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Streszczenie

Celem jest analiza procesu i sposobu budowania marki osobiste] w mediach spotecznoSciowych
na przykladzie dziatalno$ci Anny Lewandowskiej. Poddane analizie zostaly tresci na profilach na
Facebooku, Instagramie oraz jej blog. Wielos¢ kanatow komunikacyjnych zdecydowanie zwigk-
sza szanse na dotarcie do wickszej grupy odbiorcow, dlatego zostala podjeta analiza zawartosci
profili na wspomnianych wczesniej platformach komunikacyjnych. Zostaly postawione rowniez
szczegOlowe pytania badawcze dotyczace rdznic w kreowaniu wizerunku na wspomnianych
platformach, czynnikow wplywajacych na popularnos¢ marki osobiste] trenerki oraz korzysci
plynacych z budowania wizerunku w Internecie. Rozdziat zostat wzbogacony o badania opinii
odbiorcow na temat marki osobistej trenerki przy uzyciu 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 stato si¢ powszechne w zyciu zar6wno osOb prywat-
nych, jak i1 wszelkiego rodzaju organizacji. Dlatego tez mozna mowic o spofe-
czenstwie informacyjnym, uksztattowanym przez rozwdj technologii informa-
cyjno-komunikacyjnej oraz Internetu (Grebosz, 2012, s. 271-278). Internet jest
przestrzenia, w ktorej oprOcz zawierania nowych znajomosci, podtrzymywania
spotecznych wiezi oraz wyszukiwania informacji, mozna promowac wiasna
marke. Mozliwe jest zarébwno przekazywanie dodatkowych informacji o niej,
jak i tworzenie z nig wiezi. Witryny internetowe marek sg nie tylko Zrodtem
danych na temat specyfiki produktow, lecz takze umozliwiaja odnalezienie porad
dotyczacych najrozniejszych dziedzin zycia — od kosmetologii, zagadnien kuli-
narnych, po branz¢ samochodowg (Gre¢bosz, 2016, s. 7).

Wiasciwe i skuteczne budowanie marki osobistej w Internecie wymaga zna-
jomosci poszczegdlnych serwisOw spotecznosciowych, ale rowniez SwiadomosSci
pozytywnych 1 negatywnych skutkOw, jakie niesie za sobg udostepnianie pewnych
informacji (Klepacz, Niedzwiedzinski i Szymanska, 2016, s. 339-349). Orga-
nizacje mozna poroéwnac¢ do zywych organizmow, ktOre egzystujag w szerokim
otoczeniu 1 sg od niego uzaleznione, poniewaz zaspokaja ono ich okreslone
potrzeby (Morgan, 1997, s. 41). W takim systemie nieustannie zachodzg zmiany,
a kluczem do osiagniecia sukcesu jest ich zrozumienie oraz podazanie za nimi.
Oprocz podstawowych zasad zwigzanych z dostosowywaniem dziatalnoSci do
potrzeb odbiorcéw oraz regularnym i konsekwentnym prowadzeniem kont
w mediach spotecznosSciowych bardzo wazne jest, aby marka osobista wyrdz-
niala si¢ empatig oraz autentycznoScig. Budujac wiez z odbiorcami, nalezy
cechowac si¢ wiarygodnoScig, gwarantuje to bowiem zaufanie obserwatorow
w konsekwencji czego powstaje szczegOlny rodzaj komunikacji, ktory bedzie
pomocny przy dalszym kreowaniu wizerunku w Internecie (Krol, 2020).

Celem jest analiza procesu i sposobu budowania marki osobistej w mediach
spotecznosciowych na przyktadzie dziatalnoSci Anny Lewandowskiej, ktora od
kilku lat konsekwentnie buduje wtasng marke osobista, korzystajac z najpopu-
larniejszych platform komunikacyjnych (m.in. Facebook, Instagram). Trenerka
aktywnie prowadzi rowniez blog, na ktorym pojawiajg si¢ tresci dostosowane
do potrzeb odbiorcow. Literatura z zakresu budowania marki osobistej czesto
ma charakter poradnikowy, niektore pozycje skupiajg si¢ za$ na analizie wize-
runkoéw znanych osOb, wedlug wiedzy autorki szeroko poje¢ta marka osobista
Anny Lewandowskiej nie byta dotychczas gtownym przedmiotem zainteresowa-
nia badaczy. Agnieszka Calek w swojej publikacji porusza tematyke zblizona
do niniejszej publikacji, jednak skupia si¢ jedynie na komunikacji wizualne]
na Instagramie Anny i Roberta Lewandowskich. W rozdziale tym analizie nie
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zostaly poddane inne platformy komunikacyjne trenerki, gtdwnie skupiono si¢
na graficznym aspekcie prowadzenia profili, a badanie nie dotyczyto problema-
tyki marki osobistej w szerokim zakresie (Catek, 2018, s. 361-378). Ze wzgledu
na te luke badawczg jako gtowny problem badawczy postawiono sposdb budo-
wania marki osobistej Anny Lewandowskiej na Facebooku, Instagramie oraz
blogu. W rozdziale zostaly rOwniez postawione szczegblowe pytania badawcze
dotyczace roznic w kreowaniu wizerunku na wyzej wymienionych platformach,
czynnikOw wplywajacych na popularno$¢ marki osobistej trenerki oraz korzysci
plynacych z budowania wizerunku w Internecie. Temat zostat rOwniez wybrany
ze wzgledu na prywatne zainteresowania autorki sportem. Osoba Anny Lewan-
dowskiej stanowi fenomen nie tylko w Swiecie sportu, lecz takze ze wzgledu
na wizerunkowy sukces, jaki osiggneta.

Rozdziat mieSci si¢ w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakoSci, poniewaz
porusza zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem mediami, wykorzystywaniem ich
do kreowania wizerunku, a takze funkcjonowaniem marki osobistej w Inter-
necie. Zdaniem Jana Beliczynskiego (2015, s. 87-102), zarzadzanie mediami
stanowi subdyscypling¢ nauk o zarzadzaniu ze wzgledu na dziedzing wyspecjali-
zowanego zarzadzania oraz wytwOr pracy ludzi. Z kolei Bogustaw Nierenberg
(2011, s. 10-11) uwaza, iz zarzadzanie mediami ma dwa znaczenia. Pierwsze
z nich dotyczy zarzadzania mediami, ktore odnosi si¢ do poziomoéw zarzadza-
nia, jak 1 sposobow wplywania na dziatania mediow. Drugie natomiast doty-
czy zarzadzania w mediach, ktore oznacza wszelkie procesy decyzyjne podej-
mowane w organizacjach medialnych. Role zarzadzania mediami mozna ujac
jako budowanie mostu pomiedzy ogdlng teorig zarzadzania a branzg medialng
(Mierzejewska, 2011, s. 14).

Przyjeto paradygmat interpretatywny, ktOry opiera si¢ na subiektywnej wizji
Swiata, a uczestnicy rzeczywistoSci okreSlani s3 mianem aktorOw spotecznych
(Stawecki, 2012, s. 78). Zaktada rozumienie Swiata takim, jakim jest oraz fun-
damentalnej natury spoteczenstwa na poziomie subiektywnego doSwiadczenia
(Burrell i Morgan, 2005, s. 28).

Niniejszy rozdziat sklada si¢ z czterech czesci. W podrozdziale pierwszym
autorka przyblizyta i wyjasnita podstawowe pojecia zwiazane z procesem budo-
wania marki osobistej oraz omowita charakterystyke wybranych platform (Face-
book, Instagram, blog). Drugi podrozdzial prezentuje metodologi¢ — wybor
techniki oraz narzedzi badawczych wraz z uzasadnieniem, przyjety paradygmat
oraz szczegdlowe informacje na temat badan. W tej czeSci zostata rowniez
przyblizona dzialalnoS¢ Anny Lewandowskiej w Internecie. W trzecim — autorka
zaprezentowala 1 omowita wyniki badan. Ostatni podrozdzial dotyczy za$ dysku-
sji wynikow. Uzupetnieniem jest zakonczenie, w ktorym podsumowano badania
oraz odwotano si¢ do postawionego wczesniej celu i problemu badawczego.
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1. Zarzadzanie wizerunkiem i budowanie marki osobistej

Wspolczesnie obserwuje sie¢ ewolucje mediow spolecznosSciowych, a takze
powstanie nowego terminu — marketingu w mediach spolecznoSciowych. Termin
ten okresSla wykorzystywanie platform spotecznoSciowych, blogow oraz innych
analogicznych przestrzeni dla celow wizerunkowych, sprzedazowych, promo-
cyjnych, a takze innych, zwigzanych z kontaktem i obslugg klienta (Mazurek,
2016, s. 23-31). Nowe media stanowig silne narzedzie, ktore wykorzystywane
jest jako gtoéwny Srodek do odpowiedniej autoprezentacji oraz rozszerzania
dziatalnosci.

Zdaniem Antoniego Benedikta (2004, s. 77), autoprezentacja to dzialania
jednostki stuzace do kierowania wrazeniem na temat wlasnej osoby w celu
sprawowania kontroli nad wizerunkiem, postrzeganym przez innych ludzi. Kie-
rowanie autoprezentacjg powinno odbywac si¢ w dwie strony:

— na zewnatrz — przekonywanie do pozadanego wizerunku innych,
— do wewnatrz — kontrolowanie, aby zachowania, decyzje oraz dzialania byly

spdjne z zaprezentowanym pomyslem na siebie (Bronowicz, 2014, s. 9).

Krystyna Wojcik w nastepujacy sposéb definiuje wizerunek:

image to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o osobie, przedsiebior-
stwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, dokladnie i szczegolowo nakreslony,
ale raczej mozaika wielu szczegotow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie,
o nieostrych roznicach (2001, s. 38).

Odbior wizerunku konkretnej osoby w Internecie zalezy od subiektywnej
oceny 1 odczu€ odbiorcy, ale takze opinii innych 0sob. Ta ostatnia zaleznoS¢ jest
mocno zwigzana z regulg spolecznego dowodu stusznoSci. Wedlug tej zasady
ludzie majg tendencje do podazania za ttumem, poniewaz zachowania wick-
szych grup dostarczaja skrotu do oceny stusznoSci zachowania lub catoksztattu
osoby (zob. Cialdini, 2014).

,Wizerunek” jest szerokim pojeciem, niemozliwym do zdefiniowania
w wylacznie jeden sposob. Uzywajac tego terminu, mozna odnieSC si¢ do wize-
runku danego produktu oraz organizacji, ktora ten produkt wytwarza. Istotne
jest, aby wykreowany wizerunek zostat odpowiednio dopasowany do grupy
odbiorcow. Musi by¢ zatem plastyczny, zmienny i1 dostosowany pod wzgledem
miejsca, czasu oraz charakterystyki Srodowiska, do ktOrego jest adresowany
(Jemielniak i Kozminski, 2011, s. 299).

Pojecie ,,marki” nie ogranicza si¢ tylko do nazwy danego produktu czy
organizacji, ale zawiera w sobie roOwniez przestanie, ktore kojarzy si¢ z dang
nazwg. JednoznacznoS¢ i1 powszechnoS¢ skojarzen zwigzanych z marka czyni ja
rozpoznawalna, a w efekcie jej wartoS¢ rosnie. Termin ten moze by¢ rOwniez
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stosowany w odniesieniu do jednostek ludzkich, a wtedy staje si¢ synonimem

reputacji (Jemielniak i KoZzminski, 2011, s. 294-296).

Zdaniem Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu przez pojecie ,,marki”
rozumie si¢ nazewnictwo, znak, symbol lub ich kombinacja, ktora ma na celu
identyfikacje sprzedawcy i odroznienie ich od konkurencji. Menedzerowie
dostrzegaja w tym pojeciu takze drugie dno — ich zdaniem na ten termin
sktada si¢ wszystko, co tworzy reputacje 1 kreuje Swiadomos¢ wsrod odbiorcow
na temat danej marki (Keller, 2011, s. 20).

Marke osobistg okreSla si¢ jako oznaczenie danej jednostki (imig, nazwisko),
wizerunek (powstajacy w oczach innych) oraz obiecywang wigzke korzysci (Kle-
pacz, Niedzwiedzinski i Szymanska, 2016, s. 339-349). Pozwala rOwniez wyr6znic
si¢ z ttumu, sprawia, ze dana osoba zostanie w podSwiadomoSci odbiorcy na
dtuzej oraz bedzie kojarzona z pozytywnymi emocjami. Na marke osobista
sktadaja sie czynniki zewnetrzne, do ktorych zalicza sie wyglad (mimika twarzy,
kolor skory, wzrost, ksztalt sylwetki, mowa ciala) oraz czynniki wewne¢trzne,
czyli cechy charakteru i to, w jaki sposOb zachowujemy si¢ w mediach spo-
tecznos$ciowych (Bronowicz, 2014, s. 10-24).

