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Streszczenie

Dynamiczny rozwoj medidw spotecznosciowych stworzyt szereg nowych mozliwosci budo-
wania relacji z odbiorcami i ksztattowania wizerunku oséb i podmiotéw gospodarczych. Zja-
wisko to jest szczegdlnie istotne w kontekscie influencerdw, dla ktérych silna marka osobi-
sta moze odegrac kluczowa role w zwiekszaniu rozpoznawalnosci i wiarygodnosci ich dzia-
tan biznesowych. Celem niniejszego artykutu jest zbadanie, czy i w jaki sposdb postrzeganie
marek osobistych kobiet aktywnych w mediach spotecznosciowych wptywa na decyzje za-
kupowe ich obserwatoréw. W opracowaniu omdéwiono studium przypadku trzech influen-
cerek: Angeliki Elzbiety ,,Andziaks” Trochonowicz, Marity Anny , Deynn” Stirmy Majewskiej
i Julii Kostery. Zastosowano podejscie ilosciowe, wykorzystujgc technike CAWI (ang. Com-
puter-Assisted Web Interview) oraz metode sondazu diagnostycznego. W badaniu empirycz-
nym udziat wzieto 157 respondentéw. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do budo-
wania marki osobistej przez influencerki pozytywnie wptywa na ich wizerunek oraz rozpo-
znawalnos¢. Umozliwia nawigzywanie i utrzymywanie trwatych relacji z odbiorcami, ksztat-
towanie poczucia wspélnoty, a takze skuteczng promocje wtasnych marek produktowych
i rozwijania dziatalnosci biznesowej za posrednictwem medidw spotecznosciowych.
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Wstep

Pojecia marka i branding stanowia fundament wspotczesnych dziatan marketin-
gowych, zarowno w odniesieniu do organizacji, jak i 0sob indywidualnych. W lite-
raturze przedmiotu oba te terminy sg réznorodnie interpretowane przez badaczy i sa
szeroko omawiane w kontek$cie strategicznych oraz praktycznych aspektow ich za-
stosowania. Marka jest zlozona kategoria, a jej definicja ewoluowata wraz z rozwo-
jem teorii 1 praktyki marketingu [Grebosz-Krawczyk, 2020, s. 15]. Zmiany te znaj-
duja wyrazne odzwierciedlenie w $rodowisku cyfrowym, w ktorym komunikacja
marketingowa opiera si¢ na bezposredniej interakcji z odbiorcg oraz utrzymywaniu
statej obecnosci marki w sieci.

Rozwoj technologii cyfrowych i powszechny dostep do Internetu umozliwiaja
sprzedaz produktéw na szeroka skale oraz skuteczniejsze zarzadzanie relacjami
z klientami [Beyer, 2018, s. 9]. Do najwazniejszych instrumentéw marketingu inter-
netowego naleza dzi$ m.in. social media marketing, content marketing, marketing
afiliacyjny oraz influencer marketing [https://harbingers.io/blog/marketing-interne-
towy, 09.02.2025]. Rosngce zainteresowanie §wiadomym 1 strategicznym kreowa-
niem marki osobistej w mediach spotecznosciowych szczegdlnie nabiera znaczenia
w konteks$cie influencer marketingu. Tworcy internetowi wykorzystuja silng pozycje
wlasnej marki osobistej do promowania produktow sygnowanych swoim nazwi-
skiem, przyczyniajac si¢ tym samym do wzrostu ich sprzedazy [Krakowska i in.,
2024].

Budowanie marki osobistej wigze si¢ z konsekwentnym ksztattowaniem wize-
runku w oparciu o jasno okreslone wartosci, kompetencje oraz sposdb komunikacji.
Social media umozliwiajg bezposredni kontakt z odbiorcami, szybkie reagowanie na
ich potrzeby oraz budowanie autentycznych relacji. Ponadto natychmiastowe dotar-
cie do milionéw ludzi na catym $wiecie, sprzyja budowaniu rozpoznawalnosci i lo-
jalnosci wsrod odbiorcow. Wspdlczesnie media spoteczno$ciowe stanowig jedno
z najwazniejszych narzedzi w zakresie promocji marek [Swieczak, 2016, s. 116-
117]. Ponadto platformy takie jak Instagram, LinkedIn czy TikTok sg takze prze-
strzenig do dzielenia si¢ wiedza, doswiadczeniem i codziennoscig. Sprzyja to za-
réwno zwigkszaniu wiarygodnosci, jak i rozpoznawalno$ci marki osobistej.

