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Raport: Personal branding
liderow biznesu 2025

Jak polscy decydenci postrzegajg i budujg swoje marki osobiste
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Wstep

Personal branding nie jest juz dodatkiem — to jeden z kluczowych czynnikéw rozwoju biznesu.
Liderzy, ktorzy Swiadomie buduja swoja marke osobista, szybciej przyciggaja klientéw, inwestorow i
talenty.

Ten raport to pierwsze w Polsce badanie postaw i praktyk personal brandingowych wsréd top managementu
— obejmujgce zaréwno deklaracje, jak i realne dziatania lideréw z réznych sektoréw i przedsiebiorstw — od
start-upow po duze korporacje. Dotad nie zrealizowano tak szerokiej analizy, co czyni ten dokument punktem
odniesienia dla rynku.

Whnioski sg jednoznaczne: ponad 80% menedzeréw uwaza, ze marka osobista wspiera rozwgj firmy, a co
trzeci zatuje, ze nie zaczat wczesniej. Jednoczesnie ponad 20% nie prowadzi zadnych dziatan — najczesciej
z powodu braku czasu i pomystdw. Dynamicznie rosnie za to rola profesjonalnego wsparcia i technologii.
LinkedIn staje sie naturalnym srodowiskiem do budowania relacji biznesowych, a podcasty i YouTube
formatami pogtebionej ekspertyzy. Coraz wiecej liderow siega po ghostwriting i Al, ktére mogg przyspieszac
dziatania, ale jedno pozostaje niezmienne: sita personal brandingu tkwi w autentycznosci lidera — bez niej
zadna automatyzacja nie zadziata.

Marta Tyszer, founder Impact Relations, inicjatorka badania
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To pierwsze badanie w Polsce, ktore tak
szeroko analizuje, jak top management

postrzega znaczenie marki osobistej dla
wzrostu biznesu.



Kluczowe wnioski

Znaczenie marki osobistej lidera

Ponad 80% lideréw uwaza personal
branding za wazny. Najczesciej wskazujg
na jego role w budowaniu zaufania,
wiarygodnosci i pozycji eksperta. Personal
branding przestat by¢ dodatkiem — stat sie
aktywem wspierajgcym biznes.

Bariery w budowaniu marki
Najczesciej blokujg: brak czasu (48%),
obawa przed krytykg (26 %), brak
pomystow i budzetu (24%) oraz brak
wiedzy (21%). Problemem nie jest
brak swiadomosci — tylko praktyczne
przeszkody.

Al w personal brandingu

64 % liderow korzysta z Al, najczesciej
okazjonalnie. 20% planuje sprébowac.
Sztuczna inteligencja staje sie codziennym
narzedziem, ktére przyspiesza dziatania —
o ile wspiera, a nie zastepuje lidera.

Realny wplyw na biznes

61% lideréw potwierdza, ze personal
branding realnie napedza rozwd;j firm.
Co trzeci zaluje, ze nie zaczat
wczesniej, a ponad 25% dzieki niemu
wielokrotnie pozyskato klientow,
inwestorow i partnerow.

Wsparcie w tworzeniu tresci

46% lideréw przygotowuje tresci
samodzielnie. 20% korzysta z dziatu PR, a
tylko 9% z agencji. Najlepsze efekty daje
model hybrydowy — potgczenie
autentycznosci lidera z profesjonalnym
wsparciem.

Korzysci z silnej marki osobistej
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Aktywno$¢ komunikacyjna liderow

Potowa lideréw dziata w social mediach — z czego
25% na LinkedIn. 29% stawia na konferencje,

a 19% na media. Ponad 20% nie robi nic. Zasieg
dajg sociale, reputacje — kanaty eksperckie i
formaty pogtebione.

Ghostwriting

64 % liderow akceptuje ghostwriting. To juz
nie tabu, lecz naturalne narzedzie. Coraz
mniej liczy sie autorstwo, a coraz bardziej
autentyczno$¢ przekazu i jego spojnosc z
wartosciami firmy.

