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Streszczenie

Celem jest analiza procesu i sposobu budowania marki osobistej w mediach spo eczno ciowych 
na przyk adzie dzia alno ci Anny Lewandowskiej. Poddane analizie zosta y tre ci na profilach na 
Facebooku, Instagramie oraz jej blog. Wielo  kana ów komunikacyjnych zdecydowanie zwi k-
sza szanse na dotarcie do wi kszej grupy odbiorców, dlatego zosta a podj ta analiza zawarto ci 
profili na wspomnianych wcze niej platformach komunikacyjnych. Zosta y postawione równie  
szczegó owe pytania badawcze dotycz ce ró nic w kreowaniu wizerunku na wspomnianych 
platformach, czynników wp ywaj cych na popularno  marki osobistej trenerki oraz korzy ci 
p yn cych z budowania wizerunku w Internecie. Rozdzia  zosta  wzbogacony o badania opinii 
odbiorców na temat marki osobistej trenerki przy u yciu kwestionariusza ankiety.
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Abstract

The objective of this chapter is to analyze the process and method of creating a personal 
brand in social media based on the example of Anna Lewandowska. This paper examines 
her profiles on Facebook, Instagram and her blog. A lot of communication channels increase 
the chances of reaching a larger audience, therefore the content on her profiles was studied. 
Detailed research questions about differences in building the image on the above-mentioned 
platforms are presented, along with influencing the popularity of the trainer’s personal 
brand and benefits from creating a personal image on the Internet. The chapter contains 
answers to a survey about opinions on Anna Lewandowska’s personal brand.
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Wprowadzenie

Korzystanie z Internetu sta o si  powszechne w yciu zarówno osób prywat-
nych, jak i wszelkiego rodzaju organizacji. Dlatego te  mo na mówi  o spo e-
cze stwie informacyjnym, ukszta towanym przez rozwój technologii informa-
cyjno-komunikacyjnej oraz Internetu (Gr bosz, 2012, s. 271–278). Internet jest 
przestrzeni , w której oprócz zawierania nowych znajomo ci, podtrzymywania 
spo ecznych wi zi oraz wyszukiwania informacji, mo na promowa  w asn  
mark . Mo liwe jest zarówno przekazywanie dodatkowych informacji o niej, 
jak i tworzenie z ni  wi zi. Witryny internetowe marek s  nie tylko ród em 
danych na temat specyfiki produktów, lecz tak e umo liwiaj  odnalezienie porad 
dotycz cych najró niejszych dziedzin ycia – od kosmetologii, zagadnie  kuli-
narnych, po bran  samochodow  (Gr bosz, 2016, s. 7).

W a ciwe i skuteczne budowanie marki osobistej w Internecie wymaga zna-
jomo ci poszczególnych serwisów spo eczno ciowych, ale równie  wiadomo ci 
pozytywnych i negatywnych skutków, jakie niesie za sob  udost pnianie pewnych 
informacji (Klepacz, Nied wiedzi ski i Szyma ska, 2016, s. 339–349). Orga-
nizacje mo na porówna  do ywych organizmów, które egzystuj  w szerokim 
otoczeniu i s  od niego uzale nione, poniewa  zaspokaja ono ich okre lone 
potrzeby (Morgan, 1997, s. 41). W takim systemie nieustannie zachodz  zmiany, 
a kluczem do osi gni cia sukcesu jest ich zrozumienie oraz pod anie za nimi. 
Oprócz podstawowych zasad zwi zanych z dostosowywaniem dzia alno ci do 
potrzeb odbiorców oraz regularnym i konsekwentnym prowadzeniem kont 
w mediach spo eczno ciowych bardzo wa ne jest, aby marka osobista wyró -
nia a si  empati  oraz autentyczno ci . Buduj c wi  z odbiorcami, nale y 
cechowa  si  wiarygodno ci , gwarantuje to bowiem zaufanie obserwatorów 
w konsekwencji czego powstaje szczególny rodzaj komunikacji, który b dzie 
pomocny przy dalszym kreowaniu wizerunku w Internecie (Król, 2020).

Celem jest analiza procesu i sposobu budowania marki osobistej w mediach 
spo eczno ciowych na przyk adzie dzia alno ci Anny Lewandowskiej, która od 
kilku lat konsekwentnie buduje w asn  mark  osobist , korzystaj c z najpopu-
larniejszych platform komunikacyjnych (m.in. Facebook, Instagram). Trenerka 
aktywnie prowadzi równie  blog, na którym pojawiaj  si  tre ci dostosowane 
do potrzeb odbiorców. Literatura z zakresu budowania marki osobistej cz sto 
ma charakter poradnikowy, niektóre pozycje skupiaj  si  za  na analizie wize-
runków znanych osób, wed ug wiedzy autorki szeroko poj ta marka osobista 
Anny Lewandowskiej nie by a dotychczas g ównym przedmiotem zainteresowa-
nia badaczy. Agnieszka Ca ek w swojej publikacji porusza tematyk  zbli on  
do niniejszej publikacji, jednak skupia si  jedynie na komunikacji wizualnej 
na Instagramie Anny i Roberta Lewandowskich. W rozdziale tym analizie nie 
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zosta y poddane inne platformy komunikacyjne trenerki, g ównie skupiono si  
na graficznym aspekcie prowadzenia profili, a badanie nie dotyczy o problema-
tyki marki osobistej w szerokim zakresie (Ca ek, 2018, s. 361–378). Ze wzgl du 
na t  luk  badawcz  jako g ówny problem badawczy postawiono sposób budo-
wania marki osobistej Anny Lewandowskiej na Facebooku, Instagramie oraz 
blogu. W rozdziale zosta y równie  postawione szczegó owe pytania badawcze 
dotycz ce ró nic w kreowaniu wizerunku na wy ej wymienionych platformach, 
czynników wp ywaj cych na popularno  marki osobistej trenerki oraz korzy ci 
p yn cych z budowania wizerunku w Internecie. Temat zosta  równie  wybrany 
ze wzgl du na prywatne zainteresowania autorki sportem. Osoba Anny Lewan-
dowskiej stanowi fenomen nie tylko w wiecie sportu, lecz tak e ze wzgl du 
na wizerunkowy sukces, jaki osi gn a.

Rozdzia  mie ci si  w dyscyplinie nauk o zarz dzaniu i jako ci, poniewa  
porusza zagadnienia zwi zane z zarz dzaniem mediami, wykorzystywaniem ich 
do kreowania wizerunku, a tak e funkcjonowaniem marki osobistej w Inter-
necie. Zdaniem Jana Beliczy skiego (2015, s. 87–102), zarz dzanie mediami 
stanowi subdyscyplin  nauk o zarz dzaniu ze wzgl du na dziedzin  wyspecjali-
zowanego zarz dzania oraz wytwór pracy ludzi. Z kolei Bogus aw Nierenberg 
(2011, s. 10–11) uwa a, i  zarz dzanie mediami ma dwa znaczenia. Pierwsze 
z nich dotyczy zarz dzania mediami, które odnosi si  do poziomów zarz dza-
nia, jak i sposobów wp ywania na dzia ania mediów. Drugie natomiast doty-
czy zarz dzania w mediach, które oznacza wszelkie procesy decyzyjne podej-
mowane w organizacjach medialnych. Rol  zarz dzania mediami mo na uj  
jako budowanie mostu pomi dzy ogóln  teori  zarz dzania a bran  medialn  
(Mierzejewska, 2011, s. 14).

Przyj to paradygmat interpretatywny, który opiera si  na subiektywnej wizji 
wiata, a uczestnicy rzeczywisto ci okre lani s  mianem aktorów spo ecznych 

(S awecki, 2012, s. 78). Zak ada rozumienie wiata takim, jakim jest oraz fun-
damentalnej natury spo ecze stwa na poziomie subiektywnego do wiadczenia 
(Burrell i Morgan, 2005, s. 28).

Niniejszy rozdzia  sk ada si  z czterech cz ci. W podrozdziale pierwszym 
autorka przybli y a i wyja ni a podstawowe poj cia zwi zane z procesem budo-
wania marki osobistej oraz omówi a charakterystyk  wybranych platform (Face-
book, Instagram, blog). Drugi podrozdzia  prezentuje metodologi  – wybór 
techniki oraz narz dzi badawczych wraz z uzasadnieniem, przyj ty paradygmat 
oraz szczegó owe informacje na temat bada . W tej cz ci zosta a równie  
przybli ona dzia alno  Anny Lewandowskiej w Internecie. W trzecim – autorka 
zaprezentowa a i omówi a wyniki bada . Ostatni podrozdzia  dotyczy za  dysku-
sji wyników. Uzupe nieniem jest zako czenie, w którym podsumowano badania 
oraz odwo ano si  do postawionego wcze niej celu i problemu badawczego.
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1. Zarz dzanie wizerunkiem i budowanie marki osobistej

Wspó cze nie obserwuje si  ewolucj  mediów spo eczno ciowych, a tak e 
powstanie nowego terminu – marketingu w mediach spo eczno ciowych. Termin 
ten okre la wykorzystywanie platform spo eczno ciowych, blogów oraz innych 
analogicznych przestrzeni dla celów wizerunkowych, sprzeda owych, promo-
cyjnych, a tak e innych, zwi zanych z kontaktem i obs ug  klienta (Mazurek, 
2016, s. 23–31). Nowe media stanowi  silne narz dzie, które wykorzystywane 
jest jako g ówny rodek do odpowiedniej autoprezentacji oraz rozszerzania 
dzia alno ci.

Zdaniem Antoniego Benedikta (2004, s. 77), autoprezentacja to dzia ania 
jednostki s u ce do kierowania wra eniem na temat w asnej osoby w celu 
sprawowania kontroli nad wizerunkiem, postrzeganym przez innych ludzi. Kie-
rowanie autoprezentacj  powinno odbywa  si  w dwie strony:
– na zewn trz – przekonywanie do po danego wizerunku innych,
– do wewn trz – kontrolowanie, aby zachowania, decyzje oraz dzia ania by y 

spójne z zaprezentowanym pomys em na siebie (Bronowicz, 2014, s. 9).
Krystyna Wojcik w nast puj cy sposób definiuje wizerunek:

image to wyobra enie, jakie jedna lub wiele publiczno ci ma o osobie, przedsi bior-

stwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, dok adnie i szczegó owo nakre lony, 

ale raczej mozaika wielu szczegó ów, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, 

o nieostrych ró nicach (2001, s. 38).

Odbiór wizerunku konkretnej osoby w Internecie zale y od subiektywnej 
oceny i odczu  odbiorcy, ale tak e opinii innych osób. Ta ostatnia zale no  jest 
mocno zwi zana z regu  spo ecznego dowodu s uszno ci. Wed ug tej zasady 
ludzie maj  tendencje do pod ania za t umem, poniewa  zachowania wi k-
szych grup dostarczaj  skrótu do oceny s uszno ci zachowania lub ca okszta tu 
osoby (zob. Cialdini, 2014).