Do funkcji marki osobistej zalicza si¢:

— budowanie wizerunku w oczach otoczenia przez zachowanie, sposdb wypo-
wiadania si¢, opanowanie komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej, poziom
wyksztalcenia itd.;

— dazenie do wyrdznienia si¢ na tle innych osob dzigki kwalifikacjom, cechom
osobowosci, wygladowi, hobby, wykorzystywanym przedmiotom (Klepacz,
NiedZzwiedzinski i Szymanska, 2016, s. 339-349).

Przed rozpoczeciem tworzenia wilasnej marki osobistej w Internecie,
konieczne jest opracowanie przemyslanego i szczegdtowego planu, ktory jasno
nakresli Sciezke podazania. Przydatnym narzedziem do budowania dzialan jest
analiza SWOT, ktora dostarcza wiedzy na temat mocnych 1 stabych stron, a takze
szans 1 zagrozen z otoczenia. Jest to podstawa do budowania strategii kreowania
marki osobistej, ale rOwniez organizacji. Analiza SWOT pomaga opracowac
plan dziatania oraz podejmowac skuteczne decyzje (Tylinska, 2005, s. 5-7).

Wizerunek w Internecie powinien by¢ oparty na wtasnym pomysSle, aby nie
kopiowac cudzej marki, a kierowac si¢ wtasnymi przeczuciami. Mozna wyr6zni¢
trzy ogolne etapy:

1) budowanie rozpoznawalnosci — istotny jest dobdr odpowiedniej grupy docelo-
wej oraz narzedzi, za pomocg ktorych mozliwe bedzie sukcesywne docierane
do odbiorcow;

2) budowanie reputacji — reputacja to efekt zdobywania doswiadczenia w danej
branzy; potwierdzeniem reputacji marki osobistej beda opinie, najlepiej
w formie pisemnej na kanatach komunikacyjnych;
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3) zdobywanie klientdw — to budowanie przekonania o potrzebie wspOtpracy
z dang osobg i/lub skorzystania z jej ustug/produktow (Tylinska, 2005, s. 5-7).
Tworzac wizerunek w Internecie z zamiarem zdobycia grona obserwatorow,

co na dalszym etapie rozwoju pozwoliloby zarabia¢ na prowadzeniu wtasnej

marki osobistej, konieczne jest, aby przed tym procesem opracowac doktadna
strategie dzialania. Najistotniejsze kwestie, o ktorych nalezy zadecydowac to:

a) jakiego rodzaju treSci bedg zamieszczane w mediach spotecznosciowych;

b) kto bedzie mdgl ogladac¢ publikowane tresci;

c) w jaki sposob beda faczone treSci zawodowe i prywatne (mozna dokonac
podzialu na materialy zwigzane z praca, ktoére beda publiczne dostepne
oraz te o charakterze prywatnym — tylko dla 0os6b znajomych);

d) kto bedzie mogl publikowaé informacje na profilu i czy bedzie dostgpna
opcja oznaczania na kanatach innych os6b (oraz czy bedzie to widoczne
dla innych) (Tylifska, 2005, s. 5-7).

Obecnie istnieje szeroki dostep do roznych platform spolecznoSciowych.
Wazne jest, aby dopasowac planowane materialy do odpowiedniego narzedzia.
Analizujac serwisy pod katem wykorzystania ich do budowania marki osobiste;j,
mozna podzieli¢ je na cztery kategorie:

1) ukierunkowane na budowanie wizerunku biznesowego — GoldenLine, Lin-
kedIn;

2) stuzace do nawigzywania kontaktow ze znajomymi, poszukiwaniu profili
oraz grup tematycznych — Facebook, Twitter;

3) umozliwiajace zamieszczanie materialow graficznych oraz prezentacje wia-
snych zainteresowan — Instagram, Pinterest, YouTube;

4) aplikacje mobilne — Snapchat (Tylinska, 2005, s. 5-7).

W wyniku rozwoju technologii cyfrowej nauki o zarzadzaniu sg konfron-
towane z panujacymi obecnie nowymi kierunkami i orientacjami dotyczacymi
przewodzenia organizacjami. Sita oddzialywania rozwoju cyfrowego sprawia,
1z specjaliSci zajmujacy sie zarzadzaniem poszukujg nowych rozwigzan, dzieki
ktorym beda mogli w pelni wykorzysta¢ obecny potencjat technologii cyfro-
wej (Gonciarski, 2017, s. 38-53). Wyjasnione powyzej zagadnienia mieszcza
sie¢ w naukach o zarzadzaniu, poniewaz sg nieodtgcznym elementem nowego
podejScia organizacji do relacji z otoczeniem, Swiadczenia ustug 1 metod pro-
dukowania. Wszystkie te procesy prowadza do ksztaltowania si¢ nowej wersji
zarzadzania, ktore mozna okre§li¢ mianem ,,Zarzadzania 2.0” (Gonciarski,
2017, s. 38-53).

Jamie Turner oraz Reshma Shah uwazaja, iz Facebook moze przypominac
pub. Wynika to z faktu, ze platforma ta jest miejscem swobodnym, w ktorym
mozna porozmawia¢ na wiele tematow: od relacji z wydarzen, po dowcipy
i plany na weekend (Shah i Turner, 2015, s. 46). Facebook jest atrakcyj-
nym narz¢dziem, poniewaz umozliwia komunikacje z odbiorcami w prosty
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sposOb. Popularne jest tworzenie grup tematycznych dla fan6w danej osoby,
gdzie skuteczno$¢ w docieraniu do odbiorcow jest wyzsza (Biegun i Gorecka-
Butora, 2019, s. 42). Ten kanat komunikacyjny umozliwia dzielenie si¢ nie tylko
informacjami, lecz takze zdjeciami, filmami oraz korzystanie z gier i aplikacji
(Kreft, 2017, s. 107).

Instagram to medium spotecznoSciowe nastawione na komunikacje wizualna.
Obecnie ten rodzaj komunikacji jest najbardziej poszukiwanym przez odbior-
cow, szczegOlnie tych najmtodszych, ktorzy zdecydowanie chetniej przyswajaja
komunikaty graficzne, anizeli tekstowe (Buczek, 2017, s. 131-141). Jest to
platforma o najwigkszej dynamice wzrostu — w 2018 roku odnotowano ponad
miliard aktywnych uzytkownikOw miesi¢cznie. Instagram wykorzystywany jest
do tworzenia postOw sponsorowanych, ale rowniez promocji produktow i ustug
za pomocy InstaStories, a takze do przygotowywania specjalnych hashtagow
(Biegun i Gorecka-Butora, 2019, s. 42-43).

Blog moze by¢ uznany za jedng z najlepszych platform, poniewaz daje wiele
mozliwosci w zakresie promocji produktow i ustug. Laczy wszystkie formy pro-
mowania — teksty (takze te dluzsze, w formie felietondw), zdjecia i materiaty
wideo. Zaletg prowadzenia bloga jest rowniez mozliwosS¢ dtugiego promowania
danego wpisu, jesli zostanie dobrze wypozycjonowany w wyszukiwarce (Biegun
i Gorecka—Butora, 2019, s. 39).

2. Metodologia

Celem jest analiza procesu i sposobu budowania marki osobistej w mediach
spotecznoSciowych na przyktadzie dziatalnoSci Anny Lewandowskiej w ser-
wisach spolecznoSciowych. Poddane analizie zostang profile na Facebooku,
Instagramie oraz jej blog.

Problemem badawczym jest sposob budowania marki osobistej Anny Lewan-
dowskiej na Facebooku, Instagramie oraz blogu. Autorka postawila rowniez
szczegOtowe pytania badawcze, ktore majg na celu przyblizy€ rOznice wynikajace
z kreowania wizerunku na r6znych, wyzej wymienionych platformach. Dotycza
one rowniez czynnikow wplywajacych na popularno$¢ marki osobistej trenerki,
a takze korzySci, jakie ptyng z budowania wizerunku w Internecie.

Analiza jest osadzona w paradygmacie interpretatywnym, w ktorym przyj-
muje si¢ subiektywna wizje Swiata, a uczestnicy rzeczywistoSci okreSlani sg
aktorami spotecznymi (Stawecki, 2012, s. 78). RzeczywistoSci organizacyjna
czy spoleczna nie istnieja obiektywnie, lecz sg ciggle modyfikowanae i rekon-
struowane przez jednostki dzialajagce wewnatrz i wokol tychze rzeczywistoSci
(Sutkowski, 2013, s. 17-26). Jest to mozliwe dzigki procesom nadawania sensu
na mocy jezyka — badacz zajmuje si¢ analizg jezyka oraz procesOw komunika-
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cyjnych, dzieki ktorym mozliwe jest ciggle modyfikowanie i zmienianie Swiata,
poprzez nadawanie mu sensu (Zawadzki, 2013, s. 11-28).

W rozdziale zostata zastosowana triangulacja metodologiczna — wykorzystano
metody jakoSciowe oraz iloSciowe. Triangulacja jest strategia, ktora polega na
wykorzystaniu w jednym studium badawczym kilku metod badawczych (Urba-
niak-Zajac, 2018, s. 121-138). Jedng z zastosowanych technik badawczych jest
analiza treSci zamieszczanych przez trenerke na jej kanatach spotecznoSciowych.
Przedmiotem zainteresowania beda nastepujace obszary:

— czestotliwos¢ dodawania postow,

— dzien tygodnia dodawanych postow,

— temat postow (przepis, tekst motywacyjny, reklama itd.),
— aspekty graficzne (zdjecie z treningu, w plenerze itd.),

— odbidr tresci przez obserwatorow.

Kolejna technikg jest badanie ankietowane z wykorzystaniem kwestionariu-
sza ankiety. Jest to logiczna i1 spOjna kompozycja pytan, ktore dotycza zjawiska
podjetego w problemie badawczym. Wazne jest, aby liczba pytan w kwestiona-
riuszu ankiety byta ograniczona, ale jednoczeSnie muszg one w najpelniejszy
sposOb wyczerpywac badany problem (Apanowicz, 2002, s. 91). Zdaniem Ewy
Krok istotna jest rowniez kolejno$¢ pytan. Pytania nalezy formutowaé w taki
sposoOb, aby respondent najpierw odpowiedziat na te ogdlne, wprowadzajace
w temat, a dopiero pozniej na szczegdlowe, ktore w doglebny sposob poruszajg
dany problem (Krok, 2015, s. 55-73).

Badanie miato formg¢ internetowg oraz charakter anonimowy. Wybor metody
badawczej oraz jego internetowa forma wynikaja z mozliwoSci szybkiej orientacji
w zbiorze danych wsrod obszernej grupy badanych. Dobor narzedzia badaw-
czego umotywowany byt faktem, iz anonimowe ankiety ciesza si¢ wigkszym
powodzeniem. Respondenci chetniej i rzetelniej odpowiadajg na pytania oraz
nie czujg si¢ zaklopotani, gdy poruszane sg tematy drazliwe, intymne, dotyczace
zarobkow itd. Badanie mialo charakter pilotazowy, jednorazowy oraz przekro-
jowy, czyli dane byly zbierane w jednym czasie — od 18 marca do 17 kwietnia
2020 roku. Nie mialo jednak charakteru reprezentatywnego, ale stuzyto zgl¢bie-
niu opinii internautéw na temat dziatalnoSci Anny Lewandowskiej w mediach
spotecznosciowych. Kwestionariusz ankiety skladat si¢ z zardwno zamknietych,
jak 1 otwartych pytan (Creswell, 2013, s. 161-176). W ankiecie respondenci
zostali zapytani o:

— pte¢, wiek;

— powdd obserwowania/nieobserwowania trenerki w Internecie;

— obserwowanie Anny Lewandowskiej na kanalach komunikacyjnych;

— skale zaangazowania na profilach trenerki (kliknigcia ,,Lubi¢ to!”/, serdusz-
kowanie”/komentowanie);

— ,hejt” na trenerke;
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— zarzadzanie wizerunkiem w Internecie;
— reklama na profilach trenerki;
— odbidr tresci na profilach.

