym zakresie. Obecnie nadal wierza, ze menedzerowie z atrakcyjnymi markami osobistymi i
kompetencja sieciowg szybciej podejma decyzje o odejéciu z organizacji. Ponadto wyniki projektu
badawczego przyczynig si¢ do publikacji artykutéw naukowych i przygotowania rozprawy doktorskie;j.