Analiza aktywnosci influencerek w sieci wskazuje, ze wykorzystuja one media
spotecznosciowe jako podstawowy kanal komunikacji z odbiorcami i kluczowe na-
rzgdzie wspierajace dzialania marketingowe w ramach prowadzonego przez nie biz-
nesu. Na dzien 31 grudnia 2023 roku kobiety w Polsce prowadzity 34% wszystkich
jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych (883,4 tys. firm). Ich rosnaca obecnos¢
w  biznesie $wiadczy o wzroscie przedsiebiorczosci  wsrod  kobiet
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[https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2024/03/Biznes-na-obcasach.pdf, 09.02.2025].
Zgodnie z raportem Sotrender z 2024 roku, wsrod najpopularniejszych profili na
polskim Instagramie, kobiety zajmujg wysoka pozycj¢. Na drugiej i trzeciej lokacie
znajdujg si¢ przedstawicielki ptci zenskiej, a tacznie 12 z 20 czotowych profili na-
lezy do kobiet [https://www.sotrender.com/trends/instagram/poland/202408/osoby,
09.02.2025]. Oznacza to, ze ponad potowa miejsc wsrdd najbardziej popularnych
kont na Instagramie w Polsce przypada kobietom, co dowodzi na ich silng i domi-
nujacg role na tej platformie spotecznosciowej. Kobiety skutecznie wykorzystuja
media spotecznosciowe do budowania wizerunku zaré6wno swojej marki osobiste;j,
jak i promowania wlasnych marek. Stanowi to uzasadnienie dla wyboru kobiecych
marek jako przedmiotu analizy.

Celem artykutu jest zbadanie, czy i w jaki sposob postrzeganie marek osobistych
kobiet aktywnych w mediach spoteczno$ciowych wptywa na decyzje zakupowe ich
obserwatorow. W opracowaniu omoéwiono studium przypadku trzech influencerek
dziatajacych w mediach spolecznosciowych w Polsce: Angeliki Elzbiety ,,An-
dziaks” Trochonowicz, Marity Anny ,,Deynn” Siirmy Majewskiej oraz Julii Kostery.

1. Przeglad literatury

Marka jest kategorig ztozona, ktérej definicja ewoluowala wraz z rozwojem
marketingu [Grebosz-Krawczyk, 2020, s. 15]. Zgodnie z ujgciem P. Kotlera i K.L.
Kellera stanowi ona pewne zobowigzanie, rozumiane jako gwarancja jakosci pro-
duktu lub ustugi [Kotler i in., 2016, pp. 108-109]. Jak podkresla J. Kotarbinski,
marka jest nosnikiem emocji, ksztattujacym wyobrazenia i nastawienie odbiorcow
oraz wzmacniajacym postrzegang warto$¢. To jeden z najcenniejszych niematerial-
nych aktywow, w odniesieniu, do ktorego budowane jest zaufanie i lojalnos¢ od-
biorcy [Kotarbinski, 2021, s. 11-12].

Pojecie marki jest nierozerwalnie powigzane jest brandingiem. Jak podkreslaja
P. Kotler i K.L. Keller, jest on utozsamiany z procesem budowania oraz zarzgdzania
marka w sposob umozliwiajacy tworzenie trwatych relacji z konsumentami i wyr6z-
nienie marki na rynku [Kotler i Keller, 2022, p.264]. Obejmuje on zarowno aspekty
wizualne, jak i emocje oraz wartosci reprezentowane przez marke [Kotarbinski,
2021, s. 11-12]. Wspolczesnie pojecie marki odnosi si¢ nie tylko do przedsigbiorstw,
produktow czy miejsc, ale rowniez do osob. W tym kontekscie wykorzystuje si¢
pojecie marki osobistej (ang. personal brand) oraz procesu jej budowania, okresla-
nego jako personal branding.

Personal branding mozna utozsamia¢ ze §wiadomym i dlugofalowym procesem
kreowania tozsamosci jednostki, ktorego celem jest budowanie rozpoznawalnosci,
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wiarygodnosci oraz trwatych relacji z odbiorcami [https://cyrekdigital.com/pl/baza-
wiedzy/wizerunek-marki/, 12.01.2025]. W warunkach dynamicznego rozwoju me-
diow spotecznosciowych, marka osobista nabiera dzi$ szczegolnego znaczenia. Stata
si¢ narzedziem ksztalttowania pozycji eksperckiej, wzmacniania autorytetu oraz
zwigkszania wptywu spotecznego jednostki.

Marka osobista, jak podkreslaja badacze, odnosi si¢ do wiedzy o danej osobie
oraz poziomu jej rozpoznawalno$ci w okreslonej branzy [Wroblewski i Grzesiak,
2021, s. 14]. Jest takze definiowana jako uksztaltowany w oczach innych wizerunek
konkretnej jednostki [Malinowska-Parzydto, 2015; Kolodeznikova, Neustrovea i in.
2021]. Ponadto, marka osobista stanowi obietnice wartosci, ktora taczy unikalne ce-
chy jednostki z jej kompetencjami i zdolno$ciami do budowania zaufania oraz osig-
gania sukcesu w wybranej dziedzinie [Strawinska, 2019; Muszynska, 2022: Remi-
szewska i Szydto, 2025]. W $wietle literatury przedmiotu, na sit¢ marki osobistej
wplywaja takie elementy jak $wiadomo$¢ marki, postrzegana jako$¢, skojarzenia
oraz lojalno$¢ odbiorcow. To wiasnie relacje pomigdzy tymi komponentami ksztat-
tuja kapital marki w percepcji odbiorcow [ Wilk-Grzywna, 2019, s. 116].