Uzupelnieniem dla badan mial by¢ wywiad przeprowadzony z Anng Lewan-
dowska. Zatozono, iz bedzie mie¢ charakter nieustrukturyzowany — zadawane
pytania mialy byC otwarte, a trenerka mogtaby odpowiadac¢ w sposdb swobodny
(Gudkova, 2012, s. 113). Autorka zamierzala zapyta¢ o m.in. najbardziej istotne
elementy w procesie budowania marki osobiste], wartoSci, ktore trenerka pro-
muje oraz o plany na przysztos¢ dotyczace dalszego rozwoju. Autorka nawigzata
kontakt z menedzerkg trenerki. Pytania do wywiadu zostaly wystane mailowo,
poniewaz ze wzgledu na bliski termin porodu Anny Lewandowskiej, wywiad
nie moglby odbyc¢ si¢ w innej formie. Prowadzono wielotygodniowa korespon-
dencje z menedzerka Anny Lewandowskiej oraz wspotpracownikiem Roberta
Lewandowskiego, jednak pomimo staran i zgody trenerki na wywiad, nie udalo
si¢ go zrealizowac.

3. Dziatalnos¢ Anny Lewandowskiej w Internecie
jako przedmiot badan

Annie Lewandowskiej wielokrotnie zarzucano, ze zdobyta popularnos¢ tylko
i wytacznie dzigki stawnemu mezowi, ktory jest pitkarzem (zob. Brzozowska,
2020; Figaszewska, 2018; Kropinska, 2018; Michalska, 2018). Popularnosé
Roberta Lewandowskiego w pewnym stopniu pomogta jej w szybszym rozwoju
kariery medialnej, jednak umiejetnoSci zarzadzania wizerunkiem rowniez ode-
graly znaczaca role. Trenerka konsekwentnie prowadzi procesy komunikacyjne
na roznych platformach internetowych i skrupulatnie buduje relacje pomiedzy
wlasng markg osobistg a obserwatorami. Publikuje r6znorodne, dopracowane
treSci, ktore sg odpowiednio dopasowane do grupy docelowej. Cecha, ktora
zdecydowanie wyrdznia si¢ Anna Lewandowska jest konsekwentne 1 ciagte
dziatanie. Mimo ze liczba obserwatorow stale si¢ powigksza, rozwija ona stwo-
rzong marke osobista, wprowadzajac nowe projekty.

Najbardziej popularne profile trenerki to Facebook (1 419 207 klikniec
,Lubi¢ to!”) oraz Instagram (2,5 miliona obserwujacych, 6 004 posty)!. Regu-
larnie dodaje wpisy na blogu dotyczace aktywnosSci fizycznej, zdrowego odzy-
wiania, pielegnacji i dbania o urod¢ oraz materialy o tematyce motywacyjne;j.

Anna Lewandowska prowadzi szeroko rozwinietg dzialalno$¢ rOwniez
na innych ptaszczyznach. Zatozyta sklep z odziezag i akcesoriami dla dzieci,
z akcesoriami sportowymi i domowymi, posiada wtasng marke zywieniowa, linie

1 Stan na dzien 29 stycznia 2020 roku.
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kosmetykow i aplikacje treningowa, rozpisuje plany treningowe. Zarzadzajac
profilami na r6znych kanatach komunikacyjnych oprocz rzetelnoSci, auten-
tycznoSci oraz ciggtej konsekwentnej pracy, bardzo wazne jest, aby dopasowac
publikowane tresci do specyfiki narzedzia, z ktdrego si¢ korzysta. Publikacje na
Facebooku, Instagramie oraz blogu majg charakterystyczne konwencje, ktore
nie zawsze si¢ ze sobg pokrywaja.

3.1. Analiza tresci na blogu, Facebooku oraz Instagramie
— przebieg i wnioski z badania

Na potrzeby niniejszego rozdziatu zostaly poddane analizie dwa rozne okresy
dziatalnosci Anny Lewandowskiej na blogu, Facebooku oraz Instagramie. Pierw-
sza aktywnoS¢ w terminie od 25 do 31 stycznia 2020 r., natomiast druga od
25 do 31 marca 2020 roku. Wybor powyzszych przedzialow czasowych miat
na celu analiz¢ dziatalnoSci trenerki podczas standardowego trybu pracy oraz
w trakcie pandemii COVID-19 i wprowadzonych obostrzen. Badanie polegato
na analizie zamieszczonej tresci 1 zdje¢ na wspomnianych wyzej platformach
oraz skategoryzowania ich pod wzgledem rodzaju i tematu. Uwzgledniony
zostal rowniez odbior postow przez obserwatorow Anny Lewandowskiej. Do
okreSlenia rodzaju i tematu zdj¢¢ autorka zainspirowata si¢ klasyczng analizg
medioznawcza Walerego Pisarka (kategorie: sport, zycie prywatne, reklama,
praca) (Pisarek, 1983, s. 192-193), opracowujac wlasny klucz kategoryzacyjny
(kategorie: zdrowie, uroda, motywacja, konkurs, odzywianie, apel).

Kolejno, w tabelach 1 i 2 zostata przedstawiona szczegétowa analiza, ktora
uwzglednia: iloS¢ i dzien tygodnia publikacji postow w wybranych terminach,
rodzaj i1 tematyke wpisOw, a takze analize wizualng oraz odbidr treSci przez
obserwatorOw opracowanych na podstawie badan wiasnych.

Badanie pokazato, iz Anna Lewandowska w wybranym okresie najaktywniej
prowadzifa profil na Instagramie, poniewaz w ciggu tygodnia dodafa az dwa-
dziescia postow. Z kolei na Facebooku opublikowata dziesie¢ postow, natomiast
najmniej na blogu, gdyz tylko cztery. By¢ moze wynika to z faktu, iz wpis na
blogu jest bardziej czasochlonny i wymaga poswiecenia wigksze] uwagi niz
szybkie posty na innych platformach. Anna Lewandowska prawdopodobnie nie
zwraca uwagi na dzien tygodnia publikacji, poniewaz facznie na blogu, Facebo-
oku oraz Instagramie pojawily si¢ w kazdy mozliwy dzien. Niewykluczone, iz
zauwazenie pewnej prawidtowosci bytoby mozliwe, gdyby okres badania trwat
dtuzej. Anna Lewandowska opublikowala duzo postow, ktorych celem bylo
reklamowanie jej produktéw i rozpowszechnianie wiedzy o jej marce wsrod
obserwatorOw. Pojawil si¢ rowniez jeden wpis, ktory ukazywal metamorfoze
jednej z obserwatorek, co spotkalo si¢ z pozytywnym odbiorem innych.



Tabela 1. Analiza treSci opublikowanych na blogu, Facebooku oraz Instagramie w terminie od 25 do 31 stycznia 2020 roku
— wnioski z badan

Liczba
Platforma opublikov’vanych Dzieft {ygoc{nia Rodzaj ) . 5
Lp. R . postow publikacji . ) Analiza wizualna Odbior
komunikacyjna P i tematyka postow
w badanym postow
terminie

1. |blog 4 sobota, zdrowie i odzywianie |sylwetka pozytywny, komentarze z dodatkowymi
poniedziatek, | (podczas ciazy), z wyeksponowanym pytaniami drazacymi temat, dzielenie si¢
§roda, piagtek |odzywianie (przepis |brzuszkiem cigzowym, wlasnymi do$wiadczeniami kulinarnymi,

kulinarny), uroda produkt zywieniowy, deklaracja skorzystania z przepisu,

(pielegnacja wlosow | wlosy, corka zapytanie o opinie na temat produktu

podczas ciazy) odziezowego, ktory trenerka reklamuje
(pytanie nie na temat wpisu)

2. | Facebook 10 sobota, reklama (autorskie produkt zywieniowy, pozytywny, chwalenie produktow
niedziela x3, |produkty zywieniowe, | metamorfoza zywieniowych, komentarze
poniedziatek, |kosmetyki, aplikacja | obserwatorki, z gratulacjami dla obserwatorki
Sroda x3, treningowa, ob6z wyeksponowany brzuszek | po metamorfozie, chwalenie wygladu
czwartek x2 treningowy), praca cigzowy, zespoOt trenerki, proszenie o wplaty

(metamorfoza dla potrzebujacych
obserwatorki, zespot),

zdrowie (wartoSci

odzywcze produktu)

3. | Instagram 20 sobota x3, motywacja, reklama | oboz treningowy, corka, |pozytywny, komplementy odno$nie
niedziela x2, | (obdz treningowy, zespOl, wyeksponowany | do wygladu i og6lnej dziatalnosci,
poniedziatek | aplikacja treningowa, |brzuszek cigzowy, zapytania odno$nie do wykupienia
x3, wtorek produkt zywieniowy, |produkt zywieniowy, aplikacji treningowej, diety oraz ¢wiczen,
x3, $roda x3, |nowe wpisy na metamorfoza komentowanie samymi emotikonami
czwartek x3, | blogu), praca obserwatorki (np. serduszkami), proszenie
piatek x3 (metamorfoza o wplaty dla potrzebujacych, pozytywne

obserwatorki), komentarze od celebrytéw, zapytania
konkurs o ple¢ dziecka i produkty odziezowe

na zdjeciu, gratulacje

Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 2. Analiza treSci opublikowanych na blogu, Facebooku oraz Instagramie w terminie od 25 do 31 marca 2020 roku

— wnioski z badan

Liczba .
. Dzien
Platforma op ubllkO\ivanych tygodnia Rodzaj . . .
Lp. . . postow o . . , Analiza wizualna Odbior
komunikacyjna publikacji i tematyka postow
w badanym .
. postow
terminie
1. | blog 10 §roda, odzywianie (przepis produkt zywieniowy, |pozytywny, komentarze
czwartek, kulinarny), zdrowie sylwetka z widocznym | z dodatkowymi pytaniami drazacymi
piatek x2, (wartosci odzywcze logo firmy odziezowej | temat, dzielenie si¢ wlasnymi
sobota, produktu, sposoby na (trenerka jest jej dos$wiadczeniami kulinarnymi,
niedziela x2, |bezsennos$¢), motywacja ambasadorka), zapytania o opinie na temat
poniedziatek, |(jak zmniejszy¢ stres wyeksponowana produktu, chwalenie i podzigkowania
wtorek x2 podczas epidemii) twarz, corka, za przepis
reklamowany produkt
2. | Facebook 9 §roda x2, reklama (autorskie sylwetka, produkt pozytywny, podzigkowania za porady,
piatek, kosmetyki, produkty kosmetyczny, prosby o wpflaty dla potrzebujacych,
sobota x2, zywieniowe, nowy wpis zywieniowy, corka, chwalenie kosmetykow, wygladu
niedziela x2, |na blogu, aplikacja Z mezem trenerki, przepisow, zapytania
poniedziatek, |treningowa), zdrowie w maseczkach o nowa lini¢ kosmetykow, dzielenie
wtorek (sposoby na stres), apel ochronnych, si¢ wlasnymi do$wiadczeniami
(odno$nie do epidemii) reklamowany produkt | kulinarnymi (w tym publikacja zdjec),
dyskusja o epidemii
3. | Instagram 19 poniedziatek | odzywianie (przepis produkt zywieniowy, |zarzuty z powodu zbyt duzej iloSci
x3, wtorek kulinarny), praca (trening), | filmik sktadnikéw, ztego wykonania
x2, §roda x2, |reklama (aplikacja z ¢wiczeniami, corka, |przepisu, zapytania odno$nie do
czwartek x3, |treningowa, odziez, ktérej |wyeksponowany produktéw, diety, aplikacji, dzielenie
piatek x3, trenerka jest ambasadorka, | brzuszek cigzowy, si¢ wlasnymi do$wiadczeniami
sobota x3, autorskie kosmetyki, nowy | twarz, rodzina, filmik |treningowymi, uznanie, proszenie o
niedziela x3 | wpis na blogu, autorski o pielegnacji, wplaty dla potrzebujacych, pozytywne
produkt zywieniowy), Z mezem komentarze innych celebrytéw
motywacja, apel (odno$nie |w maseczkach
do epidemii), zycie ochronnych, sylwetka,
prywatne natura

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wsrdd zdjec przewazaja te o charakterze reklamowym, na ktorych trenerka
prezentuje autorski produkt zywieniowy. Pojawily si¢ rOwniez fotorelacje z obozu
treningowego, na ktorych Anna Lewandowska jest w otoczeniu swoich wspoltpra-
cownikow, czyli cztonkOw healthy teamu oraz pokazani sg inni uczestnicy obozu.
Na kilku zdjeciach eksponowata swoj brzuszek cigzowy, a reakcje obserwatorow
byly pozytywne. Publikacja metamorfozy jednej z obserwatorek rowniez wywo-
tata aprobate uzytkownikOw i by¢ moze zwigkszyta zaufanie do trenerki oraz
jej porad dotyczacych zdrowego trybu zycia. Wszystkie zdjecia zamieszczone
w okresie badawczym sg dopracowane i wyrdzniaja si¢ pod wzgledem jakosci,
dbatosci o szczegoly oraz kompozycji. Prezentowane na nich osoby emanujg
pozytywna energia, przedstawione sg jako zgrany, uSmiechniety 1 wspierajacy
si¢ zespOl, a takze eksponuja swoje wysportowane sylwetki.