„Wizerunek” jest szerokim poj ciem, niemo liwym do zdefiniowania 
w wy cznie jeden sposób. U ywaj c tego terminu, mo na odnie  si  do wize-
runku danego produktu oraz organizacji, która ten produkt wytwarza. Istotne 
jest, aby wykreowany wizerunek zosta  odpowiednio dopasowany do grupy 
odbiorców. Musi by  zatem plastyczny, zmienny i dostosowany pod wzgl dem 
miejsca, czasu oraz charakterystyki rodowiska, do którego jest adresowany 
(Jemielniak i Ko mi ski, 2011, s. 299).

Poj cie „marki” nie ogranicza si  tylko do nazwy danego produktu czy 
organizacji, ale zawiera w sobie równie  przes anie, które kojarzy si  z dan  
nazw . Jednoznaczno  i powszechno  skojarze  zwi zanych z mark  czyni j  
rozpoznawaln , a w efekcie jej warto  ro nie. Termin ten mo e by  równie  
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stosowany w odniesieniu do jednostek ludzkich, a wtedy staje si  synonimem 
reputacji (Jemielniak i Ko mi ski, 2011, s. 294–296).

Zdaniem Ameryka skiego Stowarzyszenia Marketingu przez poj cie „marki” 
rozumie si  nazewnictwo, znak, symbol lub ich kombinacja, która ma na celu 
identyfikacj  sprzedawcy i odró nienie ich od konkurencji. Mened erowie 
dostrzegaj  w tym poj ciu tak e drugie dno – ich zdaniem na ten termin 
sk ada si  wszystko, co tworzy reputacj  i kreuje wiadomo  w ród odbiorców 
na temat danej marki (Keller, 2011, s. 20).

Mark  osobist  okre la si  jako oznaczenie danej jednostki (imi , nazwisko), 
wizerunek (powstaj cy w oczach innych) oraz obiecywan  wi zk  korzy ci (Kle-
pacz, Nied wiedzi ski i Szyma ska, 2016, s. 339–349). Pozwala równie  wyró ni  
si  z t umu, sprawia, e dana osoba zostanie w pod wiadomo ci odbiorcy na 
d u ej oraz b dzie kojarzona z pozytywnymi emocjami. Na mark  osobist  
sk adaj  si  czynniki zewn trzne, do których zalicza si  wygl d (mimika twarzy, 
kolor skóry, wzrost, kszta t sylwetki, mowa cia a) oraz czynniki wewn trzne, 
czyli cechy charakteru i to, w jaki sposób zachowujemy si  w mediach spo-
eczno ciowych (Bronowicz, 2014, s. 10–24).

Do funkcji marki osobistej zalicza si :
– budowanie wizerunku w oczach otoczenia przez zachowanie, sposób wypo-

wiadania si , opanowanie komunikacji werbalnej i niewerbalnej, poziom 
wykszta cenia itd.;

– d enie do wyró nienia si  na tle innych osób dzi ki kwalifikacjom, cechom 
osobowo ci, wygl dowi, hobby, wykorzystywanym przedmiotom (Klepacz, 
Nied wiedzi ski i Szyma ska, 2016, s. 339–349).
Przed rozpocz ciem tworzenia w asnej marki osobistej w Internecie, 

konieczne jest opracowanie przemy lanego i szczegó owego planu, który jasno 
nakre li cie k  pod ania. Przydatnym narz dziem do budowania dzia a  jest 
analiza SWOT, która dostarcza wiedzy na temat mocnych i s abych stron, a tak e 
szans i zagro e  z otoczenia. Jest to podstawa do budowania strategii kreowania 
marki osobistej, ale równie  organizacji. Analiza SWOT pomaga opracowa  
plan dzia ania oraz podejmowa  skuteczne decyzje (Tyli ska, 2005, s. 5–7).

Wizerunek w Internecie powinien by  oparty na w asnym pomy le, aby nie 
kopiowa  cudzej marki, a kierowa  si  w asnymi przeczuciami. Mo na wyró ni  
trzy ogólne etapy:
1) budowanie rozpoznawalno ci – istotny jest dobór odpowiedniej grupy docelo-

wej oraz narz dzi, za pomoc  których mo liwe b dzie sukcesywne docierane 
do odbiorców;

2) budowanie reputacji – reputacja to efekt zdobywania do wiadczenia w danej 
bran y; potwierdzeniem reputacji marki osobistej b d  opinie, najlepiej 
w formie pisemnej na kana ach komunikacyjnych;
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3) zdobywanie klientów – to budowanie przekonania o potrzebie wspó pracy 
z dan  osob  i/lub skorzystania z jej us ug/produktów (Tyli ska, 2005, s. 5–7).
Tworz c wizerunek w Internecie z zamiarem zdobycia grona obserwatorów, 

co na dalszym etapie rozwoju pozwoli oby zarabia  na prowadzeniu w asnej 
marki osobistej, konieczne jest, aby przed tym procesem opracowa  dok adn  
strategi  dzia ania. Najistotniejsze kwestie, o których nale y zadecydowa  to:
a) jakiego rodzaju tre ci b d  zamieszczane w mediach spo eczno ciowych;
b) kto b dzie móg  ogl da  publikowane tre ci;
c) w jaki sposób b d  czone tre ci zawodowe i prywatne (mo na dokona  

podzia u na materia y zwi zane z prac , które b d  publiczne dost pne 
oraz te o charakterze prywatnym – tylko dla osób znajomych);

d) kto b dzie móg  publikowa  informacje na profilu i czy b dzie dost pna 
opcja oznaczania na kana ach innych osób (oraz czy b dzie to widoczne 
dla innych) (Tyli ska, 2005, s. 5–7).
Obecnie istnieje szeroki dost p do ró nych platform spo eczno ciowych. 

Wa ne jest, aby dopasowa  planowane materia y do odpowiedniego narz dzia. 
Analizuj c serwisy pod k tem wykorzystania ich do budowania marki osobistej, 
mo na podzieli  je na cztery kategorie:
1) ukierunkowane na budowanie wizerunku biznesowego – GoldenLine, Lin-

kedIn;
2) s u ce do nawi zywania kontaktów ze znajomymi, poszukiwaniu profili 

oraz grup tematycznych – Facebook, Twitter;
3) umo liwiaj ce zamieszczanie materia ów graficznych oraz prezentacje w a-

snych zainteresowa  – Instagram, Pinterest, YouTube;
4) aplikacje mobilne – Snapchat (Tyli ska, 2005, s. 5–7).

W wyniku rozwoju technologii cyfrowej nauki o zarz dzaniu s  konfron-
towane z panuj cymi obecnie nowymi kierunkami i orientacjami dotycz cymi 
przewodzenia organizacjami. Si a oddzia ywania rozwoju cyfrowego sprawia, 
i  specjali ci zajmuj cy si  zarz dzaniem poszukuj  nowych rozwi za , dzi ki 
którym b d  mogli w pe ni wykorzysta  obecny potencja  technologii cyfro-
wej (Gonciarski, 2017, s. 38–53). Wyja nione powy ej zagadnienia mieszcz  
si  w naukach o zarz dzaniu, poniewa  s  nieod cznym elementem nowego 
podej cia organizacji do relacji z otoczeniem, wiadczenia us ug i metod pro-
dukowania. Wszystkie te procesy prowadz  do kszta towania si  nowej wersji 
zarz dzania, które mo na okre li  mianem „Zarz dzania 2.0” (Gonciarski, 
2017, s. 38–53).

Jamie Turner oraz Reshma Shah uwa aj , i  Facebook mo e przypomina  
pub. Wynika to z faktu, e platforma ta jest miejscem swobodnym, w którym 
mo na porozmawia  na wiele tematów: od relacji z wydarze , po dowcipy 
i plany na weekend (Shah i Turner, 2015, s. 46). Facebook jest atrakcyj-
nym narz dziem, poniewa  umo liwia komunikacj  z odbiorcami w prosty 
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sposób. Popularne jest tworzenie grup tematycznych dla fanów danej osoby, 
gdzie skuteczno  w docieraniu do odbiorców jest wy sza (Biegun i Górecka-
Butora, 2019, s. 42). Ten kana  komunikacyjny umo liwia dzielenie si  nie tylko 
informacjami, lecz tak e zdj ciami, filmami oraz korzystanie z gier i aplikacji 
(Kreft, 2017, s. 107).

Instagram to medium spo eczno ciowe nastawione na komunikacj  wizualn . 
Obecnie ten rodzaj komunikacji jest najbardziej poszukiwanym przez odbior-
ców, szczególnie tych najm odszych, którzy zdecydowanie ch tniej przyswajaj  
komunikaty graficzne, ani eli tekstowe (Buczek, 2017, s. 131–141). Jest to 
platforma o najwi kszej dynamice wzrostu – w 2018 roku odnotowano ponad 
miliard aktywnych u ytkowników miesi cznie. Instagram wykorzystywany jest 
do tworzenia postów sponsorowanych, ale równie  promocji produktów i us ug 
za pomoc  InstaStories, a tak e do przygotowywania specjalnych hashtagów 
(Biegun i Górecka-Butora, 2019, s. 42–43).

Blog mo e by  uznany za jedn  z najlepszych platform, poniewa  daje wiele 
mo liwo ci w zakresie promocji produktów i us ug. czy wszystkie formy pro-
mowania – teksty (tak e te d u sze, w formie felietonów), zdj cia i materia y 
wideo. Zalet  prowadzenia bloga jest równie  mo liwo  d ugiego promowania 
danego wpisu, je li zostanie dobrze wypozycjonowany w wyszukiwarce (Biegun 
i Górecka–Butora, 2019, s. 39).

2. Metodologia

Celem jest analiza procesu i sposobu budowania marki osobistej w mediach 
spo eczno ciowych na przyk adzie dzia alno ci Anny Lewandowskiej w ser-
wisach spo eczno ciowych. Poddane analizie zostan  profile na Facebooku, 
Instagramie oraz jej blog.

Problemem badawczym jest sposób budowania marki osobistej Anny Lewan-
dowskiej na Facebooku, Instagramie oraz blogu. Autorka postawi a równie  
szczegó owe pytania badawcze, które maj  na celu przybli y  ró nice wynikaj ce 
z kreowania wizerunku na ró nych, wy ej wymienionych platformach. Dotycz  
one równie  czynników wp ywaj cych na popularno  marki osobistej trenerki, 
a tak e korzy ci, jakie p yn  z budowania wizerunku w Internecie.

Analiza jest osadzona w paradygmacie interpretatywnym, w którym przyj-
muje si  subiektywn  wizj  wiata, a uczestnicy rzeczywisto ci okre lani s  
aktorami spo ecznymi (S awecki, 2012, s. 78). Rzeczywisto ci organizacyjna 
czy spo eczna nie istniej  obiektywnie, lecz s  ci gle modyfikowanae i rekon-
struowane przez jednostki dzia aj ce wewn trz i wokó  tych e rzeczywisto ci 
(Su kowski, 2013, s. 17–26). Jest to mo liwe dzi ki procesom nadawania sensu 
na mocy j zyka – badacz zajmuje si  analiz  j zyka oraz procesów komunika-
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cyjnych, dzi ki którym mo liwe jest ci g e modyfikowanie i zmienianie wiata, 
poprzez nadawanie mu sensu (Zawadzki, 2013, s. 11–28).