Zgodnie z ujeciem A. Walczak-Skateckiej, istnieje pie¢ modeli marki osobistej
pozwalajacych na dostosowanie strategii komunikacyjnej do indywidualnych celéw
i wartosci danej osoby. Wérod nich wyrdznia si¢: eksperta, celebryte, hustlera, no-
mada oraz inspiratora. Pierwszy z wymienionych opiera si¢ na budowaniu wiary-
godnosci poprzez prezentowanie kompetencji, kwalifikacji 1 specjalistycznej wie-
dzy. Model celebryty koncentruje si¢ na eksponowaniu prestizu spotecznego, luk-
susu i atrakcyjnego stylu zycia. Hustler z kolei akcentuje skuteczno$¢, przedsiebior-
czo$¢ oraz osigganie ponadprzecigtnych rezultatow zawodowych i finansowych.
Nomad taczy aktywno$¢ zawodowa z mobilnym stylem zycia i praca zdalng. Model
inspiratora koncentruje si¢ za$§ na motywowaniu odbiorcéw i kreowaniu wizerunku
osoby wskazujgcej droge do sukcesu [Walczak-Skatecka, 2018, s. 277].

Zgodnie z obserwacjami Z. Staniszewskiej 1 A. Gorskiej, ze wzgledu na roéznice
w postrzeganiu kobiet i m¢zczyzn, ich marki osobiste moga by¢ oceniane i odbierane
w odmienny sposob. W zwigzku z tym zaréwno proces kreowania, jak i prezento-
wania marki osobistej moze r6zni¢ si¢ w zaleznosci od plci. Istotnym elementem
strategii budowania marki osobistej jest za$ sposob jej prezentacji w mediach [Sta-
niszewska i Gorska, 2021, s. 6; Wroblewski i in., 2023]. Narzgdzia komunikacyjne,
w tym przede wszystkim media spotecznos$ciowe, odgrywaja dzis$ istotng rolg w pro-
cesie budowania marki osobistej. Ich rozw6j stworzyt szereg nowych mozliwosci
autoprezentacji, pozwalajac jednostkom swiadomie kreowa¢ swdj wizerunek w sieci
oraz nim zarzadzac.
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Media spotecznosciowe sg obecnie jednym z najwazniejszych kanatéw komu-
nikacji marketingowej i budowania wizerunku marki. Social media cechuja si¢ wy-
sokg interaktywnoscig oraz mozliwoscig skutecznego dopasowania komunikatow do
wybranych grup odbiorcéw. Platformy te sg wykorzystywane nie tylko do budowa-
nia rozpoznawalno$ci marki, ale rowniez do angazowania odbiorcéw i nawigzywa-
nia trwatych relacji z klientami [Edosomwan i in., 2022, s. 79-91].

W styczniu 2023 roku zgodnie z danymi Statista, najpopularniejszymi platfor-
mami spotecznosciowymi na swiecie byty [https://cyrekdigital.com/pl/baza-wie-
dzy/media-spolecznosciowe/ [13.01.2025]:

1. Facebook (2,958 miliarda aktywnych uzytkownikéw miesigcznie) — naj-
wigksza platforma spolecznosciowa, umozliwiajaca udostgpnianie postow,
zdje¢, filmoéw i linkéw, a takze interakcje w grupach i wydarzeniach (przy
czym liczbg uzytkownikow komunikatora opracowanego przez Meta: Face-
book Messenger tj. 931 milionow uzytkownikow, analizuje si¢ oddzielnie).

2. YouTube (2,514 miliarda uzytkownikow) — dominujaca platforma do udo-
stepniania filméw, z milionami tresci wideo i miliardami godzin ogladania
kazdego dnia.

3. WhatsApp (2 miliardy uzytkownikéw) — mobilny komunikator z funkcjami
spoteczno$ciowymi, umozliwiajacy wysytanie wiadomosci tekstowych,
glosowych i wideo, a takze udostepnianie stanow.

4. Instagram (2 miliardy uzytkownikoéw) — platforma skupiajgca si¢ na udo-
stepnianiu zdje¢ i filmow, popularna wsrdd osob zainteresowanych moda,
podrézami i lifestylem.

5. WeChat (1,309 miliarda uzytkownikow) — chinska aplikacja wielofunk-
cyjna, obejmujaca czaty, potaczenia glosowe, wideo, ptatnosci oraz funkcje
spotecznosciowe w jednym narzedziu.

6. TikTok (1,051 miliarda uzytkownikéw) — aplikacja mobilna do tworzenia
i udostepniania krotkich filméw, znana z viralowych tresci i trendow.

Dynamiczny charakter mediow spoleczno$ciowych sprawia jednak, ze zarzg-
dzanie markg osobista w Internecie wiagze si¢ obecnie z koniecznoscia ciggltego mo-
nitorowania wzmianek o marce oraz elastycznego dostosowywania si¢ do zmienia-
jacego sie otoczenia czy funkcjonalnosci poszczegoélnych platform. Kazdy serwis
ma bowiem swojg specyfike, cele funkcjonowania i akceptowalng przez uzytkowni-
kéw forme komunikacji [Niedzwiedzinski i in., 2016, s. 348].