Najwieksze profity: zaufanie do catej firmy (51%),
wzrost sprzedazy (28%), fatwiejsze pozyskiwanie
partneréw i talentéw (26%). Personal branding to

aktywo biznesowe o wymiernych efektach.
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O badaniu

L

Termin: Proba: n=505 Stanowiska: CEO, Metoda: CAWI
22-25.08.2025 liderow biznesu wiasciciele, founderzy,
kadra C-level

Charakterystyka proby

B Piec: 45,5% mezczyzni, 54,5% kobiety

B Stanowiska: wiasciciele & founderzy — 28%, C-level & cztonkowie zarzadu — 29%, top management — 43%
2] Wielkos¢ firmy: mate (do 50 oséb) — 42%, Srednie (50-250 osbéb) — 35%, Duze (powyzej 250 osob) — 21%
W Wyksztatcenie: wyzsze — 46%, $rednie — 41%, zawodowe 11% , podstawowe - 2%

RESEARCH
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Na ile uwazasz personal branding (Swiadome budowanie marki osobistej)
za wazny dla lidera biznesu?
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42.4%

Bardzo wazny

34.7%

Raczej wazny

14.1%

Srednio wazny

Ponad 80% lideréw uwaza personal
branding za wazny element rozwoju
biznesu, w tym ponad 40% za bardzo
wazny.

0,
3.0% 1.6% 4.4%
. (o]

Raczej niewazny Zupetnie niewazny Nie wiem / Ciezko
powiedzie¢
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Jakie obecnie prowadzisz dzialania w obszarze personal brandingu?
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Jakie sg najwieksze przeszkody lub powody braku Twojej aktywnosci
w personal brandingu?
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Najczestszg barierg w budowaniu marki osobistej jest brak czasu — wskazuje na nig niemal potowa lideréw.
Wysoko pojawia sie tez obawa przed krytykg oraz brak pomystéw i zasobdéw. Wida¢ wiec, ze problemem nie
jest brak wiary w wartosc¢ personal brandingu, ale praktyczne przeszkody w codziennym zarzgdzaniu.




Kto najczesciej przygotowuje Twoje tresci?

46.5%

Catkowicie we
wilasnym
zakresie

4.6%

Ghostwriter

19.6%

Wewnetrzny
zespot
marketingu/PR

8.5%

Agencja
zewnetrzna

13.5%

Hybrydowo
(czesc we
wiasnym
zakresie, czes¢
kto$ mi
przygotowuije)

7.3%

Nie pamietam
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Ponad 45% lideréw
przygotowuje tresci
catkowicie samodzielnie.
Wsparcie wewnetrznych
zespotéw (20%) czy agencii
zewnetrznych (9%) jest
rzadsze, cho¢ w duzych
organizacjach rosnie
znaczenie modelu
hybrydowego. To pokazuje,
ze personal branding wcigz
czesto opiera sie na
indywidualnym wysitku
lideréw, a dopiero w
wiekszych firmach staje sie
procesem zespotowym.
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Czy akceptujesz ghostwriting w personal branding?
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Blisko dwie trzecie lideréw
akceptuje ghostwriting —
najczesciej w formie ‘raczej tak’.
Tylko co czwarty jest mu
przeciwny, co pokazuje, ze
wsparcie ekspertow w tworzeniu
tresci przestaje byc tabu i coraz
czesciej traktowane jest jako
naturalny element budowania
marki osobistej.
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W ktérych mediach, wg Twojej oceny obecnosé najbardziej zwieksza
wiarygodnos¢ eksperta?
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Cho¢ social media majg najwiekszy zasieg, liderzy wskazujg, ze na wiarygodno$¢ eksperta najmocniej wptywa obecnosc¢
w mediach branzowych, podcastach, na YouTube i podczas konferencji. To potwierdza, ze zasieg zdobywa sie w socialach,
ale reputacje buduje w kanatach pogtebionej tresci.
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Co zrobitoby na Tobie najwieksze wrazenie i uznatbys/uznatabys to za sukces
w personal brandingu?
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Za najwiekszy sukces w personal brandingu liderzy uwazajg obecnos¢ w prestizowych mediach — branzowych i biznesowych
(tacznie 85%). W dalszej kolejnosci liczg sie wystgpienia na waznych konferencjach (22%). Viral w social mediach czy wtasna
ksigzka majg duzo mniejsze znaczenie, co pokazuje, ze o sile marki osobistej decyduje przede wszystkim prestiz i kontekst

ekspercki, a nie chwilowy zasieg.
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Czy korzystasz z narzedzi sztucznej inteligencji (Al) w budowaniu marki
osobistej lub komunikac;ji?