W rozdziale zosta a zastosowana triangulacja metodologiczna – wykorzystano 
metody jako ciowe oraz ilo ciowe. Triangulacja jest strategi , która polega na 
wykorzystaniu w jednym studium badawczym kilku metod badawczych (Urba-
niak-Zaj c, 2018, s. 121–138). Jedn  z zastosowanych technik badawczych jest 
analiza tre ci zamieszczanych przez trenerk  na jej kana ach spo eczno ciowych. 
Przedmiotem zainteresowania b d  nast puj ce obszary:
– cz stotliwo  dodawania postów,
– dzie  tygodnia dodawanych postów,
– temat postów (przepis, tekst motywacyjny, reklama itd.),
– aspekty graficzne (zdj cie z treningu, w plenerze itd.),
– odbiór tre ci przez obserwatorów.

Kolejn  technik  jest badanie ankietowane z wykorzystaniem kwestionariu-
sza ankiety. Jest to logiczna i spójna kompozycja pyta , które dotycz  zjawiska 
podj tego w problemie badawczym. Wa ne jest, aby liczba pyta  w kwestiona-
riuszu ankiety by a ograniczona, ale jednocze nie musz  one w najpe niejszy 
sposób wyczerpywa  badany problem (Apanowicz, 2002, s. 91). Zdaniem Ewy 
Krok istotna jest równie  kolejno  pyta . Pytania nale y formu owa  w taki 
sposób, aby respondent najpierw odpowiedzia  na te ogólne, wprowadzaj ce 
w temat, a dopiero pó niej na szczegó owe, które w dog bny sposób poruszaj  
dany problem (Krok, 2015, s. 55–73).

Badanie mia o form  internetow  oraz charakter anonimowy. Wybór metody 
badawczej oraz jego internetowa forma wynikaj  z mo liwo ci szybkiej orientacji 
w zbiorze danych w ród obszernej grupy badanych. Dobór narz dzia badaw-
czego umotywowany by  faktem, i  anonimowe ankiety ciesz  si  wi kszym 
powodzeniem. Respondenci ch tniej i rzetelniej odpowiadaj  na pytania oraz 
nie czuj  si  zak opotani, gdy poruszane s  tematy dra liwe, intymne, dotycz ce 
zarobków itd. Badanie mia o charakter pilota owy, jednorazowy oraz przekro-
jowy, czyli dane by y zbierane w jednym czasie – od 18 marca do 17 kwietnia 
2020 roku. Nie mia o jednak charakteru reprezentatywnego, ale s u y o zg bie-
niu opinii internautów na temat dzia alno ci Anny Lewandowskiej w mediach 
spo eczno ciowych. Kwestionariusz ankiety sk ada  si  z zarówno zamkni tych, 
jak i otwartych pyta  (Creswell, 2013, s. 161–176). W ankiecie respondenci 
zostali zapytani o:
– p e , wiek;
– powód obserwowania/nieobserwowania trenerki w Internecie;
– obserwowanie Anny Lewandowskiej na kana ach komunikacyjnych;
– skal  zaanga owania na profilach trenerki (klikni cia „Lubi  to!”/„serdusz-

kowanie”/komentowanie);
– „hejt” na trenerk ;
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– zarz dzanie wizerunkiem w Internecie;
– reklama na profilach trenerki;
– odbiór tre ci na profilach.

Uzupe nieniem dla bada  mia  by  wywiad przeprowadzony z Ann  Lewan-
dowsk . Za o ono, i  b dzie mie  charakter nieustrukturyzowany – zadawane 
pytania mia y by  otwarte, a trenerka mog aby odpowiada  w sposób swobodny 
(Gudkova, 2012, s. 113). Autorka zamierza a zapyta  o m.in. najbardziej istotne 
elementy w procesie budowania marki osobistej, warto ci, które trenerka pro-
muje oraz o plany na przysz o  dotycz ce dalszego rozwoju. Autorka nawi za a 
kontakt z mened erk  trenerki. Pytania do wywiadu zosta y wys ane mailowo, 
poniewa  ze wzgl du na bliski termin porodu Anny Lewandowskiej, wywiad 
nie móg by odby  si  w innej formie. Prowadzono wielotygodniow  korespon-
dencj  z mened erk  Anny Lewandowskiej oraz wspó pracownikiem Roberta 
Lewandowskiego, jednak pomimo stara  i zgody trenerki na wywiad, nie uda o 
si  go zrealizowa .

3. Dzia alno  Anny Lewandowskiej w Internecie
jako przedmiot bada

Annie Lewandowskiej wielokrotnie zarzucano, e zdoby a popularno  tylko 
i wy cznie dzi ki s awnemu m owi, który jest pi karzem (zob. Brzozowska, 
2020; Figaszewska, 2018; Kropi ska, 2018; Michalska, 2018). Popularno  
Roberta Lewandowskiego w pewnym stopniu pomog a jej w szybszym rozwoju 
kariery medialnej, jednak umiej tno ci zarz dzania wizerunkiem równie  ode-
gra y znacz c  rol . Trenerka konsekwentnie prowadzi procesy komunikacyjne 
na ró nych platformach internetowych i skrupulatnie buduje relacj  pomi dzy 
w asn  mark  osobist  a obserwatorami. Publikuje ró norodne, dopracowane 
tre ci, które s  odpowiednio dopasowane do grupy docelowej. Cech , któr  
zdecydowanie wyró nia si  Anna Lewandowska jest konsekwentne i ci g e 
dzia anie. Mimo e liczba obserwatorów stale si  powi ksza, rozwija ona stwo-
rzon  mark  osobist , wprowadzaj c nowe projekty.

Najbardziej popularne profile trenerki to Facebook (1 419 207 klikni  
„Lubi  to!”) oraz Instagram (2,5 miliona obserwuj cych, 6 004 posty)1. Regu-
larnie dodaje wpisy na blogu dotycz ce aktywno ci fizycznej, zdrowego od y-
wiania, piel gnacji i dbania o urod  oraz materia y o tematyce motywacyjnej.

Anna Lewandowska prowadzi szeroko rozwini t  dzia alno  równie  
na innych p aszczyznach. Za o y a sklep z odzie  i akcesoriami dla dzieci, 
z akcesoriami sportowymi i domowymi, posiada w asn  mark  ywieniow , linie 

1 Stan na dzie  29 stycznia 2020 roku.
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kosmetyków i aplikacj  treningow , rozpisuje plany treningowe. Zarz dzaj c 
profilami na ró nych kana ach komunikacyjnych oprócz rzetelno ci, auten-
tyczno ci oraz ci g ej konsekwentnej pracy, bardzo wa ne jest, aby dopasowa  
publikowane tre ci do specyfiki narz dzia, z którego si  korzysta. Publikacje na 
Facebooku, Instagramie oraz blogu maj  charakterystyczne konwencje, które 
nie zawsze si  ze sob  pokrywaj .

3.1. Analiza tre ci na blogu, Facebooku oraz Instagramie
– przebieg i wnioski z badania

Na potrzeby niniejszego rozdzia u zosta y poddane analizie dwa ró ne okresy 
dzia alno ci Anny Lewandowskiej na blogu, Facebooku oraz Instagramie. Pierw-
sza aktywno  w terminie od 25 do 31 stycznia 2020 r., natomiast druga od 
25 do 31 marca 2020 roku. Wybór powy szych przedzia ów czasowych mia  
na celu analiz  dzia alno ci trenerki podczas standardowego trybu pracy oraz 
w trakcie pandemii COVID-19 i wprowadzonych obostrze . Badanie polega o 
na analizie zamieszczonej tre ci i zdj  na wspomnianych wy ej platformach 
oraz skategoryzowania ich pod wzgl dem rodzaju i tematu. Uwzgl dniony 
zosta  równie  odbiór postów przez obserwatorów Anny Lewandowskiej. Do 
okre lenia rodzaju i tematu zdj  autorka zainspirowa a si  klasyczn  analiz  
medioznawcz  Walerego Pisarka (kategorie: sport, ycie prywatne, reklama, 
praca) (Pisarek, 1983, s. 192–193), opracowuj c w asny klucz kategoryzacyjny 
(kategorie: zdrowie, uroda, motywacja, konkurs, od ywianie, apel).

Kolejno, w tabelach 1 i 2 zosta a przedstawiona szczegó owa analiza, która 
uwzgl dnia: ilo  i dzie  tygodnia publikacji postów w wybranych terminach, 
rodzaj i tematyk  wpisów, a tak e analiz  wizualn  oraz odbiór tre ci przez 
obserwatorów opracowanych na podstawie bada  w asnych.

Badanie pokaza o, i  Anna Lewandowska w wybranym okresie najaktywniej 
prowadzi a profil na Instagramie, poniewa  w ci gu tygodnia doda a a  dwa-
dzie cia postów. Z kolei na Facebooku opublikowa a dziesi  postów, natomiast 
najmniej na blogu, gdy  tylko cztery. By  mo e wynika to z faktu, i  wpis na 
blogu jest bardziej czasoch onny i wymaga po wi cenia wi kszej uwagi ni  
szybkie posty na innych platformach. Anna Lewandowska prawdopodobnie nie 
zwraca uwagi na dzie  tygodnia publikacji, poniewa  cznie na blogu, Facebo-
oku oraz Instagramie pojawi y si  w ka dy mo liwy dzie . Niewykluczone, i  
zauwa enie pewnej prawid owo ci by oby mo liwe, gdyby okres badania trwa  
d u ej. Anna Lewandowska opublikowa a du o postów, których celem by o 
reklamowanie jej produktów i rozpowszechnianie wiedzy o jej marce w ród 
obserwatorów. Pojawi  si  równie  jeden wpis, który ukazywa  metamorfoz  
jednej z obserwatorek, co spotka o si  z pozytywnym odbiorem innych.
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Tabela 1.  Analiza tre ci opublikowanych na blogu, Facebooku oraz Instagramie w terminie od 25 do 31 stycznia 2020 roku
– wnioski z bada

Lp.
Platforma

komunikacyjna

Liczba

opublikowanych

postów

w badanym

terminie

Dzie  tygodnia

publikacji

postów

Rodzaj

i tematyka postów
Analiza wizualna Odbiór

1. blog  4 sobota, 
poniedzia ek, 
roda, pi tek

zdrowie i od ywianie 
(podczas ci y), 
od ywianie (przepis 
kuli narny), uroda 
(piel gnacja w osów 
podczas ci y)

sylwetka
z wyeksponowanym 
brzuszkiem ci owym, 
produkt ywieniowy, 
w osy, córka

pozytywny, komentarze z dodatkowymi 
pytaniami dr cymi temat, dzielenie si  
w asnymi do wiadczeniami kulinarnymi, 
deklaracja skorzystania z przepisu, 
zapytanie o opinie na temat produktu 
odzie owego, który trenerka reklamuje 
(pytanie nie na temat wpisu)

2. Facebook 10 sobota, 
niedziela x3, 
poniedzia ek, 
roda x3, 

czwartek x2

reklama (autorskie 
produkty ywieniowe, 
kosmetyki, aplikacja 
treningowa, obóz 
treningowy), praca 
(metamorfoza 
obserwatorki, zespó ), 
zdrowie (warto ci 
od ywcze produktu)

produkt ywieniowy, 
metamorfoza 
obserwatorki, 
wyeksponowany brzuszek 
ci owy, zespó

pozytywny, chwalenie produktów 
ywieniowych, komentarze

z gratulacjami dla obserwatorki
po metamorfozie, chwalenie wygl du 
trenerki, proszenie o wp aty
dla potrzebuj cych