Publikacje Anny Lewandowskiej zamieszczanie w okresie badawczym spo-
tykaly sie z pozytywnym odbiorem uzytkownikow portali, na ktorych si¢ poja-
wialy. Obserwatorzy komplementowali trenerke, chwalili produkty przez nig
reklamowane 1 pytali o rady dotyczace diety oraz ¢wiczen. Pojawialy sie rOwniez
zapytania o ple¢ dziecka, jednak trenerka nie skomentowata takich wpisow.

Analiza kanalow komunikacyjnych Anny Lewandowskiej badanych w wybra-
nym okresie podtrzymata fakt, iz trenerka najchetniej korzysta z Instagrama.
To wlaSnie na tej platformie pojawito sie¢ dziewietnascie postOw z zakresu
odzywiania, treningdw, a takze reklam produktow autorskich, ale tez tych,
ktorych jest ambasadorka. Pojawil si¢ tekst, w ktorym Anna Lewandowska
podzielita si¢ swoimi obawami i stabszymi chwilami wynikajacymi z panujace;j
obecnie epidemii. Nawotywala jednak do dbania o siebie i1 szukania pozytywow
w ciezkich chwilach, a przestanie catego wpisu mialo charakter motywacyjny.
Opublikowala rowniez zdjecie, na ktorym wraz z mezem, popularnym pitka-
rzem, Robertem Lewandowskim majg zalozone maseczki ochronne, a w opi-
sie wyrazila podziw 1 uznanie dla pracownikow ochrony zdrowia, ratownikow,
handlowcow 1 innych osOb narazonych na zarazenie. Trenerka zaapelowata
takze do swoich odbiorcow, proszac ich o pozostanie w domach i pomoc dla
najbardziej narazonych osob, czyli seniorow. Na blogu oraz Facebooku takze
pojawily si¢ wpisy poruszajace ten temat.

Wsrod zdjec przewazaja te o charakterze reklamowym. Trenerka przypomina
obserwatorom o swoich autorskich produktach, aplikacji oraz treningach, ale
rowniez reklamuje produkty innych marek, z ktorymi wspolpracuje. Pojawily
si¢ takze zdjecia rodzinne, na ktorych jest jej corka oraz maz — Anna Lewan-
dowska dzieli si¢ z obserwatorami swoja prywatnoscig. Zdjecia publikowane
w wybranym okresie, podobnie jak w okresie od 25 do 31 stycznia 2020 r.
wyrozniajg si¢ dbaloscig o szczegoOly oraz kompozycja. Przedstawione produkty
sq ukazane w staranny sposOb, w wyniku czego obserwatorzy moga przeja-
wiC wieksza cheC zakupu. Anna Lewandowska na zdjeciach jest uSmiechnieta,
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emanuje pozytywng energia i przedstawia swojg wysportowang sylwetke, dzieki
czemu moze zachecac uzytkownikow do skorzystania z jej ¢wiczen 1 diety.

WigkszoS¢ postow trenerki spotkata si¢ z pozytywnym odbiorem. Obserwa-
torzy czesto zadawali jej pytania, dzielili si¢ wlasnymi doSwiadczeniami, a takze
chetnie umieszczali prywatne zdjecia potraw, ktore zrobili wedtug jej przepisu.
Powszechnym zjawiskiem sg rOwniez liczne proSby o wptacanie oraz udostepnia-
nie zbiorek dla osob potrzebujacych. Wsrod komentarzy pojawialy si¢ rOwniez
pochwalne opinie od celebrytow. Negatywny odbior miat jeden z postow na
temat kulinarny — obserwatorzy zarzucili trenerce, iz lista sktadnikow jest zbyt
obszerna, potrzebne produkty sg wymyslne, a sposOb przygotowania jest nieod-
powiedni. Anna Lewandowska nie odniosla si¢ jednak do stawianych zarzutow.

Obecnie komunikacja w Internecie w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na
przekazie wizualnym. Na pewno ma to zwigzek z rozwojem technologicznym
1 powstawaniem nowych modeli telefonow, ktore posiadajg wbudowany aparat
z coraz lepszymi mozliwoSciami robienia bardzo dobrych zdje¢ (Stawarz-Garcia,
2018, s. 93). Zespodt neuronaukowcdw z Massachusetts Institute of Technology
(MIT) zbadat, iz ludzkiemu mdzgowi wystarczy jedynie trzynascie milisekund,
aby przetworzy¢ widziany obraz i zrozumie¢ jego sens (zob. Trafton, 2014).

Gl6wng ideg Facebooka jest umozliwianie budowania relacji i faczenie ludzi.
Jednak w obecnych czasach platforma ta stala si¢ rowniez kluczowym kana-
tem marketingowym (Stawarz-Garcia, 2018, s. 94). Budowanie marki osobiste;j
przez Ann¢ Lewandowska opiera si¢ na regularnej dziatalnosci na Facebooku
1 pelnym wykorzystywaniu jego potencjatu. Kazdy wpis trenerki opatrzony jest
zdjeciem, ktore w zaleznoSci od tematyki publikacji, bezpoSrednio nawigzuje do
tekstu. Istotng role odgrywa tutaj kompozycja oraz jakoS¢ zdjec, ktore podnosza
wartoscC estetyczng profilu oraz tworzg spojny wizerunek trenerki. Publikowanie
gléwnie postow reklamowych rozpowszechnia marke Anny Lewandowskiej,
a takze promuje jej autorskie produkty.

Publikacje na Instagramie powinny zaciekawi¢ odbiorce 1 wzbudzi¢ w nim
pozytywne emocje. Reklamowany produkt nalezy zaprezentowa¢ w odpowiedni
sposOb, aby w odbiorcy wzbudzi¢ pragnienie posiadania go i ch¢¢ do zakupu
(Stawarz-Garcia, 2018, s. 99). Anna Lewandowska najaktywniej dziata na Insta-
gramie, gdzie rOwniez reklamuje swoje produkty, jednak zawsze w przemyslany,
spojny 1 kreatywny sposob. Wizualne aspekty zdecydowanie moga przyciagac
1 wyrozniac si¢ dbatoScig o szczegOly oraz atrakcyjnoscig. Zamieszczanie prze-
pisOw, ktore mozna wykonaé za pomoca tychze produktow moze powodowac,
iz obserwatorzy chetniej je zakupig. Zachecanie do dyskusji oraz dzielenia si¢
wlasnymi doSwiadczeniami powoduje, ze miedzy trenerkg a odbiorcami powstaje
wiez. Moga si¢ oni poczu¢ wyrdznieni, dzigki mozliwoSci opowiedzenia o swoim
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zyciu. Trenerka czasami odpowiada na komentarze uzytkownikow, co roOwniez
wplywa na pozytywne postrzeganie jej wizerunku.

Podczas badania na blogu pojawilo si¢ najmniej wpiséw spoSrod wszystkich
wybranych platform. Tam rowniez pojawialo si¢ najmniej komentarzy od obser-
watorow. Anna Lewandowska nie rezygnuje jednak z tej platformy, a forma jej
prowadzenia jest podobna do profili na Facebooku oraz Instagramie. Wpisy
bywaja krotsze, ale zawsze dopetniajg je zdjecia, ktore mogg wyrdzniac sie pod
wzgledem estetycznym i przycigga¢ odbiorcow.

Trenerka w sposéb bardzo przemySlany buduje marke osobista na Face-
booku, Instagramie oraz blogu. Jej publikacje charakteryzuja si¢ spOjnoscia,
autentycznoScig, jasnoScig przekazu oraz wzbudzaniem zaangazowania wSrod
obserwatorOw. Profile trenerki wyrozniaja si¢ rOwniez ze wzgledu na zdjecia,
ktore przyciggaja z powodOw estetycznych, sa dopracowane i prawie zawsze
nawigzujg do tematyki zdrowego trybu zycia. Przedstawianie na nich atrakcyj-
nych 1 wysportowanych ludzi wplywa na autentycznoS¢ oraz pozytywne postrze-
ganie Lewandowskie;j.

3.2. Analiza kwestionariusza ankiety — przebieg i wnioski z badania

Badanie zostato przeprowadzone w okresie od 18 marca do 17 kwietnia
2020 roku. Miato charakter wytacznie internetowy i zostalo przygotowane za
pomoca Formularza Google. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z 15 pytan
zarOwno otwartych, jak 1 zamknietych. Lacznie autorka zgromadzita 101 odpo-
wiedzi od osoOb, ktore obserwujag Ann¢ Lewandowska w mediach spoleczno-
Sciowych. Podczas badania dokonata analizy komentarzy pod postami trenerki,
nastepnie wybierala osoby, ktore komentowaly publikacje i zamieszczaly na
wlasnych profilach tresci zwigzane z Anng Lewandowska, a w dalszej kolej-
noSci kontaktowala si¢ z tymi osobami poprzez wiadomosci prywatne, proszac
o wypelnienie kwestionariusza ankiety. Autorka zamieScita rowniez kwestiona-
riusz ankiety na grupach dedykowanych wypelnianiu ankiet do prac dyplomo-
wych na Facebooku (zob. https://www.facebook.com/groups/640618349404104/;
https://www.facebook.com/groups/ankiety/).

W badaniu wzi¢lo udziat 101 osob, z czego wszystkie to kobiety. Odpowiedzi
respondentOw dotyczace wieku, autorka podzielita na cztery grupy: od 15 do
18 lat (osoby uczeszczajace do szkot), od 19 do 24 lat (osoby studiujace), od 25
do 35 lat oraz powyzej 36 lat. Najwicksza grupe reprezentowaly osoby w prze-
dziale wiekowym 19-24 (61%) oraz 25-35 (32%). Z kolei najmniej respon-
dentéw nalezy do przedziatu wiekowego od 15 do 18 lat (4%). Na rysunku 1
zaprezentowano procentowy udzial w badaniu wszystkich czterech grup.
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Rysunek 1. Wiek respondentow
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Zrodio: badanie wlasne.

Na rysunku 2 przedstawiono platformy spotecznosciowe, ktorych ankietowani
uzywaja do obserwowania Anny Lewandowskiej. Pytanie to posiadato mozliwos¢
wielokrotnego wyboru, wiec znaczna czeSC respondentdw zaznaczyta wigcej niz
jedng odpowiedz, co znajduje odzwierciedlenie w wynikach. Zdecydowanie
najwigcej osob wskazato Instagram, poniewaz az 90, nast¢pnie Facebook (50),
natomiast na blog, YouTube oraz TikToka zaglosowato najmniej badanych,
poniewaz te platformy otrzymaly kolejno 22, 1 oraz 5 glosow.

Respondenci zostali rOwniez poproszeni o uzasadnienia wybrania danych
mediow spolecznosciowych. Pytanie posiadato mozliwoS¢ wybrania wiecej niz
jednej odpowiedzi — najczeSciej wybierane uzasadnienia to dostep do informacji
(71 os0b), utrzymywanie kontaktu ze znajomymi (69 osob), sposdb na roz-
rywke/spedzanie wolnego czasu (61 osob), dzielenie si¢ wydarzeniami/treSciami
(54 osoby) oraz wygoda i fatwos$¢ korzystania (50 osob).

Rysunek 2. Platformy, za pomoca ktorych respondenci obserwuja Ann¢ Lewandowska
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5 Diet&Training
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Zrodto: badanie wlasne.
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Kolejne pytanie rOwniez wielokrotnego wyboru dotyczyto tresci, jakich
obserwatorzy Anny Lewandowskiej poszukuja na jej profilach. Najczestszymi
uzasadnieniami Sledzenia trenerki w Internecie byto: poszukiwanie informa-
cji na temat zdrowego odzywiania, przepisow, porad dietetycznych (68 osob),
na temat sportu, ¢wiczen (68 osdb), na tematy lifestyle — uroda, zdrowie itd.
(46 osob). Pojawily sie takze pojedyncze odpowiedzi dotyczace m.in. motywacji,
zycia rodzinnego, ciekawosSci.