W $wietle literatury przedmiotu, gtowne cele realizowane przez marki osobiste
za posrednictwem medidow spotecznosciowych obejmuja: budowanie §wiadomosci i
tozsamos$ci marki, kreowanie wizerunku, wzmacnianie pozycji rynkowej, tworzenie
zaangazowanej spolecznosci oraz zwigkszanie sprzedazy [Stopczynska, 2016,
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s. 220]. Jest to szczegdlnie widoczne w dziatalno$ci influencerow, ktdrzy wykorzy-
stujg media spotecznosciowe do kreowania wizerunku wtasnej marki [Szczerbic
iin., 2022, s. 24] i angazowania spolecznosci [Krakowska i in., 2024]. M. Szczurski
okresla influencerow jako lideréw opinii w mediach spotecznosciowych [Szczurski,
2017, s. 1-5], natomiast C. Abidin utozsamia ich z internetowymi celebrytami [Abi-
din, 2018, pp. 1-19]. Rosngce znaczenie rekomendacji influencerow, zwlaszcza
wsrod pokolenia Z, sprawia, ze budowanie marki osobistej w sieci jest przedmiotem
licznych badan naukowych [Garwol, 2020, p. 273-280; Szydto i Potmalnik, 2022].
Dotychczasowe prace koncentruja si¢ og6lnie na przyktad na strategiach kreowania
marki osobistej w mediach spotecznosciowych lub odnoszg si¢ do influencer mar-
ketingu [Krakowska i in., 2024, s. 231]. Nalezy zauwazy¢, ze obecnie obserwuje si¢
rosnace zainteresowanie influencer marketingiem, ktory jest okreslany jako jeden
z najskuteczniejszych narzedzi promocji w mediach spotecznosciowych.

2. Marka osobista influencerek i prowadzenie biznesu w social media -
charakterystyka studiow przypadku

Jako studium przypadku wybrano trzy marki osobiste kobiet, ktore zbudowaty
swoja silng pozycje w mediach spotecznosciowych 1 skutecznie prowadza biznes
online zwigzany z ich markami produktowymi: Angelike Elzbiete ,,Andziaks” Tro-
chonowicz, Marite ,,Deynn” Stirme Majewska oraz Juli¢ Kostere. Kazda z nich pre-
zentuje unikalny sposob kreowania swojej tozsamosci w mediach spotecznoscio-
wych, angazowania odbiorcéw oraz budowania z nimi relacji.

W tabeli 1 przedstawiono poréwnanie strategii wizerunkowych oraz dziatalno-
$ci biznesowej trzech ww. influencerek. Zestawienie obejmuje: charakterystyke pro-
fili, okres obecnos$ci w mediach spolecznosciowych, liczbg obserwatoréw, rodzaj
publikowanych tresci, styl komunikacji oraz modele budowania marki osobiste;.
Uwzglednia takze aspekty biznesowe, takie jak wlasne marki, wspotprace komer-
cyjne oraz sposoby angazowania odbiorcoOw.

Tab. 1. Poréwnanie strategii wizerunkowych marek osobistych i dziatalnosci biznesowej influencerek
w social mediach

Strategie wizerun- Angelika Elzbieta Marita Anna ,,Deynn” Julia Kostera
kowe »Andziaks” Trocho- Siirma Majewska

nowicz
Charakterystyka
Rok rozpoczecia dzia- | 2012 (YouTube) 2011 (Blog) 2015 (YouTube)
falnosci w Internecie
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Strategie wizerun-
kowe

Angelika Elzbieta
»Andziaks” Trocho-
nowicz

Marita Anna ,,Deynn”
Siirma Majewska

Julia Kostera

Media spoteczno-

Instagram.com

Instagram.com

Instagram.com

na TikToku

Sciowe (aktywne pro- | YouTube.com TikTok.com YouTube.com
file) TikTok.com TikTok.com
Liczba obserwatoréw 1,2 min 1,6 min 1,9 min

na Instagramie

Liczba obserwatoréow | 1,11 min 492 tys. 894 tys.

na YouTube

Liczba obserwatoréow | 395,1 tys. 143,8 tys. 2,7 min

Komunikacja

kreowanie wizerunku
osoby o wysokim sta-
tusie spotecznym i
ekonomicznym
zbudowanie marki
wiasnej na funda-
mencie marki osobi-
stej

postawa przedsiebior-
cza z silnym ukierunko-
waniem na osigganie
sukcesu

marka osobista z roz-
poznawalnoscig wyni-
kajaca z wczesniejszej
dziatalnosci na blogu

Content Lifestyle, macierzyn- Fitness, moda, beauty, Moda, lifestyle, po-
stwo, podrdze, be- lifestyle dréze, beauty
auty

Model marki Celebryta Hustler Inspirator

motywowanie i in-
spirowanie odbior-
coéw do okreslonych
zachowan
influencerka pro-
muje wiasna marke
kosmetyczna; marka
oparta na estetyce i
trendach

Styl komunikacji

Lifestyle z elemen-
tami aspiracyjnymi;
estetyka, emocje, au-
tentycznosé

Bezposredni, emocjo-
nalny, czesto silnie na-
cechowany opiniami i
przekonaniami

Mtodziezowy, dopa-
sowany do trendow
platform spoteczno-
sciowych

Archetyp marki

Tworca

Buntownik

Towarzysz

Dziatalnos¢ bizne-
sowa

Wiascicielka marki
Swiec zapachowych:
sklep internetowy i fi-
zyczne punkty sprze-
dazy oraz witascicielka