3. Instagram 20 sobota x3, 
niedziela x2, 
poniedzia ek 
x3, wtorek 
x3, roda x3, 
czwartek x3, 
pi tek x3

motywacja, reklama 
(obóz treningowy, 
aplikacja treningowa, 
produkt ywieniowy, 
nowe wpisy na 
blogu), praca 
(metamorfoza 
obserwatorki), 
konkurs

obóz treningowy, córka, 
zespó , wyeksponowany 
brzuszek ci owy, 
produkt ywieniowy, 
metamorfoza 
obserwatorki

pozytywny, komplementy odno nie 
do wygl du i ogólnej dzia alno ci, 
zapytania odno nie do wykupienia 
aplikacji treningowej, diety oraz wicze , 
komentowanie samymi emotikonami 
(np. serduszkami), proszenie
o wp aty dla potrzebuj cych, pozytywne 
komentarze od celebrytów, zapytania
o p e  dziecka i produkty odzie owe
na zdj ciu, gratulacje

ród o: opracowanie w asne.
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Tabela 2.  Analiza tre ci opublikowanych na blogu, Facebooku oraz Instagramie w terminie od 25 do 31 marca 2020 roku

– wnioski z bada

Lp.
Platforma

komunikacyjna

Liczba

opublikowanych

postów

w badanym

terminie

Dzie

tygodnia

publikacji

postów

Rodzaj

i tematyka postów
Analiza wizualna Odbiór

1. blog 10 roda, 
czwartek, 
pi tek x2, 
sobota, 
niedziela x2, 
poniedzia ek, 
wtorek x2

od ywianie (przepis 
kulinarny), zdrowie 
(warto ci od ywcze 
produktu, sposoby na 
bezsenno ), motywacja 
(jak zmniejszy  stres 
podczas epidemii)

produkt ywieniowy, 
sylwetka z widocznym 
logo firmy odzie owej 
(trenerka jest jej 
ambasadork ), 
wyeksponowana 
twarz, córka, 
reklamowany produkt

pozytywny, komentarze
z dodatkowymi pytaniami dr cymi 
temat, dzielenie si  w asnymi 
do wiadczeniami kulinarnymi, 
zapytania o opinie na temat 
produktu, chwalenie i podzi kowania 
za przepis

2. Facebook  9 roda x2, 
pi tek, 
sobota x2, 
niedziela x2, 
poniedzia ek, 
wtorek

reklama (autorskie 
kosmetyki, produkty 
ywieniowe, nowy wpis 

na blogu, aplikacja 
treningowa), zdrowie 
(sposoby na stres), apel 
(odno nie do epidemii)

sylwetka, produkt 
kosmetyczny, 
ywieniowy, córka,

z m em
w maseczkach 
ochronnych, 
reklamowany produkt

pozytywny, podzi kowania za porady, 
pro by o wp aty dla potrzebuj cych, 
chwalenie kosmetyków, wygl du 
trenerki, przepisów, zapytania
o now  lini  kosmetyków, dzielenie 
si  w asnymi do wiadczeniami 
kulinarnymi (w tym publikacja zdj ), 
dyskusja o epidemii

3. Instagram 19 poniedzia ek 
x3, wtorek 
x2, roda x2, 
czwartek x3, 
pi tek x3, 
sobota x3, 
niedziela x3

od ywianie (przepis 
kulinarny), praca (trening), 
reklama (aplikacja 
treningowa, odzie , której 
trenerka jest ambasadork , 
autorskie kosmetyki, nowy 
wpis na blogu, autorski 
produkt ywieniowy), 
motywacja, apel (odno nie 
do epidemii), ycie 
prywatne

produkt ywieniowy, 
filmik
z wiczeniami, córka, 
wyeksponowany 
brzuszek ci owy, 
twarz, rodzina, filmik 
o piel gnacji,
z m em
w maseczkach 
ochronnych, sylwetka, 
natura

zarzuty z powodu zbyt du ej ilo ci 
sk adników, z ego wykonania 
przepisu, zapytania odno nie do 
produktów, diety, aplikacji, dzielenie 
si  w asnymi do wiadczeniami 
treningowymi, uznanie, proszenie o 
wp aty dla potrzebuj cych, pozytywne 
komentarze innych celebrytów

ród o: opracowanie w asne.
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W ród zdj  przewa aj  te o charakterze reklamowym, na których trenerka 
prezentuje autorski produkt ywieniowy. Pojawi y si  równie  fotorelacje z obozu 
treningowego, na których Anna Lewandowska jest w otoczeniu swoich wspó pra-
cowników, czyli cz onków healthy teamu oraz pokazani s  inni uczestnicy obozu. 
Na kilku zdj ciach eksponowa a swój brzuszek ci owy, a reakcje obserwatorów 
by y pozytywne. Publikacja metamorfozy jednej z obserwatorek równie  wywo-
a a aprobat  u ytkowników i by  mo e zwi kszy a zaufanie do trenerki oraz 

jej porad dotycz cych zdrowego trybu ycia. Wszystkie zdj cia zamieszczone 
w okresie badawczym s  dopracowane i wyró niaj  si  pod wzgl dem jako ci, 
dba o ci o szczegó y oraz kompozycji. Prezentowane na nich osoby emanuj  
pozytywn  energi , przedstawione s  jako zgrany, u miechni ty i wspieraj cy 
si  zespó , a tak e eksponuj  swoje wysportowane sylwetki.

Publikacje Anny Lewandowskiej zamieszczanie w okresie badawczym spo-
tyka y si  z pozytywnym odbiorem u ytkowników portali, na których si  poja-
wia y. Obserwatorzy komplementowali trenerk , chwalili produkty przez ni  
reklamowane i pytali o rady dotycz ce diety oraz wicze . Pojawia y si  równie  
zapytania o p e  dziecka, jednak trenerka nie skomentowa a takich wpisów.

Analiza kana ów komunikacyjnych Anny Lewandowskiej badanych w wybra-
nym okresie podtrzyma a fakt, i  trenerka najch tniej korzysta z Instagrama. 
To w a nie na tej platformie pojawi o si  dziewi tna cie postów z zakresu 
od ywiania, treningów, a tak e reklam produktów autorskich, ale te  tych, 
których jest ambasadork . Pojawi  si  tekst, w którym Anna Lewandowska 
podzieli a si  swoimi obawami i s abszymi chwilami wynikaj cymi z panuj cej 
obecnie epidemii. Nawo ywa a jednak do dbania o siebie i szukania pozytywów 
w ci kich chwilach, a przes anie ca ego wpisu mia o charakter motywacyjny. 
Opublikowa a równie  zdj cie, na którym wraz z m em, popularnym pi ka-
rzem, Robertem Lewandowskim maj  za o one maseczki ochronne, a w opi-
sie wyrazi a podziw i uznanie dla pracowników ochrony zdrowia, ratowników, 
handlowców i innych osób nara onych na zara enie. Trenerka zaapelowa a 
tak e do swoich odbiorców, prosz c ich o pozostanie w domach i pomoc dla 
najbardziej nara onych osób, czyli seniorów. Na blogu oraz Facebooku tak e 
pojawi y si  wpisy poruszaj ce ten temat.

W ród zdj  przewa aj  te o charakterze reklamowym. Trenerka przypomina 
obserwatorom o swoich autorskich produktach, aplikacji oraz treningach, ale 
równie  reklamuje produkty innych marek, z którymi wspó pracuje. Pojawi y 
si  tak e zdj cia rodzinne, na których jest jej córka oraz m  – Anna Lewan-
dowska dzieli si  z obserwatorami swoj  prywatno ci . Zdj cia publikowane 
w wybranym okresie, podobnie jak w okresie od 25 do 31 stycznia 2020 r. 
wyró niaj  si  dba o ci  o szczegó y oraz kompozycj . Przedstawione produkty 
s  ukazane w staranny sposób, w wyniku czego obserwatorzy mog  przeja-
wi  wi ksz  ch  zakupu. Anna Lewandowska na zdj ciach jest u miechni ta, 
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emanuje pozytywn  energi  i przedstawia swoj  wysportowan  sylwetk , dzi ki 
czemu mo e zach ca  u ytkowników do skorzystania z jej wicze  i diety.

Wi kszo  postów trenerki spotka a si  z pozytywnym odbiorem. Obserwa-
torzy cz sto zadawali jej pytania, dzielili si  w asnymi do wiadczeniami, a tak e 
ch tnie umieszczali prywatne zdj cia potraw, które zrobili wed ug jej przepisu. 
Powszechnym zjawiskiem s  równie  liczne pro by o wp acanie oraz udost pnia-
nie zbiórek dla osób potrzebuj cych. W ród komentarzy pojawia y si  równie  
pochwalne opinie od celebrytów. Negatywny odbiór mia  jeden z postów na 
temat kulinarny – obserwatorzy zarzucili trenerce, i  lista sk adników jest zbyt 
obszerna, potrzebne produkty s  wymy lne, a sposób przygotowania jest nieod-
powiedni. Anna Lewandowska nie odnios a si  jednak do stawianych zarzutów.

Obecnie komunikacja w Internecie w coraz wi kszym stopniu opiera si  na 
przekazie wizualnym. Na pewno ma to zwi zek z rozwojem technologicznym 
i powstawaniem nowych modeli telefonów, które posiadaj  wbudowany aparat 
z coraz lepszymi mo liwo ciami robienia bardzo dobrych zdj  (Stawarz-Garcia, 
2018, s. 93). Zespó  neuronaukowców z Massachusetts Institute of Technology 
(MIT) zbada , i  ludzkiemu mózgowi wystarczy jedynie trzyna cie milisekund, 
aby przetworzy  widziany obraz i zrozumie  jego sens (zob. Trafton, 2014).

G ówn  ide  Facebooka jest umo liwianie budowania relacji i czenie ludzi. 
Jednak w obecnych czasach platforma ta sta a si  równie  kluczowym kana-
em marketingowym (Stawarz-Garcia, 2018, s. 94). Budowanie marki osobistej 

przez Ann  Lewandowsk  opiera si  na regularnej dzia alno ci na Facebooku 
i pe nym wykorzystywaniu jego potencja u. Ka dy wpis trenerki opatrzony jest 
zdj ciem, które w zale no ci od tematyki publikacji, bezpo rednio nawi zuje do 
tekstu. Istotn  rol  odgrywa tutaj kompozycja oraz jako  zdj , które podnosz  
warto  estetyczn  profilu oraz tworz  spójny wizerunek trenerki. Publikowanie 
g ównie postów reklamowych rozpowszechnia mark  Anny Lewandowskiej, 
a tak e promuje jej autorskie produkty.