Na rysunku 3 zaprezentowano aktywnoS¢ obserwatorow Anny Lewandow-
skiej na jej profilach. Mozliwy byt wielokrotny wybor, a wyniki prezentujg si¢
nastepujaco: reagowanie na posty emotikong — 48 odpowiedzi, niereagowanie
na posty — 45 odpowiedzi. Najmniejszg liczbe uzyskata odpowiedz na temat
komentowania postow innych osOb na profilu Anny Lewandowskiej, poniewaz
tylko 15. Na rysunku 3 wszystkie wyniki zostaly przedstawione szczegdtowo.

Rysunek 3. Zaangazowanie obserwatoréw Anny Lewandowskiej na jej profilach
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Zrodto: badanie wlasne.

W nastepnym pytaniu wielokrotnego wyboru uzyskano az 59 odpowiedzi od
osOb deklarujacych, iz nigdy nie skorzystato z rad trenerki, a jedynie obser-
wuje jej profile w Internecie. Z kolei 27 odpowiedzi wskazywalo na stoso-
wanie polecanej diety, a 33 na wykonywanie polecanych ¢wiczen. Natomiast
tylko 2 odpowiedzi dotyczyly stosowania zalecanych porad odnos$nie do dbania
o zdrowie w trakcie 1 po cigzy.

Na rysunku 4 przedstawiono odpowiedzi respondentow na temat zakupu
autorskich produktow Anny Lewandowskiej. To pytanie takze mialo mozliwos¢
wielokrotnego wyboru. Podczas badania uzyskano 54 odpowiedzi o ograniczeniu
sie tylko do obserwowania profili trenerki, 42 o zakupieniu jej autorskich pro-
duktow, 25 o kupieniu/uzyciu polecanych przez trenerke produktow, a tylko 7
o udziale w obozie treningowym Anny Lewandowskie;j.
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Nastepne dwa pytania mialy charakter otwarty i dotyczyly spojnoSci i atrak-
cyjnosSci wizerunku trenerki w Internecie. W pierwszym z nich respondenci
w przewazajacej czesci odnosili sie do spdjnosci wizerunku w sposOb pozytywny.
Pojawialy si¢ odpowiedzi chwalace trenerke za szczero$¢, motywacje, dobra
energie, autentyczno$¢ oraz ciggle podazanie ta samg Sciezka. Trzy odpowie-
dzi stanowczo zaprzeczaly kwestii, o ktorg pytata autorka, natomiast pojawilo
sie roOwniez kilka osOb, ktore odpowiadaly twierdzaco, ale nie byty do konca
pewne oraz takie, ktore nie mialy zdania. Jeden z ankietowanych napisat,
iz jego zdaniem wizerunek Anny Lewandowskiej raczej jest spOjny, jednak
zauwazyl pewng zalezno$¢, wedlug ktorej zachowanie trenerki rozni si¢, gdy ta
jest sama lub gdy jest z mezem. Niestety odpowiedz nie zostata uzasadniona
w bardziej szczegOtowy sposOb ani podparta konkretnymi przyktadami. Padt
rOwniez zarzut wobec mediow, poniewaz zdaniem jednej z osOb trenerka jest
naturalna, a to media kreuja ja w odmienny sposéb. Inny respondent odbiera
marke osobistg trenerki tylko jako Zrodto informacji, poniewaz jego zdaniem
nie ma wiezi pomiedzy nig a obserwatorami:

Widaé, ze raczej nie prowadzi mediow spolecznosciowych sama, tylko robi to za nig
inna osoba. Brakuje tam interakcji z innymi osobami, wiec nie mozna powiedziec¢
o istnieniu wiezi, ale w celach informacyjnych jest ok. (odpowiedZ z kwestionariusza
ankiety; pisownia oryginalna).

Rysunek 4. Produkty Anny Lewandowskiej, ktore kupili respondenci
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Zrodto: badanie wlasne.

W kolejnym pytaniu autorka zapytata ankietowanych o atrakcyjnos$¢ wize-
runku trenerki w Internecie. Pojawialy si¢ odpowiedzi uchylajace sie od jedno-
znacznego okreslenia stanowiska (2) oraz takie, ktdre zaprzeczaly atrakcyjnoSci
wizerunku Anny Lewandowskiej (3). Pozytywne odpowiedzi przewazatly, bywaly
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uzasadnione poprzez pozytywnag i inspirujaca energie trenerki oraz cenne rady
dla kobiet w cigzy. Jeden z respondentdéw stwierdzil, iz wizerunek trenerki,
mimo ze czysto marketingowy, dla niego nadal jest pozytywny. Zdaniem innego
ankietowanego wizerunek Anny Lewandowskiej jest atrakcyjny pod wzgledem
merytorycznym i wizualnym, ale nie, jesli kto§ potrzebuje bezposrednie;j rela-
cji — w tym przypadku zostal przytoczony przykiad Ewy Chodakowskiej jako
lepszego wzorca. Natomiast, jesli chodzi o negatywne odpowiedzi, ankietowali
odpowiedzieli w nastepujacy sposob:

Zwykly, przecietny czlowiek. Nie widze nic, co by mialo jqg wyrozniaé na tle innych
0sob. Sq ciekawsze osobowosci w mediach.

Atrakcyjny w sensie lansowania sie na tzw. na bogato.

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

W dalszej czeSci autorka zapytata ankietowanych czy w wizerunku trenerki sa
elementy, ktore si¢ im nie podobaja/ktore by zmienili. Uzyskano 70 odpowiedzi
od respondentdéw uwazajacych, iz wizerunek Anny Lewandowskiej odpowiada
im 1 nie chcieliby zmienia¢ niczego w jej marce osobistej. Przewazaly krotkie
odpowiedzi, a tylko trzy osoby szerzej uzasadnily swoja odpowiedz:

Nie, doceniam, ze jest sobg w sm,

Podobajg mi si¢ prezentowane przez niq zaréowno wartosci wyznawane w Zyciu, pro-
fesjonalne i estetyczne prowadzenie zarowno bloga, jak i Instagrama czy Facebooka,
konkretne i rzetelne informacje i porady na temat éwiczeri czy zdrowego odzywiania.
Sporo reklamuje swoich produktow, ale si¢ jej nie dziwie. Na jej miejscu pewnie
zrobitabym to samo. Chce by¢ niezalezna i niekojarzona ze swoim znanym mezem,
mimo ze i tak pewnie wiele osob twierdzi inaczej. Ale gdybym byla w jej skorze
mysle ze postgpitabym podobnie (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia
oryginalna).

Negatywnych odpowiedzi odnos$nie do wizerunku trenerki w mediach spo-
tecznoSciowych uzyskano 24. Tylko pi¢¢ os6b odpowiedziato krotko ,,tak”, a az
19 odpowiedzi szerzej uzasadnialo opinie respondentow:

Tak, pienigdze.

Moze zeby nie epatowac markami.

Jakos¢ zdjec.

Cala jej osoba dziala mi na nerwy.

Grzywkq.

llos¢ czasu na uprawianie sportu i lgczenie tego z wychowywaniem dziecka.
Nieszczerosc, brak wlasnych pomystow na siebie, raczej standardowe ruchy marke-
tingowe.

Moglaby bardziej opierac swoje tresci na nauce.

Mniej usmiechu.
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Budzi we mnie negatywne odczucia, wydaje si¢ nieszczera.

Tak, czasami jej wypowiedzi wydajq si¢ byc¢ sztuczne. Nie lubig, gdy nagrywa stories
w jezyku angielskim.

Hmmm trudno powiedziec. Z punktu widzenia psychologa biznesu to zmienitabym to,
ze zdjecia ktore pokazuje sq tylko w wiekszosci z jej wspolpracownikami. Polowa ludzi
na obozach to osoby znane i zaprzyjaznione. To dos¢ ostry i malo otwarty wizerunek.
Aparycje.

Wiecej interakcji z uzytkownikami jej aplikacji.

Wybicie sie na karierze meza.

Nie ma opinii na temat waznych spraw, brak glosno wypowiadanego zdania.

Falsz i sztucznos¢é pod publike.

Lansowanie si¢ na hajs.

Poza promowaniem produktow jest zamknieta na odbiorcow — wszystko skupia sie na
promowaniu produktu, kazdy jej post (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia
oryginalna).

Szesciu ankietowanych uchylifo si¢ od odpowiedzi, natomiast jedna odpo-
wiedz byta btedna, dlatego autorka nie uwzglednita jej w analizie.

Rysunek 5. Platformy, na jakich respondenci widzieli komentarze krytykujace
Anng¢ Lewandowska
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Zrodto: badanie wlasne.

Nastepne dwa pytania dotyczyly krytyki skierowanej w stron¢ Anny Lewan-
dowskiej. Autorka zapytata respondentow czy kiedykolwiek widzieli dezaprobu-
jace trenerke komentarze, a jeSli tak, to na jakich platformach. Wsrod wszyst-
kich badanych respondentéw (101 osob) tylko 18 z nich nigdy nie widzialo
krytykujacych komentarzy, a 13 odpowiedzialo nieprecyzyjnie na pytanie — nie
wskazywali doktadnych platform, na ktorych widzieli niepochlebne komentarze,
uogOlniali, odpowiadajac, iz na kazdej platformie, udzielali niezrozumiatych
odpowiedzi, wyrazali si¢ niedoktadnie badZ wprost mowili, iz nie pami¢tajg i nie
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zwracaja uwagi, poniewaz majg wtasne zdanie wyrobione na temat trenerki.

Autorka postanowita nie poddawac analizie takich odpowiedzi, poniewaz sg

zbyt nieprecyzyjne i niedoktadne. Na rysunku 5 ukazano opinie osob, ktore

w poprawny sposOb odpowiedzialy na pytanie i doktadnie wskazaly, na jakich

platformach i serwisach widziaty dezaprobujace trenerk¢ komentarze.

Ankietowani zostali rOwniez poproszeni 0 wyjaSnienie, czego dotyczyly
komentarze krytykujace dzialalnoS¢ Anny Lewandowskiej. Niektore odpowie-
dzi byly zbyt ogblne (np.: ,catoksztalt”, ,wszystko” itd.), dlatego autorka nie
brata ich pod uwage. Poddane analizie zostaty odpowiedzi konkretne, ktore
jasno prezentowaly obszar zycia trenerki, ktory byt krytykowany. Autorka ska-
tegoryzowala je wedlug wtasnego klucza, a wyniki prezentuja si¢ nastepujgco:
— porady: brak merytorycznych podstaw do tego, co mowi, zle przepisy kuli-

narne, ¢wiczenia, diety, zte porady na temat zdrowia, krytyka przez lekarzy

— 18 odpowiedzi
— wyglad sprzed lat i bez makijazu, szybki powr6t do formy po cigzy, ubior

— 16 odpowiedzi;

— zachowanie, autoprezentacja i sposOb wypowiedzi: robienie bledow jezyko-
wych, mimika twarzy, watpliwa autentyczno$¢, udawana sympatia do ludzi
— 12 odpowiedzi;

— zarzucanie, iz Anna Lewandowska osiagneta sukces dzigki znanemu 1 boga-
temu mezowi — 11 odpowiedzi;

— rodzina: sposob wychowywania corki Klary, niepokazywanie jej twarzy
— 7 odpowiedzi;

— sukces: 1loS¢ pieniedzy — 7 odpowiedzi;

— polecanie produktow zbyt drogich i nieosiggalnych dla obserwatorow
— 5 odpowiedzi;

— styl zycia: Swietowanie Halloween, faczenie codziennych obowigzkow z aktyw-
noscig, uzywanie masek ochronnych, ktorych brakuje, drogie produkty dla
siebie 1 dziecka — 5 odpowiedzi;

— reklamowanie drogich produktow — 3 odpowiedzi;

— zle posty na Facebooku — 2 odpowiedzi;

— kopiowanie Ewy Chodakowskiej — 1 odpowiedz;

— pomoc potrzebujacym — 1 odpowiedz;

— wyglad autorskich produktow — 1 odpowiedz;

— zarzut odnoSnie do niesamodzielnego prowadzenia wtasnych profili
w mediach spotecznosciowych — 1 odpowiedz.