45 42.8% Juz 64% lideréw korzysta z Al w

personal brandingu — najczesciej
35 okazjonalnie, ale ponad 20% robi

40

30 to regularnie. Kolejne 20%
5 21 6% 0 planuje sprobowac, co pokazuje,
* 00 19.4% ze sztuczna inteligencja staje sie
codziennym narzedziem
15 12.5% . - A .
o komunikacji lideréw biznesu.
5 3.8%
0 [ ]
Tak, robie to  Tak, ale tylko Nie, ale planuje Nie i nie Nie pamietam /
regularnie okazjonalnie sprobowaé planuje tego Ciezko

powiedzie¢
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Jak korzystanie ze sztucznej inteligencji (Al) w tworzeniu tresci dla
lidera wplywa na jego badz catej firmy wiarygodnos¢?
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23.2%

18.4%

15.8%

W duzym Pozytywnie, Pozytywnie,
stopniu ale w $rednim ale w matym
pozytywnie stopniu stopniu

Ponad potowa lideréw uwaza, ze
wykorzystanie Al zwieksza
wiarygodnos¢ komunikacji, a tylko

0,

17.2% 13% widzi w nim zagrozenie.
Kluczowe okazuje sie nie to, kto
tworzy tresci, lecz czy sg one
autentyczne i spojne ze strategig firmy.
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Raczej Raczej to To zalezy od  Nie wiem /

neutralnie (ani obniza Zdecydowanie  jakoscii Ciezko
dobrze, ani wiarygodnos¢ obnizato autentycznosci powiedzie¢
zle) wiarygodnos¢ wytworzonych

tresci
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Jakie korzysci Twoim zdaniem daje silna marka osobista lidera?
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Czy dziatania personal brandingowe lidera realnie wptywaja na rozwoj
biznesu?
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Podsumowanie

Ten raport pokazuje, ze personal branding przeszedtw Polsce droge od dodatku do jednego z kluczowych
czynnikdw rozwoju biznesu. Liderzy, ktérzy traktujg swojg marke osobistg strategicznie, szybciej przyciggaja
klientow, inwestordéw i talenty, a ich firmy rozwijajg sie dynamiczniej.

Wyniki badania odstaniajg paradoks: swiadomos¢ znaczenia marki osobistej jest bardzo wysoka, ale wielu
lideréw wcigz pozostaje biernych — najczesciej z powodu braku czasu, pomystow i odwagi. To wtasnie obszar,
w ktérym rosnie znaczenie profesjonalnego wsparcia i nowych technologii. LinkedIn stat sie centralng
platformg budowania reputacji w B2B, podcasty i YouTube — przestrzenig eksperckiej narracji, a Al i
ghostwriting — narzedziami, ktére przestajg by¢ tabu. Ich rola ro$nie, ale fundament pozostaje niezmienny:
autentycznos$c i spojnos¢ lidera z wartosciami firmy.

Whioski sg jasne: personal branding to nie moda, ale inwestycja w przysztosc¢ firmy. Ci, ktorzy zaczng dziataé

dzi$, zdobedg przewage konkurencyjng jutra. Ci, ktorzy zlekcewazg ten obszar, zostang w cieniu bardziej
Swiadomych konkurentow.

Marta Tyszer, founder Impact Relations, inicjatorka badania
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Kontakt
Marta Tyszer Impact Relations to firma doradcza w obszarze
Founder & CEO Impact Relations komunikacji. Pomagamy liderom i organizacjom
v _ _ budowac reputacje, wiarygodnos¢ i thought
2N kontakt@impactrelations.pl leadership. Specjalizujemy sie w personal brandingu,
Impact Relations Advisory komunikacji korporacyjnej i strategicznym doradztwie
e Podcast: Impact PR (Spotify) w procesach transformacji biznesowych.

Zainwestuj w swoja marke — to aktywo, ktére realnie napedza rozwaj firmy.
Sprawdz, jak mozemy w tym poméc.
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