Publikacje na Instagramie powinny zaciekawi  odbiorc  i wzbudzi  w nim 
pozytywne emocje. Reklamowany produkt nale y zaprezentowa  w odpowiedni 
sposób, aby w odbiorcy wzbudzi  pragnienie posiadania go i ch  do zakupu 
(Stawarz-Garcia, 2018, s. 99). Anna Lewandowska najaktywniej dzia a na Insta-
gramie, gdzie równie  reklamuje swoje produkty, jednak zawsze w przemy lany, 
spójny i kreatywny sposób. Wizualne aspekty zdecydowanie mog  przyci ga  
i wyró nia  si  dba o ci  o szczegó y oraz atrakcyjno ci . Zamieszczanie prze-
pisów, które mo na wykona  za pomoc  tych e produktów mo e powodowa , 
i  obserwatorzy ch tniej je zakupi . Zach canie do dyskusji oraz dzielenia si  
w asnymi do wiadczeniami powoduje, e mi dzy trenerk  a odbiorcami powstaje 
wi . Mog  si  oni poczu  wyró nieni, dzi ki mo liwo ci opowiedzenia o swoim 



131Zuzanna B k, Budowanie marki osobistej w mediach spo eczno ciowych…

yciu. Trenerka czasami odpowiada na komentarze u ytkowników, co równie  
wp ywa na pozytywne postrzeganie jej wizerunku.

Podczas badania na blogu pojawi o si  najmniej wpisów spo ród wszystkich 
wybranych platform. Tam równie  pojawia o si  najmniej komentarzy od obser-
watorów. Anna Lewandowska nie rezygnuje jednak z tej platformy, a forma jej 
prowadzenia jest podobna do profili na Facebooku oraz Instagramie. Wpisy 
bywaj  krótsze, ale zawsze dope niaj  je zdj cia, które mog  wyró nia  si  pod 
wzgl dem estetycznym i przyci ga  odbiorców.

Trenerka w sposób bardzo przemy lany buduje mark  osobist  na Face-
booku, Instagramie oraz blogu. Jej publikacje charakteryzuj  si  spójno ci , 
autentyczno ci , jasno ci  przekazu oraz wzbudzaniem zaanga owania w ród 
obserwatorów. Profile trenerki wyró niaj  si  równie  ze wzgl du na zdj cia, 
które przyci gaj  z powodów estetycznych, s  dopracowane i prawie zawsze 
nawi zuj  do tematyki zdrowego trybu ycia. Przedstawianie na nich atrakcyj-
nych i wysportowanych ludzi wp ywa na autentyczno  oraz pozytywne postrze-
ganie Lewandowskiej.

3.2. Analiza kwestionariusza ankiety – przebieg i wnioski z badania

Badanie zosta o przeprowadzone w okresie od 18 marca do 17 kwietnia 
2020 roku. Mia o charakter wy cznie internetowy i zosta o przygotowane za 
pomoc  Formularza Google. Kwestionariusz ankiety sk ada  si  z 15 pyta  
zarówno otwartych, jak i zamkni tych. cznie autorka zgromadzi a 101 odpo-
wiedzi od osób, które obserwuj  Ann  Lewandowsk  w mediach spo eczno-
ciowych. Podczas badania dokona a analizy komentarzy pod postami trenerki, 

nast pnie wybiera a osoby, które komentowa y publikacje i zamieszcza y na 
w asnych profilach tre ci zwi zane z Ann  Lewandowsk , a w dalszej kolej-
no ci kontaktowa a si  z tymi osobami poprzez wiadomo ci prywatne, prosz c 
o wype nienie kwestionariusza ankiety. Autorka zamie ci a równie  kwestiona-
riusz ankiety na grupach dedykowanych wype nianiu ankiet do prac dyplomo-
wych na Facebooku (zob. https://www.facebook.com/groups/640618349404104/; 
https://www.facebook.com/groups/ankiety/).

W badaniu wzi o udzia  101 osób, z czego wszystkie to kobiety. Odpowiedzi 
respondentów dotycz ce wieku, autorka podzieli a na cztery grupy: od 15 do 
18 lat (osoby ucz szczaj ce do szkó ), od 19 do 24 lat (osoby studiuj ce), od 25 
do 35 lat oraz powy ej 36 lat. Najwi ksz  grup  reprezentowa y osoby w prze-
dziale wiekowym 19–24 (61%) oraz 25–35 (32%). Z kolei najmniej respon-
dentów nale y do przedzia u wiekowego od 15 do 18 lat (4%). Na rysunku 1 
zaprezentowano procentowy udzia  w badaniu wszystkich czterech grup.
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Rysunek 1. Wiek respondentów

25–35
32%

15–18
3%

19–24
61%

36 i więcej
4%

ród o: badanie w asne.

Na rysunku 2 przedstawiono platformy spo eczno ciowe, których ankietowani 
u ywaj  do obserwowania Anny Lewandowskiej. Pytanie to posiada o mo liwo  
wielokrotnego wyboru, wi c znaczna cz  respondentów zaznaczy a wi cej ni  
jedn  odpowied , co znajduje odzwierciedlenie w wynikach. Zdecydowanie 
najwi cej osób wskaza o Instagram, poniewa  a  90, nast pnie Facebook (50), 
natomiast na blog, YouTube oraz TikToka zag osowa o najmniej badanych, 
poniewa  te platformy otrzyma y kolejno 22, 1 oraz 5 g osów.

Respondenci zostali równie  poproszeni o uzasadnienia wybrania danych 
mediów spo eczno ciowych. Pytanie posiada o mo liwo  wybrania wi cej ni  
jednej odpowiedzi – najcz ciej wybierane uzasadnienia to dost p do informacji 
(71 osób), utrzymywanie kontaktu ze znajomymi (69 osób), sposób na roz-
rywk /sp dzanie wolnego czasu (61 osób), dzielenie si  wydarzeniami/tre ciami 
(54 osoby) oraz wygoda i atwo  korzystania (50 osób).

Rysunek 2. Platformy, za pomoc  których respondenci obserwuj  Ann  Lewandowsk

Facebook
50

Diet&Training
by Ann

1

YouTube
1

TikTok
5

Istagram
90

blog
22

ród o: badanie w asne.
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Kolejne pytanie równie  wielokrotnego wyboru dotyczy o tre ci, jakich 
obserwatorzy Anny Lewandowskiej poszukuj  na jej profilach. Najcz stszymi 
uzasadnieniami ledzenia trenerki w Internecie by o: poszukiwanie informa-
cji na temat zdrowego od ywiania, przepisów, porad dietetycznych (68 osób), 
na temat sportu, wicze  (68 osób), na tematy lifestyle – uroda, zdrowie itd. 
(46 osób). Pojawi y si  tak e pojedyncze odpowiedzi dotycz ce m.in. motywacji, 
ycia rodzinnego, ciekawo ci.

Na rysunku 3 zaprezentowano aktywno  obserwatorów Anny Lewandow-
skiej na jej profilach. Mo liwy by  wielokrotny wybór, a wyniki prezentuj  si  
nast puj co: reagowanie na posty emotikon  – 48 odpowiedzi, niereagowanie 
na posty – 45 odpowiedzi. Najmniejsz  liczb  uzyska a odpowied  na temat 
komentowania postów innych osób na profilu Anny Lewandowskiej, poniewa  
tylko 15. Na rysunku 3 wszystkie wyniki zosta y przedstawione szczegó owo.

Rysunek 3. Zaanga owanie obserwatorów Anny Lewandowskiej na jej profilach

komentuję
posty innych

użytkowników
15

reaguję emotikoną
na posty

48

nie reaguję
45

komentuję
posty trenerki

27

nie komentuję
27

ród o: badanie w asne.

W nast pnym pytaniu wielokrotnego wyboru uzyskano a  59 odpowiedzi od 
osób deklaruj cych, i  nigdy nie skorzysta o z rad trenerki, a jedynie obser-
wuje jej profile w Internecie. Z kolei 27 odpowiedzi wskazywa o na stoso-
wanie polecanej diety, a 33 na wykonywanie polecanych wicze . Natomiast 
tylko 2 odpowiedzi dotyczy y stosowania zalecanych porad odno nie do dbania 
o zdrowie w trakcie i po ci y.

Na rysunku 4 przedstawiono odpowiedzi respondentów na temat zakupu 
autorskich produktów Anny Lewandowskiej. To pytanie tak e mia o mo liwo  
wielokrotnego wyboru. Podczas badania uzyskano 54 odpowiedzi o ograniczeniu 
si  tylko do obserwowania profili trenerki, 42 o zakupieniu jej autorskich pro-
duktów, 25 o kupieniu/u yciu polecanych przez trenerk  produktów, a tylko 7 
o udziale w obozie treningowym Anny Lewandowskiej.
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Nast pne dwa pytania mia y charakter otwarty i dotyczy y spójno ci i atrak-
cyjno ci wizerunku trenerki w Internecie. W pierwszym z nich respondenci 
w przewa aj cej cz ci odnosili si  do spójno ci wizerunku w sposób pozytywny. 
Pojawia y si  odpowiedzi chwal ce trenerk  za szczero , motywacj , dobr  
energi , autentyczno  oraz ci g e pod anie t  sam  cie k . Trzy odpowie-
dzi stanowczo zaprzecza y kwestii, o któr  pyta a autorka, natomiast pojawi o 
si  równie  kilka osób, które odpowiada y twierdz co, ale nie by y do ko ca 
pewne oraz takie, które nie mia y zdania. Jeden z ankietowanych napisa , 
i  jego zdaniem wizerunek Anny Lewandowskiej raczej jest spójny, jednak 
zauwa y  pewn  zale no , wed ug której zachowanie trenerki ró ni si , gdy ta 
jest sama lub gdy jest z m em. Niestety odpowied  nie zosta a uzasadniona 
w bardziej szczegó owy sposób ani podparta konkretnymi przyk adami. Pad  
równie  zarzut wobec mediów, poniewa  zdaniem jednej z osób trenerka jest 
naturalna, a to media kreuj  j  w odmienny sposób. Inny respondent odbiera 
mark  osobist  trenerki tylko jako ród o informacji, poniewa  jego zdaniem 
nie ma wi zi pomi dzy ni  a obserwatorami:

Wida , e raczej nie prowadzi mediów spo eczno ciowych sama, tylko robi to za ni  

inna osoba. Brakuje tam interakcji z innymi osobami, wi c nie mo na powiedzie  

o istnieniu wi zi, ale w celach informacyjnych jest ok. (odpowied  z kwestionariusza 
ankiety; pisownia oryginalna).

Rysunek 4. Produkty Anny Lewandowskiej, które kupili respondenci
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produkt

25

ród o: badanie w asne.

W kolejnym pytaniu autorka zapyta a ankietowanych o atrakcyjno  wize-
runku trenerki w Internecie. Pojawia y si  odpowiedzi uchylaj ce si  od jedno-
znacznego okre lenia stanowiska (2) oraz takie, które zaprzecza y atrakcyjno ci 
wizerunku Anny Lewandowskiej (3). Pozytywne odpowiedzi przewa a y, bywa y 
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uzasadnione poprzez pozytywn  i inspiruj c  energi  trenerki oraz cenne rady 
dla kobiet w ci y. Jeden z respondentów stwierdzi , i  wizerunek trenerki, 
mimo e czysto marketingowy, dla niego nadal jest pozytywny. Zdaniem innego 
ankietowanego wizerunek Anny Lewandowskiej jest atrakcyjny pod wzgl dem 
merytorycznym i wizualnym, ale nie, je li kto  potrzebuje bezpo redniej rela-
cji – w tym przypadku zosta  przytoczony przyk ad Ewy Chodakowskiej jako 
lepszego wzorca. Natomiast, je li chodzi o negatywne odpowiedzi, ankietowali 
odpowiedzieli w nast puj cy sposób:

Zwyk y, przeci tny cz owiek. Nie widz  nic, co by mia o j  wyró nia  na tle innych 

osób. S  ciekawsze osobowo ci w mediach.