Zaangazowanie we
wspotprace z marka
branzy odziezowej,
marka wtasna suple-
mentow diety oraz la-

Witascicielka marki z
bizuterig oraz maki z
kosmetykami do
pielegnacji wtoséw

marki herbat kieréw hybrydowych
Posiadane marki wta- | Twinkle Candle, Deynn Nails, BeauYou,
sne Te Azzurra ALL DEYNN RaveMe

Styl publikacji

Zdjecia i filmy z zycia
codziennego

Zdjecia i relacje z zycia
codziennego, nagrania
z treningdw sitowych

Krétkie formy wi-
deo, estetyczne ka-
dry, testy produk-
tow.
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Strategie wizerun-
kowe

Angelika Elzbieta
»Andziaks” Trocho-
nowicz

Marita Anna ,,Deynn”
Siirma Majewska

Julia Kostera

Angazowanie odbior-
coéw

Aktywny udziat na
kazdym otwarciu
sklepow stacjonar-
nych marki

Angazowanie odbior-
cow poprzez Q&A (py-
tan od obserwatoréw)

Czeste konkursy dla
obserwatoréw, za-

checanie do aktyw-
nosci i interakcji

Wspotprace z mar-
kami na Instagramie
w roku 2025 (posty
sponsorowane)

Vichy, Wakacje.pl, Dr.
Oetker, Bioderma,
Etam, Neoboa,
Lancome, Hebe,

Deynn Nails (marka
wtasna)

Max Factor, Tri-
umph, YSL Beauty

Apart
Zrédto: opracowanie wiasne (wedtug stanu na dzier 27.03.2025).

Poddane analizie profile influencerek stanowia przyktad skutecznego wykorzy-
stania mediow spoteczno$ciowych do budowania silnych marek osobistych, ktore
stanowig fundament rozwoju takze ich dziatalno$ci biznesowej. Poprzez prowadze-
nie autentycznej komunikacji angazuja one odbiorcow i rozwijaja wlasne projekty
w oparciu o indywidualne strategie. Na podstawie analizy dziatalnosci Angeliki Tro-
chonowicz, Marity Anny Siirma Majewskiej oraz Julii Kostery mozna zauwazy¢, ze
kazda z influencerek rozwija wtasna marke biznesowa w odmienny sposob. Ange-
lika Trochonowicz jest wlascicielka marki Twinkle Candle, Marita Siirma Majewska
rozwija wtasng marke Deynn Nails, natomiast Julia Kostera — marke RaveMe. W ta-
beli 2 przedstawiono poréwnanie trzech marek funkcjonujacych na polskim rynku:
Twinkle Candle, Deynn Nails oraz RaveMe — jako studium przypadku przeniesienia
potencjatu wizerunkowego marki osobistej do sfery biznesu i rozwoju marek wia-
snych influencerek.

Tab. 2. Poréwnanie marek wtasnych influencerek

Twinkle Candle Deynn Nails RaveMe
Rok rozpoczecia dzia- | 2019 2023 2023
falnosci
Branza Produkty zapachowe Kosmetyki do pa- Kosmetyki do wtosow

znokci
Produkty do mani-
cure i pedicure

Swiece zapachowe,
akcesoria do wnetrz

Rodzaj produktéw Szampony, odzywki
oraz maski do wto-
sow, akcesoria do

wiosow
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Twinkle Candle

Deynn Nails

RaveMe

Rodzaj dystrybucji

Online (strona inter-
netowa/sklep inter-
netowy) oraz sklepy

Online (strona inter-
netowa/sklep inter-
netowy)

Online (strona inter-
netowa/sklep inter-
netowy)

na TikToku

stacjonarne
Liczba obserwatoréow | 8,5 tys. 506 126
marki na Facebooku
Liczba obserwatoréow | 110 tys. 48 tys. 12 tys.
na Instagramie
Liczba obserwatoréw | Brak profilu 1,3 tys. 7 tys.

Grupa docelowa

Mitosnicy zapachodw,
osoby dbajgce o wy-
stroj wnetrz

Kobiety dbajgce o wy-
glad paznokci

Kobiety dbajace o
pielegnacje wtoséw

Kanaty promogji

Influencer marketing,
Instagram, YouTube

Instagram, TikTok

Influencer marketing,
Instagram, YouTube
TikTok, Facebook

internetowej

Program lojalno- Brak Brak Dostepny na stronie
Sciowy internetowej
Outlet Brak Dostepny na stronie Brak
internetowej
Blog Dostepny na stronie Brak Brak

Zrédto: opracowanie wtasne (wedtug stanu na dzier 27.04.2025).

Kazda z influencerek wykazuje wysoki poziom zaangazowania w promocj¢ wla-
snych marek, §cisle taczac swoj wizerunek osobisty z oferowanymi produktami. Ak-
tywnie uczestniczg one w komunikacji marketingowej w mediach spolecznoscio-
wych: prezentujg produkty, jak i sposob ich uzytkowania oraz wystepuja w kampa-
niach reklamowych online. Wzmacnia to autentyczno$¢ przekazu oraz jego zasigg.
Nalezy podkresli¢, iz marki wlasne influencerek sg zarzadzane §wiadomie i strate-
gicznie. Styl komunikacji opiera si¢ na spojnej estetyce oraz tresciach lifestylowych,
sprzyjajac budowaniu bliskich relacji z odbiorcami.