W ostatnim pytaniu ankietowani zostali zapytani o to, jakie sg ich zda-
niem zrodta sukcesu Anny Lewandowskiej. Pytanie posiadalo mozliwoS¢ wie-
lokrotnego wyboru. Respondenci zrodta sukcesu trenerki upatrujag w nastepu-
jacych mozliwoSciach: odpowiednio kreowany wizerunek, wzbudzanie zaufania
w odbiorcy — 68 odpowiedzi; dzielenie si¢ wiedzg za pomoca popularnych
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platform internetowych i odpowiednio dobranych narzedzi — 56 odpowiedzi; rze-
telne informacje 1 praktyczne porady na temat zdrowego trybu zycia — 50 odpo-
wiedzi; rozgltos zdobyty dzigki popularnemu mezowi — 45 odpowiedzi. Pojawito
si¢ 11 dodatkowych odpowiedzi spoza proponowanych przez autorke — jedna
z nich nie zostala uwzgledniona w analizie, poniewaz byla btedna, natomiast
pozostalg cze$¢ autorka skategoryzowala i na rysunku 6 okreslita jako ,,inne”.
Wsrod nich pojawily si¢ ponizsze odpowiedzi:

Sukcesach osigganych w uprawianych sportch.

Niewgtpliwie dzieki mezowi udalo sie jej szybciej dotrze¢ do odbiorcow, ale raczej nie
jest to zZerowanie na tym ani rozglos.

Dobre zdjecia.

Jej osoba, wiele 0osob chce by¢ jak ona. Sukcesem jest jej przemiana fizyczna. (Kiedys
nie byla zbyt atrakcyjna). Czasem Zzrodlem sukcesu jest to, ze ,nie wazne jak mowig,
wazne by mowili” — ogolny rozglos o niej.

Ma PR, jak Chodakowska, jest mila do zrzygania i zakompleksione ignorantki majq
idolke, ktora w domu ma lampe za potl roczna ich wyplate.

Dobrze postawione i konsekwentnie realizowane cele zawodowe i pewnie Zyciowe.
Ania jest mega sympatyczna i pozytywna osobg ©.

Blko i wylacznie wlasna praca, nie zapominajmy ze Ona tez odnosila sukcesy w spo-
rcie ...

Dobra prezencja.

Nazwisko na pewno pomoglo na starcie, ale uwazam, ze i tak by osiggnela, ale moze zaje-
loby jej to troche diuzej (odpowiedzi z kwestionariusza ankiety; pisownia oryginalna).

Rysunek 6. Zrodta sukcesu Anny Lewandowskiej zdaniem respondentow
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Zrbdio: badanie wiasne.

Analizujac kwestionariusz ankiety, autorka zauwazyta, iz wSréd 101 zba-
danych najpopularniejszg platforma komunikacyjng jest Instagram, a wszyscy
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respondenci to kobiety. Wedtug badan z pazdziernika 2019 r. w Polsce na
7 miliondéw uzytkownikow Instagrama 59,1% to kobiety (Roguski, b.d.). Domi-
nacja kobiet wsrod badanych moze wynikac¢ z faktu, iz Anna Lewandowska
swoja dzialalno$¢ kieruje w wigkszosci do kobiet (np.: programy treningowe
1 diety w trakcie oraz po cigzy). Trenerka na swoich kanatach komunikacyjnych
porusza roéwniez tematy zwigzane z branza dotyczaca urody oraz pielegnacii,
co takze zdecydowanie bardziej moze interesowac kobiety niz mezczyzn.

Autorka podzielita odpowiedzi respondentow dotyczace wieku na grupy.
Taki podzial pomogt uporzadkowa¢ odpowiedzi ankietowanych i potwierdzic
zatozenia (Milena, 2020), iz osoby w wieku studenckim oraz pdzniejszym (do
okoto 35 roku zycia) najliczniej beda deklarowaé obserwowanie mediOw spo-
tecznoSciowych Anny Lewandowskiej. W badaniu bowiem najwigksza grupe
reprezentowaly osoby w przedziale wiekowym 19-24 (61%) oraz 25-35 (32%).

Odpowiedzi ankietowanych na temat najch¢tniej wybieranej platformy do
obserwowania trenerki nie do konca pokrywaja si¢ z danymi ze stycznia 2020 r.,
na temat popularnosci medidw spolecznoSciowych w Polsce. Wedlug statystyk
najchetniej wybieranym serwisem jest YouTube (w ciggu ostatniego miesigca
korzystato z niego 92% wszystkich uzytkownikoéw Internetu), na drugim miejscu
jest Facebook (89%), a Instagram zajmuje czwarte miejsce, z wynikiem 55%
uzytkownikow, ktOrzy korzystali z platformy w ciggu ostatniego miesigca. TikTok
przyciagnal natomiast zaledwie 15% uzytkownikow (zob. Kuchta-Nykiel, 2020).
Wyniki z badania niepokrywajace si¢ z danymi statystycznymi wynikaja prawdo-
podobnie z faktu, iz Anna Lewandowska nie dziala z takg samg aktywnoScig na
wszystkich wymienionych platformach, dlatego tez ankietowani wybierajq takie
serwisy, na ktorych trenerka regularnie dostarcza nowych, angazujacych tresci.

Wigkszo$¢ badanych respondentéw wizerunek Anny Lewandowskiej
postrzega w sposOb pozytywny i spdjny. Trenerka posiada duzg liczbe obser-
watorOw w mediach spotecznoSciowych — zdaniem ankietowanych moze przy-
ciggaC nie tylko znanym nazwiskiem me¢za, lecz takze informacjami na temat
zdrowego trybu zycia. Autorka sukcesu Anny Lewandowskiej upatruje rOwniez
w panujagcej modzie na bycie fit. Pojecie to oznacza dazenie do dobrej kon-
dycji fizycznej oraz pozytywnego samopoczucia poprzez przestrzeganie odpo-
wiednio utozonego harmonogramu ¢wiczen i spozywania regularnych positkow
z wyselekcjonowanych skfadnikow (Leszczynski, 2017, s. 459-467). SzczegOlnie
w Internecie mozna zauwazy¢ trend pokazywania i promowania zdrowego trybu
zycia oraz duzg liczbe trenerow, ktorzy probuja zdoby¢ odbiorcow wilasnie za
posSrednictwem platform spolecznosciowych. Anna Lewandowska rozpoczynata
dziatalnosc, gdy liczba trenerow personalnych w Internecie byla znacznie nizsza,
zarabianie za poSrednictwem medidw spolecznoSciowych nie byto popularne
1 rozwini¢te na takg skale, jak obecnie, przez co latwiej byto osiagnaé popu-
larnoS¢ i zacza¢ kreowaC wlasng marke osobista.
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Wyniki uzyskane w badaniach (analiza tresci, kwestionariusz ankiety) uka-
zaly, iz wickszoS¢ zbadanych respondentdéw pozytywnie postrzega wizerunek
Anny Lewandowskiej. Mimo ze nie pojawito si¢ duzo negatywnych odpowiedzi,
autorka zwrocita szczegdlng uwage na zarzuty mowiace, iz nie ma prawdziwe]
relacji pomiedzy trenerka a obserwatorami. Jeden z respondentoéw przytoczyt
osobe Ewy Chodakowskiej jako lepszy przyktad tego typu dziatania. Niewatpliwe
marki osobiste obu trenerek dominujg w Swiecie fitness w Polsce — sg nieustan-
nie poréwnywane, a media podburzaja rywalizacje oraz spory pomi¢dzy nimi.
Wydaje si¢ jednak, iz wtasnie marka osobista Ewy Chodakowskiej w wigkszej
mierze opiera si¢ na relacjach ze swoimi obserwatorami. Anna Lewandowska
w aktywny sposob prowadzi media spolecznoSciowe, codziennie dostarcza anga-
zujacych tresci wzbogaconych o walory estetyczno-graficzne. Jednak ze wzgledu
na silne przywiazywanie si¢ do sposobu przekazywania informacji, tworzenie
relacji z odbiorcami zostalo zepchnigte na dalszy plan.

Zdaniem Kingi Stopczynskiej to wiasnie Ewa Chodakowska jest liderka
w budowaniu marki osobistej w mediach spotecznoSciowych. Stanowi fenomen
ze wzgledu na sposOb prowadzenia dziatalnoSci w Internecie — angazowanie
fanow w tworzenie wlasnego fanpage’a przy ciagglym motywowaniu ich do dzia-
fania 1 zmieniania trybu zycia. Mozna wyrdzni¢ kilka rodzajow komunikacji
w mediach spotecznoSciowych, a w przypadku Ewy Chodakowskiej sg to: komu-
nikacja informacyjno-wizerunkowa, komunikacja wizerunkowa, komunikacja
konkursowa, komunikacja aktywizacyjna. Warto zwroci¢ uwage na komunikacje
informacyjno-wizerunkowag, ktora u obu trenerek przebiega w odmienny sposob.
Relacja Ewy Chodakowskiej z obserwatorami ma charakter ciggly — trenerka
na biezaco informuje o wydarzeniach z zycia zawodowego, ale rOwniez pry-
watnego, a odpowiednia selekcja tych informacji sprawia, iz pojawia si¢ silna,
majaca charakter intymny wi¢Z z odbiorcami. Trenerka burzy dystans, ktory
zazwyczaj pojawia si¢ w relacjach gwiazda — fan poprzez spersonalizowane
wpisy. Uzywanie pieszczotliwych i bezposrednich zwrotow ,,ty” zamiast ,,wy”
daje obserwatorom poczucie bliskosci. Wiez z trenerka wchodzi na etap przy-
jacielski, a jej porady i teksty motywacyjne sg obdarzane ogromnym zaufaniem
(Stopczynska, 2016, s. 211-226).

Natomiast Anna Lewandowska w odmienny sposOb prowadzi komunikacje
informacyjno-wizerunkowa. NajczeSciej treSci na platformach komunikacyjnych
napisane sg w sposob odnoszacy sie¢ do obserwatoréw jako wiekszej grupy,
poprzez uzywanie zwrotOw ,,my”. Znacznie rzadziej niz Ewa Chodakowska
publikuje metamorfozy obserwatorow, co rowniez sprawia, iz odbiorcy odczu-
waja dystans i brak tak silnej przyjacielskiej wiezi. Trenerka przede wszystkim
skupia si¢ na regularnym i rzetelnym przekazywaniu informacji, ktore zawsze
opatrzone s3 ciekawymi i dopracowanymi grafikami oraz materiatami wideo.
By¢ moze rowniez z powodu szerokiej dziatalnosci biznesowej Anna Lewan-
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dowska nie jest w stanie utrzymywac¢ komunikacji i relacji z obserwatorami na
tak wysokim poziomie, jak Ewa Chodakowska. Trenerka, oprocz promowania
zdrowego trybu zycia poprzez ukltadanie diet oraz programow treningowych,
posiada wtasng lini¢ kosmetykow, sklep z ekologiczng zywnoScia, produktami
dla dzieci i z wyposazeniem do domu, a takze diete¢ z mozliwoScig dostawy,
czyli catering. Dodatkowo trenerka organizuje obozy treningowe, jest ambasa-
dorka znanych marek i ciaggle tworzy i wprowadza w zycie nowe pomysly. Na
Instagramie posiada 2,7 miliona obserwatorow, natomiast Ewa Chodakowska
1,9 miliona? — taka liczba obserwatoréw rowniez moze utrudniaé prowadze-
nie regularnej i aktywnej komunikacji, tym bardziej przy tak wielu innych
projektach.

4. Dyskusja wynikow

Badania wykazaly, iz Anna Lewandowska w pelni wykorzystuje potencjat
mediow spotecznosciowych i w sposdb przemyslany buduje wtasng marke osobi-
stag. Na wtasnych profilach publikuje tresci zwigzane ze zdrowym trybem zycia,
a przy tym promuje autorskie produkty, zwiekszajac tym samym sukces marki.
Wyniki badan pokrywaja si¢ z wnioskami Agnieszki Catek, ktora poddata ana-
lizie konto Anny i Roberta Lewandowskich na Instagramie. Badaczka doszta
do podobnych konkluzji, jak autorka niniejszego rozdziatu — trenerka cechuje
si¢ dobrg orientacja/wiedzg z zakresu zarzadzania mediami spolecznoSciowymi
1 potrafi w petni wykorzysta¢ ich potencjat w celach biznesowych. Tematyka
poruszana we wpisach dotyczy zdrowego trybu zycia, ale rOwniez tematyki
lifestyle. Agnieszka Catek rOwniez zauwazyla, iz Anna Lewandowska niekiedy
dzieli si¢ z obserwatorami zdjeciami z zycia prywatnego w celu ocieplenia
wizerunku i zblizenia do obserwatorow. Wnioski autorki z niniejszego rozdziatu
pokrywaja si¢ z wnioskami zaproponowanymi w pracy Agnieszki Catek — dla
Anny Lewandowskiej Instagram to przede wszystkim narzedzie marketingowe,
majace ulatwic jej szerzenie i zdobywanie celow biznesowych (Catek, 2018,
s. 361-378).