Atrakcyjny w sensie lansowania sie na tzw. na bogato.

Wydaje si  zbyt sztuczna (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia oryginalna).

W dalszej cz ci autorka zapyta a ankietowanych czy w wizerunku trenerki s  
elementy, które si  im nie podobaj /które by zmienili. Uzyskano 70 odpowiedzi 
od respondentów uwa aj cych, i  wizerunek Anny Lewandowskiej odpowiada 
im i nie chcieliby zmienia  niczego w jej marce osobistej. Przewa a y krótkie 
odpowiedzi, a tylko trzy osoby szerzej uzasadni y swoj  odpowied :

Nie, doceniam, e jest sob  w sm,

Podobaj  mi si  prezentowane przez ni  zarówno warto ci wyznawane w yciu, pro-

fesjonalne i estetyczne prowadzenie zarówno bloga, jak i Instagrama czy Facebooka, 

konkretne i rzetelne informacje i porady na temat wicze  czy zdrowego od ywiania.

Sporo reklamuje swoich produktów, ale si  jej nie dziwie. Na jej miejscu pewnie 

zrobi abym to samo. Chce by  niezale na i niekojarzona ze swoim znanym m em, 

mimo e i tak pewnie wiele osób twierdzi inaczej. Ale gdybym by a w jej skórze 

my le ze post pi abym podobnie (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia 
oryginalna).

Negatywnych odpowiedzi odno nie do wizerunku trenerki w mediach spo-
eczno ciowych uzyskano 24. Tylko pi  osób odpowiedzia o krótko „tak”, a a  

19 odpowiedzi szerzej uzasadnia o opinie respondentów:

Tak, pieni dze.

Mo e eby nie epatowa  markami.

Jako  zdj .

Ca a jej osoba dzia a mi na nerwy.

Grzywk .

Ilo  czasu na uprawianie sportu i czenie tego z wychowywaniem dziecka.

Nieszczerosc, brak w asnych pomys ów na siebie, raczej standardowe ruchy marke-

tingowe.

Mog aby bardziej opiera  swoje tre ci na nauce.

Mniej u miechu.



136 CZ  II. ZARZ DZANIE WIZERUNKIEM

Budzi we mnie negatywne odczucia, wydaje si  nieszczera.

Tak, czasami jej wypowiedzi wydaj  si  by  sztuczne. Nie lubi , gdy nagrywa stories 

w j zyku angielskim.

Hmmm trudno powiedzie . Z punktu widzenia psychologa biznesu to zmieni abym to, 

e zdj cia które pokazuje s  tylko w wi kszo ci z jej wspó pracownikami. Po owa ludzi 

na obozach to osoby znane i zaprzyja nione. To do  ostry i ma o otwarty wizerunek.

Aparycje.

Wi cej interakcji z u ytkownikami jej aplikacji.

Wybicie si  na karierze m a.

Nie ma opinii na temat wa nych spraw, brak g osno wypowiadanego zdania.

Fa sz i sztuczno  pod publik .

Lansowanie si  na hajs.

Poza promowaniem produktow jest zamkni ta na odbiorców – wszystko skupia si  na 

promowaniu produktu, ka dy jej post (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia 
oryginalna).

Sze ciu ankietowanych uchyli o si  od odpowiedzi, natomiast jedna odpo-
wied  by a b dna, dlatego autorka nie uwzgl dni a jej w analizie.

Rysunek 5.  Platformy, na jakich respondenci widzieli komentarze krytykuj ce
Ann  Lewandowsk

Facebook
35

forum
1

portale
plotkarskie

13

portale
informacyjne

4

Istagram
46

blog
1

ród o: badanie w asne.

Nast pne dwa pytania dotyczy y krytyki skierowanej w stron  Anny Lewan-
dowskiej. Autorka zapyta a respondentów czy kiedykolwiek widzieli dezaprobu-
j ce trenerk  komentarze, a je li tak, to na jakich platformach. W ród wszyst-
kich badanych respondentów (101 osób) tylko 18 z nich nigdy nie widzia o 
krytykuj cych komentarzy, a 13 odpowiedzia o nieprecyzyjnie na pytanie – nie 
wskazywali dok adnych platform, na których widzieli niepochlebne komentarze, 
uogólniali, odpowiadaj c, i  na ka dej platformie, udzielali niezrozumia ych 
odpowiedzi, wyra ali si  niedok adnie b d  wprost mówili, i  nie pami taj  i nie 
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zwracaj  uwagi, poniewa  maj  w asne zdanie wyrobione na temat trenerki. 
Autorka postanowi a nie poddawa  analizie takich odpowiedzi, poniewa  s  
zbyt nieprecyzyjne i niedok adne. Na rysunku 5 ukazano opinie osób, które 
w poprawny sposób odpowiedzia y na pytanie i dok adnie wskaza y, na jakich 
platformach i serwisach widzia y dezaprobuj ce trenerk  komentarze.

Ankietowani zostali równie  poproszeni o wyja nienie, czego dotyczy y 
komentarze krytykuj ce dzia alno  Anny Lewandowskiej. Niektóre odpowie-
dzi by y zbyt ogólne (np.: „ca okszta t”, „wszystko” itd.), dlatego autorka nie 
bra a ich pod uwag . Poddane analizie zosta y odpowiedzi konkretne, które 
jasno prezentowa y obszar ycia trenerki, który by  krytykowany. Autorka ska-
tegoryzowa a je wed ug w asnego klucza, a wyniki prezentuj  si  nast puj co:
– porady: brak merytorycznych podstaw do tego, co mówi, z e przepisy kuli-

narne, wiczenia, diety, z e porady na temat zdrowia, krytyka przez lekarzy 
– 18 odpowiedzi;

– wygl d sprzed lat i bez makija u, szybki powrót do formy po ci y, ubiór 
– 16 odpowiedzi;

– zachowanie, autoprezentacja i sposób wypowiedzi: robienie b dów j zyko-
wych, mimika twarzy, w tpliwa autentyczno , udawana sympatia do ludzi 
– 12 odpowiedzi;

– zarzucanie, i  Anna Lewandowska osi gn a sukces dzi ki znanemu i boga-
temu m owi – 11 odpowiedzi;

– rodzina: sposób wychowywania córki Klary, niepokazywanie jej twarzy 
– 7 odpowiedzi;

– sukces: ilo  pieni dzy – 7 odpowiedzi;
– polecanie produktów zbyt drogich i nieosi galnych dla obserwatorów 

– 5 odpowiedzi;
– styl ycia: wi towanie Halloween, czenie codziennych obowi zków z aktyw-

no ci , u ywanie masek ochronnych, których brakuje, drogie produkty dla 
siebie i dziecka – 5 odpowiedzi;

– reklamowanie drogich produktów – 3 odpowiedzi;
– z e posty na Facebooku – 2 odpowiedzi;
– kopiowanie Ewy Chodakowskiej – 1 odpowied ;
– pomoc potrzebuj cym – 1 odpowied ;
– wygl d autorskich produktów – 1 odpowied ;
– zarzut odno nie do niesamodzielnego prowadzenia w asnych profili 

w mediach spo eczno ciowych – 1 odpowied .
W ostatnim pytaniu ankietowani zostali zapytani o to, jakie s  ich zda-

niem ród a sukcesu Anny Lewandowskiej. Pytanie posiada o mo liwo  wie-
lokrotnego wyboru. Respondenci ród a sukcesu trenerki upatruj  w nast pu-
j cych mo liwo ciach: odpowiednio kreowany wizerunek, wzbudzanie zaufania 
w odbiorcy – 68 odpowiedzi; dzielenie si  wiedz  za pomoc  popularnych 
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platform internetowych i odpowiednio dobranych narz dzi – 56 odpowiedzi; rze-
telne informacje i praktyczne porady na temat zdrowego trybu ycia – 50 odpo-
wiedzi; rozg os zdobyty dzi ki popularnemu m owi – 45 odpowiedzi. Pojawi o 
si  11 dodatkowych odpowiedzi spoza proponowanych przez autork  – jedna 
z nich nie zosta a uwzgl dniona w analizie, poniewa  by a b dna, natomiast 
pozosta  cz  autorka skategoryzowa a i na rysunku 6 okre li a jako „inne”. 
W ród nich pojawi y si  poni sze odpowiedzi:

Sukcesach osi ganych w uprawianych sportch.

Niew tpliwie dzi ki m owi uda o si  jej szybciej dotrze  do odbiorców, ale raczej nie 

jest to erowanie na tym ani rozg os.

Dobre zdj cia.

Jej osoba, wiele osób chce by  jak ona. Sukcesem jest jej przemiana fizyczna. (Kiedy  

nie by a zbyt atrakcyjna). Czasem ród em sukcesu jest to, e „nie wa ne jak mówi , 

wa ne by mówili” – ogólny rozg os o niej.

Ma PR, jak Chodakowska, jest mi a do zrzygania i zakompleksione ignorantki maj  

idolk , która w domu ma lamp  za pó  roczna ich wyp at .

Dobrze postawione i konsekwentnie realizowane cele zawodowe i pewnie yciowe.

Ania jest mega sympatyczna i pozytywna osob  .

Tylko i wylacznie wlasna praca, nie zapominajmy ze Ona tez odnosila sukcesy w spo-

rcie …

Dobra prezencja.

Nazwisko na pewno pomog o na starcie, ale uwa am, e i tak by osi gn a, ale mo e zaj -

oby jej to troch  d u ej (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia oryginalna).

Rysunek 6. ród a sukcesu Anny Lewandowskiej zdaniem respondentów
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ród o: badanie w asne.

Analizuj c kwestionariusz ankiety, autorka zauwa y a, i  w ród 101 zba-
danych najpopularniejsz  platform  komunikacyjn  jest Instagram, a wszyscy 
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respondenci to kobiety. Wed ug bada  z pa dziernika 2019 r. w Polsce na 
7 milionów u ytkowników Instagrama 59,1% to kobiety (Roguski, b.d.). Domi-
nacja kobiet w ród badanych mo e wynika  z faktu, i  Anna Lewandowska 
swoj  dzia alno  kieruje w wi kszo ci do kobiet (np.: programy treningowe 
i diety w trakcie oraz po ci y). Trenerka na swoich kana ach komunikacyjnych 
porusza równie  tematy zwi zane z bran  dotycz c  urody oraz piel gnacji, 
co tak e zdecydowanie bardziej mo e interesowa  kobiety ni  m czyzn.