Wsrod roznic w przedstawionych modelach biznesowych marek wlasnych in-
fluencerek, nalezy zwrdci¢ uwage przede wszystkim na skalg i strategi¢ dziatan pro-
mocyjnych i brandingowych. Marka Deynn rozwijana jest najszerzej pod wzglgdem
oferty 1 sprzedazy, RaveMe wyrdznia si¢ kreatywnymi dziataniami online oraz pro-
gramem lojalno$ciowym, natomiast Twinkle Candle — bazuje na minimalistycznej
estetyce i kreowania wizerunku marki premium.
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3. Metodyka badan

W dobie powszechnego dostgpu do Internetu oraz dynamicznego rozwoju na-
rzgdzi cyfrowych, gromadzenie danych badawczych za posrednictwem aplikacji
mobilnych i stron internetowych stalo si¢ powszechng praktyka. Jedna z metod
umozliwiajagcych pozyskiwanie informacji od respondentéw w $rodowisku online
jest technika CAWI (ang. Computer-AssistedWeb Interview), czyli wspomagany
komputerowo wywiad internetowy, podczas ktérego nie ma bezposredniego kon-
taktu z respondentem [Batorski i Olcon-Kubicka, 2007, s. 99-132]. Badanie ilo-
sciowe zostato skierowane do osob aktywnie korzystajacych z Internetu, zwlaszcza
do mlodych uzytkownikéw sieci, ktorzy wykazujag co najmniej podstawowa znajo-
mos$¢ pojecia influencera oraz zasad funkcjonowania marek osobistych w mediach
spoteczno$ciowych. Badanie trwalo miesiac i zostato przeprowadzone w okresie od
27 marca do 27 kwietnia 2025 roku. Kwestionariusz online byl przygotowany za
posrednictwem platformy Google Forms, co umozliwito szeroka dystrybucje oraz
zebranie odpowiedzi od uczestnikow z roznych lokalizacji. Udzial w badaniu byt
dobrowolny, a wszystkie zebrane dane byly anonimowe, co zapewnito poufnos¢ od-
powiedzi.

Sformutowano nast¢pujacy problem badawczy w formie pytania: jaki jest
wplyw postrzegania kobiecych marek osobistych budowanych w mediach spotecz-
nos$ciowych na decyzje zakupowe konsumentow w odniesieniu do promowanych
przez nie marek wtasnych?

Kwestionariusz badawczy sktadat si¢ tacznie z 25 pytan o charakterze zamknig-
tym i otwartym. W odniesieniu do pytan zamknigtych zastosowano powszechnie
wykorzystywang pigciostopniowa skale Likerta, umozliwiajacg respondentom wy-
razenie stopnia zgodno$ci lub jej braku z przedstawionymi twierdzeniami. Skala Li-
kerta, zaproponowana w 1932 roku przez Rensisa Likerta, zostala wprowadzona
jako odpowiedz na krytyke klasycznych skal punktowych, zwlaszcza ich ograniczo-
nej zdolno$ci do odzwierciedlania intensywnosci opinii lub uczué respondentow
[Churchill, 2002, s. 415 1 Tarka, 2015, s. 287].

W badaniu empirycznym udziat wzigto 157 respondentow. W tabeli 3 przedsta-
wiono podstawowe dane demograficzne uczestnikow badania ankietowego, ktore
stanowig kontekst interpretacyjny dla uzyskanych wynikow. Uwzglednione zostaty
cztery kluczowe zmienne dotyczace cech socjodemograficznych ankietowanych.
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Tab. 3. Charakterystyka proby badawczej

Ogotem
Cechy respondenta
N=157 %
kobiety 137 87
Ptec¢
mezczyzni 20 13
<18 7 4
18-22 42 27
23-26 74 47
Wiek
27-30 27 17
31-40 6 4
>41 1 1
Podstawowe 5 3
Zawodowe 29 18
Wyksztatcenie _
Srednie 80 51
Wyzsze 43 27
Wies 20 12
Mate miasto (<100 tys.
ate miasto ( L Y 28
mieszkancow)
Miejsce zamieszkania | Srednie miasto (100-300 37 ”
tys. mieszkancow)
Duze miasto (>300 tys.
l.JZe mlalws ,O( ys 56 36
mieszkancow)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

4. Wyniki badan

Pierwsze pytanie, otwierajace sekcje dotyczaca $ledzenia influencerek w me-
diach spotecznosciowych, umozliwito okreslenie poziomu rozpoznawalnos$ci wy-
branych marek osobistych kobiet wérod respondentow. Ankietowani w tym przy-
padku mieli mozliwo$¢ wskazania wigcej niz jednej odpowiedzi.