Rozdziat jest propozycja zapetnienia luki badawczej z zakresu budowania
marki osobistej na przyktadzie osoby Anny Lewandowskiej. Wedlug wiedzy
autorki dotychczas zadna publikacja nie poddala analizie wizerunku trenerki.
Agnieszka Calek, o ktorej wspomniano powyzej, w swojej pracy poruszyla temat
dzialalnoSci Anny Lewandowskiej w mediach spotecznosciowych, jednak sku-
piala si¢ na analizie obrazu na Instagramie trenerki oraz jej meza.

2 Stan na dzief 13 maja 2020 roku.
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Podsumowanie

Celem byta analiza procesu budowania marki osobistej w mediach spo-
tecznoSciowych na przyktadzie dziatalnosci Anny Lewandowskiej. Dziatalnosc¢
trenerki na Facebooku, Instagramie oraz blogu zostala poddana dokiadne;j
analizie, dzigki czemu autorka postawita kilka istotnych wnioskow zwigzanych
z kreowaniem marki osobistej przez trenerke.

1. Anna Lewandowska w pelni wykorzystuje potencjal mediow spolecznoscio-
wych. Zna stosowane narzedzia 1 obecnie panujace trendy, a to zapewnia
wartosciowe treSci, ktore trafiaja do odbiorcow. Obserwatorzy angazuja
sie w aktywnoSci/wyzwania proponowane przez trenerke, chetnie dzielg si¢
efektami w Internecie (stosujac oznaczenia oficjalnych profili Anny Lewan-
dowskiej), a to sprawia, iz marka osobista trenerki budowana jest nie tylko
przez nig sama, lecz takze przez jej odbiorcow.

2. Facebook, Instagram oraz blog Anny Lewandowskiej oprocz dostarczania
informacji na temat zdrowego trybu zycia wykorzystywane sa w celach bizne-
sowych. TreSci umieszczane na wspomnianych wyzej platformach czgsto maja
charakter reklamowy, najczesciej dotyczacg autorskich produktow trenerki,
jak np.: kosmetyki, zywnoS¢, aplikacja czy oboz treningowy. Nierzadko na
zdjeciach przedstawiane sg sylwetki trenerki w otoczeniu jej healthy teamu,
czyli wspotpracownikow. Takie posty réwniez sg traktowane jako promocja
1 reklama, poniewaz rozpowszechniajg wizerunek innych trenerdw, z kto-
rymi wspOlpracuje, a dalej w konsekwencji odbiorcy chetniej moga szukac
informacji o nich w Internecie i korzysta¢ z ich porad na temat zdrowego
trybu zycia. Dzigki takim dzialaniom marka Anny Lewandowskiej zyskuje
wicksze grono odbiorcow, a jej zasiegi stale si¢ poszerzaja.

3. Tresci publikowane na platformach komunikacyjnych Anny Lewandowskie]
wyrOzniajg si¢ dbaloScig o kazdy szczegot oraz estetyka. Zdjecia oraz mate-
rialy wideo wykonane sa za pomoca dobrego sprzetu, dzieki czemu ich
jakoS$¢ jest bardzo wysoka. Pod wzgledem graficznym profile trenerki sg
bardzo dopracowane — prawdopodobnie wspotpracuje ona z profesjonalnymi
grafikami. Zdecydowanie dziata to na korzySC trenerki — estetyczne i przy-
jemne dla oka treSci przyciagaja odbiorcow, a rO0zne rozwigzania graficzne
mogg pobudzac ciekawos¢ i eliminowac potencjalne znudzenie formami
prezentacji treSci.

4. Nalezy zwroci€ uwage na zarzut niektorych respondentéw, iz wizerunek
Anny Lewandowskiej jest zbyt biznesowy 1 zamkniety. Spora iloS¢ reklam na
profilach, a takze zdjecia najczesSciej z osobami popularnymi czy z healthy
teamu, moga powodowac u odbiorcdw poczucie, iz trenerka jest nastawiona
tylko na promocje 1 osigganie celow biznesowych. Wedlug autorki dobrym
rozwigzaniem byloby czestsze publikowanie tresci zwigzanych bezpoSrednio
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z obserwatorami, np.: publikowanie metamorfoz, zdjecia z obserwatorami

z obozOw treningowych, spotkan, mniej za$§ materiatOw zwigzanych z cele-

brytami. Wybierajac taka strategie, wizerunek trenerki stalby si¢ jeszcze

bardziej przyjazny, a bariera gwiazda — fan zostataby zminimalizowana.

W rozdziale zostaly rOwniez postawione szczegdlowe pytania badawcze.
Pierwsze z nich dotyczyto r0znic w kreowaniu wizerunku na Facebooku, Insta-
gramie oraz blogu. Do reklamowania autorskich produktéow Anna Lewandowska
przewaznie wykorzystywata profile na Facebooku oraz Instagramie. Moze to
wynikac z faktu, iz na obu platformach wida¢ zdecydowanie wickszy odzew od
obserwatordéw anizeli na blogu. Na blogu poruszane sa podobne tresci, jak na
pozostalych kanatach komunikacyjnych, jednak pod pojedynczymi postami jest
zdecydowanie mniej komentarzy, a niekiedy nawet wcale (najwigcej komentarzy
pod jednym postem podczas badanych okresow bylo 6). Istotng rdznica jest
rOwniez to, iz trenerka podtrzymuje kontakt z odbiorcami przewaznie na Insta-
gramie — pod postami odpowiada obserwatorom, dzigki czemu nawiazuje si¢
wiez. Natomiast na blogu nie odpowiedziata ani razu na komentarze. Z kolei na
Facebooku podczas badanych okresow (styczen i marzec) Anna Lewandowska
dwa razy odpowiedziala na komentarze — raz za poSrednictwem konta ,,Anna
Lewandowska”, a nastepny za poSrednictwem konta ,,Diet& Training by Ann”.

Nastepne pytanie badawcze dotyczylo czynnikdw wpltywajacych na popu-
larno$¢ marki osobistej trenerki. Za pomocg kwestionariusza ankiety udalo
sie¢ uzyskac opinie od respondentdw, ktorych zdaniem sukces marki osobiste]
Anny Lewandowskiej wynika gtownie z odpowiedniego kreowania wizerunku
oraz wzbudzania zaufania w odbiorcy. Na popularnos¢ marki osobistej wptyneto
rOwniez dzielenie si¢ wiedzg za pomocg popularnych platform i odpowiednio
dobranych narze¢dzi.

Zdaniem autorki na sukces Anny Lewandowskiej maja rOwniez wplyw obec-
nie panujgce trendy. Media spotecznoSciowe sg dominujgcym zrodiem przeka-
zywania wiedzy na temat zdrowego trybu zycia. Platformy komunikacyjne moga
ksztattowac prozdrowotne postawy dzigki interaktywnemu charakterowi. Istotna
jest rowniez wiez, jaka rodzi si¢ pomiedzy uzytkownikami Internetu, mozliwos¢
ztamana bariery czasowej i przestrzennej, a takze r6znorodnoS¢ — dzieki temu
pomiedzy uzytkownikami Internetu zaangazowanymi w treSci zdrowotne tatwiej
1 chetniej dochodzi do wymiany pogladow, dzielenia si¢ efektami, doswiadcze-
niami, a ich wspétudzial w tworzeniu tresci przez tworce jest wyrazny (Nowak
i Chalimoniuk-Nowak, 2015, s. 35-45).

Ostatnie pytanie badawcze zwigzane jest z korzySciami ptyngcymi z budo-
wania wizerunku w Internecie. Majac na uwadze analiz¢ marki osobistej Anny
Lewandowskiej, mozna wyr0zni€ nastepujace korzySci:

— zwigkszenie Swiadomosci, atrakcyjnoSci i rozpoznawalnosci marki osobiste;j

1 autorskich produktow;
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— promowanie autorskich produktow, a w konsekwencji zwickszenie sprzedazy;

— budowanie autentycznoSci i1 wiezi z odbiorcami;

— pozyskiwanie nowych odbiorcow;

— zachecanie i motywowanie odbiorcow do zmiany stylu zycia oraz dzielenia
si¢ efektami — wspottworzenie renomy marki osobiste;.

Dostepnos¢ potrzebnych materialow i narzedzi koniecznych do zrealizo-
wania analiz ulatwiato realizacj¢ badan. Facebook, Instagram oraz blog Anny
Lewandowskiej nie posiadaja ograniczen prywatnosci i kazdy obserwator moze
zobaczy¢ tresci, jakie sg tam publikowane bez proszenia o dostep. Zdecydowa-
nie przyczynilo si¢ to do usprawnienia i przyspieszenia analizy treSci. Mocna
strong jest forma przeprowadzenia nastepnego badania, czyli przeprowadzenie
go za pomoca kwestionariusza ankiety w Internecie. Wykorzystanie Internetu,
a szczegOlnie narzedzia ,Formularze Google” umozliwito przezwyci¢zenie
bariery geograficznej i mozliwo$¢ zebrania wynikéw od respondentéw miesz-
kajacych w roznych miejscach. To z kolei zapewnito réznorodnosS¢ zebranych
opinii. W dobie panujacej na Swiecie pandemii COVID-19 mozna przypuszczac,
iz zdobycie odpowiedzi od ankietowanych przebieglo sprawniej, poniewaz ze
wzgledu na zalecenia dotyczace nieopuszczania domu, duza liczba ludzi spedzata
wickszos$¢ czasu w Internecie i chetniej odpowiadata na pytania.

Przeprowadzajac podobne badanie w przysztosci, zalecane bytoby zwicksze-
nie grupy badanych respondentow. Zdaniem autorki wigksza liczba opinii od
respondentOw obserwujacych trenerke w Internecie mogtaby wzbogaci¢ bada-
nia. Warto rOowniez bytoby przeprowadzi€ analize porownawczg na przykladzie
marek osobistych Anny Lewandowskiej 1 Ewy Chodakowskiej. Obecnie sg naj-
wickszymi autorytetami z branzy fitness w Polsce. Szczegdlowa analiza dziatal-
noSci trenerek w mediach spotecznoSciowych wskazataby czy istniejg schematy,
ktorymi obie kierowaly sie, tworzac wlasne marki osobiste oraz zwrocilaby
uwage na podobienstwa i1 rOznice w zarzadzaniu platformami komunikacyjnymi.
Wedtug autorki takie badania zdecydowanie wzbogacilyby dotychczasowy doro-
bek naukowy z dziedziny zarzadzania mediami i stanowilyby niezwykle cenny
material dla osob zainteresowanych zaréwno tematyka zarzgdzania mediami,
jak i1 branzg fitness w Internecie.

Niewatpliwie Anna Lewandowska stanowi fenomen ze wzgledu na sukces,
jaki osiagneta dotychczas, ale rOwniez z uwagi na ciagle dzialanie na wielu
plaszczyznach biznesowych. Budowanie marki osobistej jest procesem zmudnym
1 warto mie¢ $wiadomos$¢, iz nie wszystkie proby zawsze konczg si¢ sukcesem.
Na sukces marki sktada si¢ kilka czynnikow:

* familiarity — postrzeganie marki przez odbiorcéw jako bliskiej;

* relevance — waznoS¢ marki oceniania pod wzgledem zaspokojenia potrzeb
odbiorcy;

* esteem — wartoSC reputacji;
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* differentiation — wyrOznianie si¢ marki w celu przyciaggniecia odbiorcow (Wal-

czak-Skatecka, 2016, s. 64-65).