Autorka podzieli a odpowiedzi respondentów dotycz ce wieku na grupy. 
Taki podzia  pomóg  uporz dkowa  odpowiedzi ankietowanych i potwierdzi  
za o enia (Milena, 2020), i  osoby w wieku studenckim oraz pó niejszym (do 
oko o 35 roku ycia) najliczniej b d  deklarowa  obserwowanie mediów spo-
eczno ciowych Anny Lewandowskiej. W badaniu bowiem najwi ksz  grup  

reprezentowa y osoby w przedziale wiekowym 19–24 (61%) oraz 25–35 (32%).
Odpowiedzi ankietowanych na temat najch tniej wybieranej platformy do 

obserwowania trenerki nie do ko ca pokrywaj  si  z danymi ze stycznia 2020 r., 
na temat popularno ci mediów spo eczno ciowych w Polsce. Wed ug statystyk 
najch tniej wybieranym serwisem jest YouTube (w ci gu ostatniego miesi ca 
korzysta o z niego 92% wszystkich u ytkowników Internetu), na drugim miejscu 
jest Facebook (89%), a Instagram zajmuje czwarte miejsce, z wynikiem 55% 
u ytkowników, którzy korzystali z platformy w ci gu ostatniego miesi ca. TikTok 
przyci gn  natomiast zaledwie 15% u ytkowników (zob. Kuchta-Nykiel, 2020). 
Wyniki z badania niepokrywaj ce si  z danymi statystycznymi wynikaj  prawdo-
podobnie z faktu, i  Anna Lewandowska nie dzia a z tak  sam  aktywno ci  na 
wszystkich wymienionych platformach, dlatego te  ankietowani wybieraj  takie 
serwisy, na których trenerka regularnie dostarcza nowych, anga uj cych tre ci.

Wi kszo  badanych respondentów wizerunek Anny Lewandowskiej 
postrzega w sposób pozytywny i spójny. Trenerka posiada du  liczb  obser-
watorów w mediach spo eczno ciowych – zdaniem ankietowanych mo e przy-
ci ga  nie tylko znanym nazwiskiem m a, lecz tak e informacjami na temat 
zdrowego trybu ycia. Autorka sukcesu Anny Lewandowskiej upatruje równie  
w panuj cej modzie na bycie fit. Poj cie to oznacza d enie do dobrej kon-
dycji fizycznej oraz pozytywnego samopoczucia poprzez przestrzeganie odpo-
wiednio u o onego harmonogramu wicze  i spo ywania regularnych posi ków 
z wyselekcjonowanych sk adników (Leszczy ski, 2017, s. 459–467). Szczególnie 
w Internecie mo na zauwa y  trend pokazywania i promowania zdrowego trybu 
ycia oraz du  liczb  trenerów, którzy próbuj  zdoby  odbiorców w a nie za 

po rednictwem platform spo eczno ciowych. Anna Lewandowska rozpoczyna a 
dzia alno , gdy liczba trenerów personalnych w Internecie by a znacznie ni sza, 
zarabianie za po rednictwem mediów spo eczno ciowych nie by o popularne 
i rozwini te na tak  skal , jak obecnie, przez co atwiej by o osi gn  popu-
larno  i zacz  kreowa  w asn  mark  osobist .
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Wyniki uzyskane w badaniach (analiza tre ci, kwestionariusz ankiety) uka-
za y, i  wi kszo  zbadanych respondentów pozytywnie postrzega wizerunek 
Anny Lewandowskiej. Mimo e nie pojawi o si  du o negatywnych odpowiedzi, 
autorka zwróci a szczególn  uwag  na zarzuty mówi ce, i  nie ma prawdziwej 
relacji pomi dzy trenerk  a obserwatorami. Jeden z respondentów przytoczy  
osob  Ewy Chodakowskiej jako lepszy przyk ad tego typu dzia ania. Niew tpliwe 
marki osobiste obu trenerek dominuj  w wiecie fitness w Polsce – s  nieustan-
nie porównywane, a media podburzaj  rywalizacj  oraz spory pomi dzy nimi. 
Wydaje si  jednak, i  w a nie marka osobista Ewy Chodakowskiej w wi kszej 
mierze opiera si  na relacjach ze swoimi obserwatorami. Anna Lewandowska 
w aktywny sposób prowadzi media spo eczno ciowe, codziennie dostarcza anga-
uj cych tre ci wzbogaconych o walory estetyczno-graficzne. Jednak ze wzgl du 

na silne przywi zywanie si  do sposobu przekazywania informacji, tworzenie 
relacji z odbiorcami zosta o zepchni te na dalszy plan.

Zdaniem Kingi Stopczy skiej to w a nie Ewa Chodakowska jest liderk  
w budowaniu marki osobistej w mediach spo eczno ciowych. Stanowi fenomen 
ze wzgl du na sposób prowadzenia dzia alno ci w Internecie – anga owanie 
fanów w tworzenie w asnego fanpage’a przy ci g ym motywowaniu ich do dzia-
ania i zmieniania trybu ycia. Mo na wyró ni  kilka rodzajów komunikacji 

w mediach spo eczno ciowych, a w przypadku Ewy Chodakowskiej s  to: komu-
nikacja informacyjno-wizerunkowa, komunikacja wizerunkowa, komunikacja 
konkursowa, komunikacja aktywizacyjna. Warto zwróci  uwag  na komunikacj  
informacyjno-wizerunkow , która u obu trenerek przebiega w odmienny sposób. 
Relacja Ewy Chodakowskiej z obserwatorami ma charakter ci g y – trenerka 
na bie co informuje o wydarzeniach z ycia zawodowego, ale równie  pry-
watnego, a odpowiednia selekcja tych informacji sprawia, i  pojawia si  silna, 
maj ca charakter intymny wi  z odbiorcami. Trenerka burzy dystans, który 
zazwyczaj pojawia si  w relacjach gwiazda – fan poprzez spersonalizowane 
wpisy. U ywanie pieszczotliwych i bezpo rednich zwrotów „ty” zamiast „wy” 
daje obserwatorom poczucie blisko ci. Wie  z trenerk  wchodzi na etap przy-
jacielski, a jej porady i teksty motywacyjne s  obdarzane ogromnym zaufaniem 
(Stopczy ska, 2016, s. 211–226).

Natomiast Anna Lewandowska w odmienny sposób prowadzi komunikacj  
informacyjno-wizerunkow . Najcz ciej tre ci na platformach komunikacyjnych 
napisane s  w sposób odnosz cy si  do obserwatorów jako wi kszej grupy, 
poprzez u ywanie zwrotów „my”. Znacznie rzadziej ni  Ewa Chodakowska 
publikuje metamorfozy obserwatorów, co równie  sprawia, i  odbiorcy odczu-
waj  dystans i brak tak silnej przyjacielskiej wi zi. Trenerka przede wszystkim 
skupia si  na regularnym i rzetelnym przekazywaniu informacji, które zawsze 
opatrzone s  ciekawymi i dopracowanymi grafikami oraz materia ami wideo. 
By  mo e równie  z powodu szerokiej dzia alno ci biznesowej Anna Lewan-
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dowska nie jest w stanie utrzymywa  komunikacji i relacji z obserwatorami na 
tak wysokim poziomie, jak Ewa Chodakowska. Trenerka, oprócz promowania 
zdrowego trybu ycia poprzez uk adanie diet oraz programów treningowych, 
posiada w asn  lini  kosmetyków, sklep z ekologiczn  ywno ci , produktami 
dla dzieci i z wyposa eniem do domu, a tak e diet  z mo liwo ci  dostawy, 
czyli catering. Dodatkowo trenerka organizuje obozy treningowe, jest ambasa-
dork  znanych marek i ci gle tworzy i wprowadza w ycie nowe pomys y. Na 
Instagramie posiada 2,7 miliona obserwatorów, natomiast Ewa Chodakowska 
1,9 miliona2 – taka liczba obserwatorów równie  mo e utrudnia  prowadze-
nie regularnej i aktywnej komunikacji, tym bardziej przy tak wielu innych 
projektach.

4. Dyskusja wyników

Badania wykaza y, i  Anna Lewandowska w pe ni wykorzystuje potencja  
mediów spo eczno ciowych i w sposób przemy lany buduje w asn  mark  osobi-
st . Na w asnych profilach publikuje tre ci zwi zane ze zdrowym trybem ycia, 
a przy tym promuje autorskie produkty, zwi kszaj c tym samym sukces marki. 
Wyniki bada  pokrywaj  si  z wnioskami Agnieszki Ca ek, która podda a ana-
lizie konto Anny i Roberta Lewandowskich na Instagramie. Badaczka dosz a 
do podobnych konkluzji, jak autorka niniejszego rozdzia u – trenerka cechuje 
si  dobr  orientacj /wiedz  z zakresu zarz dzania mediami spo eczno ciowymi 
i potrafi w pe ni wykorzysta  ich potencja  w celach biznesowych. Tematyka 
poruszana we wpisach dotyczy zdrowego trybu ycia, ale równie  tematyki 
lifestyle. Agnieszka Ca ek równie  zauwa y a, i  Anna Lewandowska niekiedy 
dzieli si  z obserwatorami zdj ciami z ycia prywatnego w celu ocieplenia 
wizerunku i zbli enia do obserwatorów. Wnioski autorki z niniejszego rozdzia u 
pokrywaj  si  z wnioskami zaproponowanymi w pracy Agnieszki Ca ek – dla 
Anny Lewandowskiej Instagram to przede wszystkim narz dzie marketingowe, 
maj ce u atwi  jej szerzenie i zdobywanie celów biznesowych (Ca ek, 2018, 
s. 361–378).

Rozdzia  jest propozycj  zape nienia luki badawczej z zakresu budowania 
marki osobistej na przyk adzie osoby Anny Lewandowskiej. Wed ug wiedzy 
autorki dotychczas adna publikacja nie podda a analizie wizerunku trenerki. 
Agnieszka Ca ek, o której wspomniano powy ej, w swojej pracy poruszy a temat 
dzia alno ci Anny Lewandowskiej w mediach spo eczno ciowych, jednak sku-
pia a si  na analizie obrazu na Instagramie trenerki oraz jej m a.

2 Stan na dzie  13 maja 2020 roku.
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Podsumowanie

Celem by a analiza procesu budowania marki osobistej w mediach spo-
eczno ciowych na przyk adzie dzia alno ci Anny Lewandowskiej. Dzia alno  

trenerki na Facebooku, Instagramie oraz blogu zosta a poddana dok adnej 
analizie, dzi ki czemu autorka postawi a kilka istotnych wniosków zwi zanych 
z kreowaniem marki osobistej przez trenerk .
1. Anna Lewandowska w pe ni wykorzystuje potencja  mediów spo eczno cio-

wych. Zna stosowane narz dzia i obecnie panuj ce trendy, a to zapewnia 
warto ciowe tre ci, które trafiaj  do odbiorców. Obserwatorzy anga uj  
si  w aktywno ci/wyzwania proponowane przez trenerk , ch tnie dziel  si  
efektami w Internecie (stosuj c oznaczenia oficjalnych profili Anny Lewan-
dowskiej), a to sprawia, i  marka osobista trenerki budowana jest nie tylko 
przez ni  sam , lecz tak e przez jej odbiorców.