W $wietle wynikoéw badan najwigkszg rozpoznawalnos$cig cieszg si¢ Angelika
,Andziaks” Trochonowicz oraz Marita ,,Deynn” Siirma Majewska — kazdg z influ-
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encerek wskazato 85% respondentow. Nieco nizszy, cho¢ nadal wysoki poziom zna-
jomosci odnotowano w przypadku Julii Kostery, ktéra rozpoznaje 69% badanych.
Jedynie dwoch respondentow (1%) zadeklarowato brak znajomosci ktorejkolwick
z wymienionych influencerek, a taki sam odsetek (1%) wskazal odpowiedz ,,inne”.
Otrzymane wyniki potwierdzaja, ze wszystkie trzy analizowane influencerki budu-
jace swoje marki osobiste w mediach spolecznosciowych sa dobrze znane uczestni-
kom badania ankietowego (rys. 1).

100%
90% 85% 85%
80% 69%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 1% 1%
0% — —
Angelika Marita Julia Kostera Zadnaz Inne
»Andziaks" ,Deynn" Strma powyzszych

Trochonowicz  Majewska

Rys. 1. Znajomos¢ profilu kobiet budujgcych swoja marke osobistg w mediach spotecznosciowych
wsrdd respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badan.

W kolejnym kroku respondentéw zapytano, ktore profile influencerek
obserwuja w mediach spoleczno$ciowych. Najwiecej wskazan uzyskala Angelika
»Andziaks” Trochonowicz (71%), nastgpnie Marita ,,Deynn” Siirma Majewska
(61%) oraz Julia Kostera (45%). Brak obserwacji ktorejkolwiek z nich deklaruje
zaledwie 6% badanych (rys. 2). Zestawienie tych wynikow z deklarowang
znajomoscig influencerek wskazuje na wyrazng rozbieznos¢ migdzy ich wysoka
rozpoznawalno$cig a rzeczywistym $ledzeniem ich aktywnosci w mediach
spotecznosciowych.
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100%

90%
80% 71%
70% 61%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

45%

L

Angelika Marita Julia Kostera Zadng z
Andziaks" ,,Deynn" Siirma powyzszych
Trochonowicz Majewska

Rys. 2. Obserwowanie profili kobiet budujacych swojg marke osobistg w mediach
spotecznosciowych wsrdd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badaf.

W kolejnej czesci badania respondenci dokonali oceny autentycznosci tresci pu-
blikowanych przez analizowane influencerki (rys. 3). Najwyzsze oceny uzyskata
Angelika ,,Andziaks” Trochonowicz — tgcznie 79% badanych uznalo jej tresci za
autentyczne (przy czym 44% badanych wskazato odpowiedz ,,zdecydowanie auten-
tyczne”, a 35% - ,,raczej autentyczne”), przy niewielkim odsetku ocen neutralnych
(13%) i negatywnych (8%). W przypadku Marity ,,Deynn” Stirmy Majewskiej 64%
respondentéw ocenito publikowane tresci jako autentyczne (23% z nich uznalo je
jako ,,zdecydowanie autentyczne”, a 47% - wybralo odpowiedz ,raczej auten-
tyczne”), natomiast 26% badanych nie miato jednoznacznej opinii. Jedynie 4% an-
kietowanych wyrazito ocen¢ negatywna. Najnizszy poziom jednoznacznych ocen
odnotowano w przypadku marki osobistej Julii Kostery — 51% respondentow uznato
jej tresci za autentyczne (25% wskazalo odpowiedz ,,zdecydowanie autentyczne”,
a 26% - ,,raczej autentyczne”), jednak az 47% odpowiedzi miato charakter neutralny.
Oceny negatywne stanowity w tym przypadku marginalny odsetek (2%).
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50% 47% 47%
0,
sve | M%
40%
’ 35%
35%
30% L 25% 26% 26%
25% 23%
20%
15% 13%
10%
’ 5% .
5% 2% 1o, 3% 2% o,
0% L e
Zdecydowanie Raczej autentyczne  Neutralne/Nie mam Raczej nieautentyczne — Zdecydowanie
autentyczne zdania nieautentyczne
®_ Andziaks" ™, Deynn" ™ Julia Kostera

Rys. 3. Ogdlna ocena autentycznosci publikacji influencerek w mediach spotecznosciowych w opinii
respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Respondentow zapytano takze o emocje towarzyszace odbiorowi tresci publiko-
wanych przez influencerki w social media (rys. 4). Najbardziej pozytywne noty
przypisano publikacjom Angeliki ,,Andziaks” Trochonowicz (74% badanych wska-
zato oceng pozytywna), przy niewielkim udziale ocen negatywnych. 10% ankieto-
wanych deklaruje, ze nie §ledzi aktywnosci influencerki w mediach spotecznos$cio-
wych. W przypadku oceny publikacji Marity ,,Deynn” Siirmy Majewskiej, 64% ba-
danych ma pozytywne odczucia, ale 19% respondentow nie obserwuje jej profilu na
zadnej platformie. Najnizszy poziom pozytywnych ocen odnotowano wobec Julii
Kostery (46% wskazan), przy jednocze$nie wyzszym udziale odpowiedzi neutral-
nych oraz najwigkszym odsetku badanych niesledzacych jej dziatalnosci w mediach
spotecznosciowych (28% wskazan). Ankietowani odczuwaja pozytywne emocje w
odniesieniu do tresci publikowanych przez influencerki, przy czym poziom zaanga-
zowania respondentow jest zroznicowany.
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45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

42%

38%|
36%

27%
25%

22%
19%

13%

28%

19%

10%)

10% 8% 7%
3%
5% . oo 1% 1% g
0% N
Zdecydowanie Raczej pozytywne  Neutralne Raczej negatywne Zdecydowanie Nie $ledze
pozytywne negatywne tworczosel
® _Andziaks" ®, Deynn" Julia Kostera

Rys. 4. Emocjonalne reakcje respondentdw na tresci udostepniane przez influencerki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badaf.