Marka osobista Anny Lewandowskiej wpisuje sie¢ we wszystkie powyzsze
zagadnienia. Postrzegana jest jako bliska 1 przyjazna — obserwatorzy chetnie
udzielaja si¢ pod postami trenerki, dzielg si¢ efektami pracy i kierujg pytania
do trenerki, co potwierdza, iz ufajg jej radom. Anna Lewandowska swoj wize-
runek w Internecie kreuje jako przyjazny, rodzinny i pozytywnie nastawiony
wobec Swiata 1 innych. Zdecydowanie wyr0Oznia si¢ na polskim rynku, dzigki
aktywnej dziatalnoSci w wielu branzach — autorskie kosmetyki, zywnoS$¢, obozy
treningowe, aplikacja, catering. Wszystkie te czynniki wplywaja na postrzeganie
marki osobistej trenerki jako pozytywnej oraz zaangazowanej w che¢ pomagania
innym w zmienianiu stylu zycia.

Zdaniem Agnieszki Walczak-Skateckiej silna marka osobista powinna m.in.
cechowac si¢: wiernoscig wobec wlasnych wartosci, autentycznoScia, konsekwent-
noscia, obszerng wiedzg z danej dziedziny, zaangazowaniem spotecznym, oka-
zywaniem szacunku, inspirowaniem innych, wzbudzaniem w ludziach poczucia,
ze s3 wazni, a takze skromnoScig i pokora (Walczak-Skalecka, 2016, s. 67-69).
Zdaniem autorki dziatalno§¢ Anny Lewandowskiej opiera si¢ na wszystkich
powyzszych cechach. Sugerowanie, iz zdobyta rozglos tylko 1 wylacznie dzigki
nazwisku popularnego meza jest krzywdzace, poniewaz widzac jej konsekwentne
1 skrupulatne dgzenie do stawianych sobie celow, mozna przypuszczad, iz nawet
bez takiego wspracia osiagnetaby zamierzony sukces.

Bibliografia

Apanowicz, J. (2002). Metodologia ogolna. Gdynia: Wydawnictwo Diecezji Pelpinskiej
,Bernardinum”.

Beliczyniski, J. (2015). Zarzadzanie radiem jako subdyscyplina zarzadzania mediami. Studia
Medioznawcze, 1, 87-102. Pozyskano z: http://mediastudies.eu/Numery/2015_1_60/beli-
czynski.pdf (8.04.2020).

Benedikt, A. (2004). Reklama jako proces komunikacji. Wroctaw: Wydawnictwo Astrum.

Biegun, K., Gorecka-Butora, P. i Strykowski, P. (2019). Influencer marketing od A do Z.
Bielsko-Biata: Wydawnictwo WhitePress.

Bronowicz, M. (2014). Komunikacja wizualna: public relations, reklama, branding. Wroctaw:
Wydawnictwo Astrum.

Brzozowska, E. (2020). Pi¢kna, bogata, hejtowana. Dlaczego Polacy tak zazdroszczq Annie
Lewandowskiej? Kobieta.Onet.pl. 6 maja. Pozyskano z: https://kobieta.onet.pl/piek-
na-bogata-hejtowana-dlaczego-polacy-tak-zazdroszcza-annie-lewandowskiej/78mnbk8
(11.03.2020).

Buczek, P. (2017). Instagram jako miejsce komunikacji wizualnej mediow z odbiorcami.
Naukowy Przeglgd Dziennikarski, 4, 131-141. Pozyskano z: http://naukowy-przeglad-dzien-
nikarski.org/nr/2017.4/10.%20Paulina%20Buczek.pdf (11.03.2020).



146 CZESC 1. ZARZADZANIE WIZERUNKIEM

Burrell, G. i Morgan, G. (2005). Sociological Paradigms and Organisational Analysis. England:
Ashgale Publishing Limited.

Catek, A. (2018). Analiza obrazu. Studium przypadku Anny i Roberta Lewandowskich
— pierwszej pary Instagrama. W: A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess
(red.), Metody badarn medioznawczych i ich zastosowanie. Krakow: Wydawnictwo Instytut
Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Cialdini, R.B. (2014). Wywieranie wplywu na innych ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne.

Creswell, J.W. (2013). Projektowanie badari naukowych. Metody jakosciowe, ilosciowe i mie-
szane. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Figaszewska, O. (2018). Anna Lewandowska znow w ogniu krytyki! Tym razem poszio o...
Ty tez uwazasz, ze nie zapracowala sama na swdoj sukces? VIVA. 25 wrze$nia. Pozyskano
z: https://viva.pl/ludzie/newsy/anna-lewandowska-na-liscie-wprost-najbogatszych-polek-
wszystko-zawdziecza-robertowi-internauci-krytykuja-31184-r3/ (11.03.2020).

Gonciarski, W. (2017). Koncepcja Zarzadzania 2.0jako konsekwencja rewolucji cyfrowe;.
Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 17,
38-53. Pozyskano z: https://www.ue.katowice.pl/fileadmin/user_upload/wydawnictwo/
SE_Artyku%C5%82y_321_340/SE_338/04.pdf (15.06.2020).

Grebosz, M. (2012). Znaczenie portali spolecznoSciowych w spoleczenstwie informacyj-
nym. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, 87,
271-278. Pozyskano z: http://bazhum.muzhp.pl/media//files/Ekonomiczne Problemy
Uslug/Ekonomiczne_Problemy_Uslug-r2012-t-n87/Ekonomiczne_Problemy_Uslug-
12012-t-n87-s271-278/Ekonomiczne_Problemy_Uslug-r2012-t-n87-s271-278.pdf
(6.04.2020).

Grebosz, M., Siuda, D. i Szymanski, G. (2016). Social media marketing. £.6dz: Wydawnictwo
Politechniki L.odzkie;j.

Gudkova, S. (2012). Wywiad w badaniach jakoSciowych. W: D. Jemielniak (red.), Badania
jakosciowe. Metody i narzedzia. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

https://www.facebook.com/groups/129175937636070/.

https://www.tacebook.com/groups/640618349404104/.
https://www.facebook.com/groups/ankiety/.

Jemielniak, D. i KoZzminski, K. A. (2011). Zarzqdzanie od podstaw. Warszawa: Wydawnictwo
Wolters Kluwer.

Keller, K.L. (2011). Strategiczne zarzqdzanie markq. Warszawa: Wydawnictwo Wolters
Kluwer.

Klepacz, H., Niedzwiedzinski, M. i Szymanska, K. (2016). Budowanie marki osobistej
w mediach spotecznoSciowych. Marketing i Zarzqdzanie, 4, 339-349. Pozyskano z: https://
wnus.edu.pl/miz/file/article/view/5566/20344.pdf (6.04.2020).

Kreft, J. (2017). Facebook. Oblicza i dylematy. Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego.

Krok, E. (2015). Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badan. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczeciriskiego. Studia Informatica, 37, 55-73. Pozyskano z: http://www.wneiz.
pl/nauka_wneiz/studia_inf/37-2015/si-37-55.pdf (10.04.2020).

Kropifiska, M. (2018). Anna Lewandowska skrytykowana za miejsce na liscie najbogatszych Polek
2018. Polki.pl. 25 wrzes$nia. Pozyskano z: https://polki.pl/zycie-gwiazd/newsy,anna-lewa-
ndowska-skrytykowana-za-miejsce-na-liscie-najbogatszych-polek-2018,10429493,artykul.
html (11.03.2020).



Zuzanna Bak, Budowanie marki osobistej w mediach spolecznosciowych... 147

Krol, S. (2020). Personal Branding — o trendach w budowaniu marki osobiste] w 2020 roku.
MAVIKA. 10 stycznia. Pozyskano z: https://www.mavika.pl/personal-branding-o-trendach-
w-budowaniu-marki-osobistej-w-2020-roku_/ (8.04.2020).

Kuchta-Nykiel, M. (2020). Social media w Polsce i na swiecie — najnowsze dane. SocialPress.
21 lutego. Pozyskano z: https://socialpress.pl/2020/02/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-
najnowsze-dane (22.04.2020])

Leszczynski, K.F. (2017). BadZ kowalem wtasnego ciata. O dwoch narracjach w kulturze
masowej. Filo-Sofija, 1, 459—-467. Pozyskano z: http://filo-sofija.pl/index.php/czasopismo/
article/view/1090/1063 (6.05.2020).

Mazurek, G. (2016). Ewolucja wykorzystania mediéw spolecznoSciowych w marketingu.
Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarczy, 1, 23-31. Pozyskano z: https://repozytorium.
ur.edu.pl/bitstream/handle/item/1484/2%20Mazurekewolucja.pdf?sequence =1&isAllo-
wed= (29.01.2020).

Michalska, J. (2018). ,, Pienigdze sq twojego meza” piszq internauci o okladce z Lewq. Naprawde?
Zobaczcie, skqd wziely sie te miliony. Plotek. 25 wrze$nia. Pozyskano z: https://www.plotek.
pl/plotek/7,166796,23962353,pieniadze-sa-twojego-meza-pisza-internauci-o-okladce-lewe;.
html (11.03.2020).

Mierzejewska, B.I. (2011). Media managment. Theory and practice. W: M. Deuze (red.),
Managing Media Work. Thousand Oaks, California: Sage Publications.

Milena. (2020). Kim sq uzytkownicy social media w Polsce? Evisit//pl. 7 stycznia. Pozyskano
z: https://evisit.pl/kim-sa-uzytkownicy-social-media-w-polsce/ (22.04.2020).

Morgan, G. (1997). Obrazy organizacji. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Nierenberg, B. (2011). Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe. Krakow: Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Nowak, F.P. i Chalimoniuk-Nowak, M. (2015). Potencjal mediéw spotecznoSciowych w edu-
kacji zdrowotnej. W: A. Wolska-Adamczyk (red.), Wspdiczesne kierunki dziatarn prozdro-
wotnych, Warszawa: Wydawnictwo Wyzsza Szkola Infrastruktury i Zarzadzania.

Pisarek, W. (1983). Analiza zawartosci prasy. Krakow: Wydawnictwo OSrodek Badan
Prasoznawczych.

Roguski, A. (b.d.). Uzytkownicy social media w Polsce i na swiecie. Pozyskano z: https://www.
whysosocial.pl/uzytkownicy-social-media-w-polsce-i-na-swiecie/ (5.05.2020).

Shah, R. i Turner, J. (2015). Jak zarabia¢ w mediach spolecznosciowych? Rozwijaj firme dzigki
nowoczesnym narzedziom marketingowym. Gliwice: Wydawnictwo Helion.

Stawecki, B. (2012). Znaczenie paradygmatow w badaniach jakoSciowych. W: D. Jemielniak
(red.), Badania jakosciowe. Podejscia i teorie. (t. 1). Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN.

Stawarz-Garcia, B. (2018). Content Marketing i social media. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN.

Stopczyniska, K. (2016). Wykorzystanie Facebooka w kreowaniu relacji z klientem na przy-
ktadzie marek osobistych. Zarzgdzanie Mediami, 3, 211-226. Pozyskano z: http://www.
ejournals.eu/ZM/Tom-4/3-2016/art/8953/ (9.05.2020).

Sutkowski, .. (2013). Paradygmaty nauk o zarzadzaniu. Wspolczesne Zarzqdzanie, 2, 17-26.

Trafton, A. (2014). In the blink of an eye. MIT neuroscientists find the brain can identify
images seen for as little as 13 milliseconds. MIT News. 16 January. Pozyskano z: http://
news.mit.edu/2014/in-the-blink-of-an-eye-0116 (4.04.2020).

Tylinska, R. (2005). Analiza SWOT instrumentem w planowaniu rozwoju. Warszawa:
Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne.



148 CZESC 1. ZARZADZANIE WIZERUNKIEM

Urbaniak-Zajac, D. (2018). O taczeniu badan iloSciowych i jakoSciowych — oczekiwania
i watpliwoSci. Przeglgd Badari Edukacyjnych, 26(1), 121-138. Pozyskano z: https://apcz.
umk.pl/czasopisma/index.php/PBE/article/viewFile/PBE.2018.007/15131 (10.04.2020).

Walczak-Skalecka, A. (2016). Silne marki osobiste zmieniajq swiat. Lublin: Wydawnictwo
Stowa i Mysli.

Woijcik, K. (2001). Public relations od A do Z. Warszawa: Agencja Wydawnicza Placet.

Zawadzki, M. (2013). Denaturalizacja paradygmatu funkcjonalizmu w epistemologii nauk
o zarzadzaniu. Perspektywa nurtu krytycznego. Organizowanie i Kierowanie, 2, 11-28.
Pozyskano z: https://www.academia.edu/6344373/Denaturalizacja_paradygmatu_funkcjo-
nalizmu_w_epistemologii_nauk_o_zarz%C4%85dzaniu._Perspektywa_nurtu_krytycznego
(10.04.2020).