2. Facebook, Instagram oraz blog Anny Lewandowskiej oprócz dostarczania 
informacji na temat zdrowego trybu ycia wykorzystywane s  w celach bizne-
sowych. Tre ci umieszczane na wspomnianych wy ej platformach cz sto maj  
charakter reklamowy, najcz ciej dotycz c  autorskich produktów trenerki, 
jak np.: kosmetyki, ywno , aplikacja czy obóz treningowy. Nierzadko na 
zdj ciach przedstawiane s  sylwetki trenerki w otoczeniu jej healthy teamu, 
czyli wspó pracowników. Takie posty równie  s  traktowane jako promocja 
i reklama, poniewa  rozpowszechniaj  wizerunek innych trenerów, z któ-
rymi wspó pracuje, a dalej w konsekwencji odbiorcy ch tniej mog  szuka  
informacji o nich w Internecie i korzysta  z ich porad na temat zdrowego 
trybu ycia. Dzi ki takim dzia aniom marka Anny Lewandowskiej zyskuje 
wi ksze grono odbiorców, a jej zasi gi stale si  poszerzaj .

3. Tre ci publikowane na platformach komunikacyjnych Anny Lewandowskiej 
wyró niaj  si  dba o ci  o ka dy szczegó  oraz estetyk . Zdj cia oraz mate-
ria y wideo wykonane s  za pomoc  dobrego sprz tu, dzi ki czemu ich 
jako  jest bardzo wysoka. Pod wzgl dem graficznym profile trenerki s  
bardzo dopracowane – prawdopodobnie wspó pracuje ona z profesjonalnymi 
grafikami. Zdecydowanie dzia a to na korzy  trenerki – estetyczne i przy-
jemne dla oka tre ci przyci gaj  odbiorców, a ró ne rozwi zania graficzne 
mog  pobudza  ciekawo  i eliminowa  potencjalne znudzenie formami 
prezentacji tre ci.

4. Nale y zwróci  uwag  na zarzut niektórych respondentów, i  wizerunek 
Anny Lewandowskiej jest zbyt biznesowy i zamkni ty. Spora ilo  reklam na 
profilach, a tak e zdj cia najcz ciej z osobami popularnymi czy z healthy 

teamu, mog  powodowa  u odbiorców poczucie, i  trenerka jest nastawiona 
tylko na promocj  i osi ganie celów biznesowych. Wed ug autorki dobrym 
rozwi zaniem by oby cz stsze publikowanie tre ci zwi zanych bezpo rednio 
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z obserwatorami, np.: publikowanie metamorfoz, zdj cia z obserwatorami 
z obozów treningowych, spotka , mniej za  materia ów zwi zanych z cele-
brytami. Wybieraj c tak  strategi , wizerunek trenerki sta by si  jeszcze 
bardziej przyjazny, a bariera gwiazda – fan zosta aby zminimalizowana.
W rozdziale zosta y równie  postawione szczegó owe pytania badawcze. 

Pierwsze z nich dotyczy o ró nic w kreowaniu wizerunku na Facebooku, Insta-
gramie oraz blogu. Do reklamowania autorskich produktów Anna Lewandowska 
przewa nie wykorzystywa a profile na Facebooku oraz Instagramie. Mo e to 
wynika  z faktu, i  na obu platformach wida  zdecydowanie wi kszy odzew od 
obserwatorów ani eli na blogu. Na blogu poruszane s  podobne tre ci, jak na 
pozosta ych kana ach komunikacyjnych, jednak pod pojedynczymi postami jest 
zdecydowanie mniej komentarzy, a niekiedy nawet wcale (najwi cej komentarzy 
pod jednym postem podczas badanych okresów by o 6). Istotn  ró nic  jest 
równie  to, i  trenerka podtrzymuje kontakt z odbiorcami przewa nie na Insta-
gramie – pod postami odpowiada obserwatorom, dzi ki czemu nawi zuje si  
wie . Natomiast na blogu nie odpowiedzia a ani razu na komentarze. Z kolei na 
Facebooku podczas badanych okresów (stycze  i marzec) Anna Lewandowska 
dwa razy odpowiedzia a na komentarze – raz za po rednictwem konta „Anna 
Lewandowska”, a nast pny za po rednictwem konta „Diet&Training by Ann”.

Nast pne pytanie badawcze dotyczy o czynników wp ywaj cych na popu-
larno  marki osobistej trenerki. Za pomoc  kwestionariusza ankiety uda o 
si  uzyska  opinie od respondentów, których zdaniem sukces marki osobistej 
Anny Lewandowskiej wynika g ównie z odpowiedniego kreowania wizerunku 
oraz wzbudzania zaufania w odbiorcy. Na popularno  marki osobistej wp yn o 
równie  dzielenie si  wiedz  za pomoc  popularnych platform i odpowiednio 
dobranych narz dzi.

Zdaniem autorki na sukces Anny Lewandowskiej maj  równie  wp yw obec-
nie panuj ce trendy. Media spo eczno ciowe s  dominuj cym ród em przeka-
zywania wiedzy na temat zdrowego trybu ycia. Platformy komunikacyjne mog  
kszta towa  prozdrowotne postawy dzi ki interaktywnemu charakterowi. Istotna 
jest równie  wie , jaka rodzi si  pomi dzy u ytkownikami Internetu, mo liwo  
z amana bariery czasowej i przestrzennej, a tak e ró norodno  – dzi ki temu 
pomi dzy u ytkownikami Internetu zaanga owanymi w tre ci zdrowotne atwiej 
i ch tniej dochodzi do wymiany pogl dów, dzielenia si  efektami, do wiadcze-
niami, a ich wspó udzia  w tworzeniu tre ci przez twórc  jest wyra ny (Nowak 
i Chalimoniuk-Nowak, 2015, s. 35–45).

Ostatnie pytanie badawcze zwi zane jest z korzy ciami p yn cymi z budo-
wania wizerunku w Internecie. Maj c na uwadze analiz  marki osobistej Anny 
Lewandowskiej, mo na wyró ni  nast puj ce korzy ci:
– zwi kszenie wiadomo ci, atrakcyjno ci i rozpoznawalno ci marki osobistej 

i autorskich produktów;
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– promowanie autorskich produktów, a w konsekwencji zwi kszenie sprzeda y;
– budowanie autentyczno ci i wi zi z odbiorcami;
– pozyskiwanie nowych odbiorców;
– zach canie i motywowanie odbiorców do zmiany stylu ycia oraz dzielenia 

si  efektami – wspó tworzenie renomy marki osobistej.
Dost pno  potrzebnych materia ów i narz dzi koniecznych do zrealizo-

wania analiz u atwia o realizacj  bada . Facebook, Instagram oraz blog Anny 
Lewandowskiej nie posiadaj  ogranicze  prywatno ci i ka dy obserwator mo e 
zobaczy  tre ci, jakie s  tam publikowane bez proszenia o dost p. Zdecydowa-
nie przyczyni o si  to do usprawnienia i przyspieszenia analizy tre ci. Mocn  
stron  jest forma przeprowadzenia nast pnego badania, czyli przeprowadzenie 
go za pomoc  kwestionariusza ankiety w Internecie. Wykorzystanie Internetu, 
a szczególnie narz dzia „Formularze Google” umo liwi o przezwyci enie 
bariery geograficznej i mo liwo  zebrania wyników od respondentów miesz-
kaj cych w ró nych miejscach. To z kolei zapewni o ró norodno  zebranych 
opinii. W dobie panuj cej na wiecie pandemii COVID-19 mo na przypuszcza , 
i  zdobycie odpowiedzi od ankietowanych przebieg o sprawniej, poniewa  ze 
wzgl du na zalecenia dotycz ce nieopuszczania domu, du a liczba ludzi sp dza a 
wi kszo  czasu w Internecie i ch tniej odpowiada a na pytania.

Przeprowadzaj c podobne badanie w przysz o ci, zalecane by oby zwi ksze-
nie grupy badanych respondentów. Zdaniem autorki wi ksza liczba opinii od 
respondentów obserwuj cych trenerk  w Internecie mog aby wzbogaci  bada-
nia. Warto równie  by oby przeprowadzi  analiz  porównawcz  na przyk adzie 
marek osobistych Anny Lewandowskiej i Ewy Chodakowskiej. Obecnie s  naj-
wi kszymi autorytetami z bran y fitness w Polsce. Szczegó owa analiza dzia al-
no ci trenerek w mediach spo eczno ciowych wskaza aby czy istniej  schematy, 
którymi obie kierowa y si , tworz c w asne marki osobiste oraz zwróci aby 
uwag  na podobie stwa i ró nice w zarz dzaniu platformami komunikacyjnymi. 
Wed ug autorki takie badania zdecydowanie wzbogaci yby dotychczasowy doro-
bek naukowy z dziedziny zarz dzania mediami i stanowi yby niezwykle cenny 
materia  dla osób zainteresowanych zarówno tematyk  zarz dzania mediami, 
jak i bran  fitness w Internecie.

Niew tpliwie Anna Lewandowska stanowi fenomen ze wzgl du na sukces, 
jaki osi gn a dotychczas, ale równie  z uwagi na ci g e dzia anie na wielu 
p aszczyznach biznesowych. Budowanie marki osobistej jest procesem mudnym 
i warto mie  wiadomo , i  nie wszystkie próby zawsze ko cz  si  sukcesem. 
Na sukces marki sk ada si  kilka czynników:
• familiarity – postrzeganie marki przez odbiorców jako bliskiej;
• relevance – wa no  marki oceniania pod wzgl dem zaspokojenia potrzeb 

odbiorcy;
• esteem – warto  reputacji;
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• differentiation – wyró nianie si  marki w celu przyci gni cia odbiorców (Wal-
czak-Ska ecka, 2016, s. 64–65).
Marka osobista Anny Lewandowskiej wpisuje si  we wszystkie powy sze 

zagadnienia. Postrzegana jest jako bliska i przyjazna – obserwatorzy ch tnie 
udzielaj  si  pod postami trenerki, dziel  si  efektami pracy i kieruj  pytania 
do trenerki, co potwierdza, i  ufaj  jej radom. Anna Lewandowska swój wize-
runek w Internecie kreuje jako przyjazny, rodzinny i pozytywnie nastawiony 
wobec wiata i innych. Zdecydowanie wyró nia si  na polskim rynku, dzi ki 
aktywnej dzia alno ci w wielu bran ach – autorskie kosmetyki, ywno , obozy 
treningowe, aplikacja, catering. Wszystkie te czynniki wp ywaj  na postrzeganie 
marki osobistej trenerki jako pozytywnej oraz zaanga owanej w ch  pomagania 
innym w zmienianiu stylu ycia.

Zdaniem Agnieszki Walczak-Ska eckiej silna marka osobista powinna m.in. 
cechowa  si : wierno ci  wobec w asnych warto ci, autentyczno ci , konsekwent-
no ci , obszern  wiedz  z danej dziedziny, zaanga owaniem spo ecznym, oka-
zywaniem szacunku, inspirowaniem innych, wzbudzaniem w ludziach poczucia, 
e s  wa ni, a tak e skromno ci  i pokor  (Walczak-Ska ecka, 2016, s. 67–69). 

Zdaniem autorki dzia alno  Anny Lewandowskiej opiera si  na wszystkich 
powy szych cechach. Sugerowanie, i  zdoby a rozg os tylko i wy cznie dzi ki 
nazwisku popularnego m a jest krzywdz ce, poniewa  widz c jej konsekwentne 
i skrupulatne d enie do stawianych sobie celów, mo na przypuszcza , i  nawet 
bez takiego wspracia osi gn aby zamierzony sukces.
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