W kolejnym pytaniu zbadano poziom znajomos$ci marek wlasnych analizowa-
nych influencerek. Najwyzsza rozpoznawalno$¢ (73% wskazan respondentow) uzy-
skata marka Twinkle Candle nalezaca do Angeliki ,,Andziaks” Trochonowicz.
Marke Deynn Nails, stworzong przez Maritg ,,Deynn” Siirm¢ Majewska, zna ponad
polowa badanych (52% wskazan). Z kolei mark¢ RaveMe nalezaca do Julii Kostery,
rozpoznaje 41% respondentdw. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze jedynie 8%
uczestnikow badania deklarowato brak znajomosci ktorejkolwiek z wymienionych
marek, a 6% ankietowanych wskazuje inne marki, nieuwzglednione w analizie (rys.

5).
100%
90%
80%
70%
60% 52%
50% 41%
40%
30%
2004
s 8% 6%
70
0% N
Twinkle Candle Deynn Nails RaveMe Nie znam Inne
nalezace do nalezgce  nalezace do Julii  zadnej z
Angeliki do Marity Kostery wymienionych
Andziaks" , Deynn" Siirmy
Trochonowicz ~ Majewskiej

Rys. 5. Rozpoznawalnos¢ marek wtasnych influencerek wsréd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badaf.
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W odpowiedzi na pytanie dotyczace poziomu zainteresowania produktami
kobiecych marek witasnych tworzonych przez influencerki, wyniki wskazuja na
ogolnie pozytywny ich odbidr (rys. 6). Najwigksza grupa respondentow (41%)
deklaruje, ze produkty te zwykle zwracaja ich uwage, natomiast 24% badanych
wskazuje, ze zdecydowanie wzbudzaja one ich zainteresowanie. Z kolei 18%
ankietowanych utozsamia si¢ ze stwierdzeniem ,raczej nie przyciagaja mojej
uwagi”, a 16% badanych wyraza ambiwalentny stosunek w tej kwestii Tylko 1%
respondentéw wskazuje catkowity brak zainteresowania tego typu produktami.

Zdecydowanie nie przyciggajg mojej uwagi

Raczej nie 1%
1Zyclggaja mojej
e E\g;vél;l 9 Zdecydowanie
18% przyciagaja moja
uwage

24%

Trudno
powiedzie¢
16%

Zwykle przyciagaja
mojq uwage
41%

Rys. 6. Zainteresowanie produktami marek wtasnych influencerek wsréd respondentéow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

W celu oceny wptywu rekomendacji influencerek na decyzje zakupowe respon-
dentow, zapytano czy kiedykolwiek dokonali oni zakupu na tej podstawie (rys. 7).
Wyniki wskazuja, ze 72% badanych deklaruje, ze w przesztos¢i dokonato zakupu na
podstawie rekomendacji influencerki w mediach spotecznosciowych. 20% respon-
dentow twierdzi jednak, Ze ich zachowania zakupowe nie opierajg si¢ na opiniach
influencerek, natomiast 8% miato trudno$¢ z jednoznaczng odpowiedzig na to pyta-
nie.
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Nie wiem/Trudno powiedzie¢
8% —

Nie
20%__—

s laks
72%

Rys. 7. Deklaracje respondentow dotyczace zakupdw dokonywanych na podstawie rekomendacji
analizowanych influencerek obserwowanych w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badaf.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace czynnikdw wplywajacych na decyzje zaku-
powe respondentow, respondenci najwyzej ocenili marke produktu oraz opinie in-
nych uzytkownikow (po 69% wskazan). Na kolejnym miejscu znalazta si¢ informa-
cja o cenie produktu (59%). Rekomendacje influencerki za istotny czynnik uznaje
56% respondentow, natomiast jako$¢ produktu oraz jego dostepno$¢ — odpowiednio
52% badanych. Mniejsze znaczenie majg promocje i oferty specjalne (36%), a moz-
liwo$¢ personalizacji produktu jest istotna dla 17% respondentow. Pozostate odpo-
wiedzi stanowily tgcznie 1% wskazan (rys. 8).

558 Academy of Management — 10(2)/2026



Wiktoria Krakowska, Ewelina Tomaszewska

Marka [ 69%
Opinie innych uzytkownikow [N 9%
Informacja o cenic NG 59%
Rekomendacja influencerki [N 56%
Podkreslenie jakosci produktu [N 52%
Dostgpnos¢ produktu I 52%
Promocje 1 oferty specjalne [N 36%
Mozliwos¢é personalizacji produktu [N 17%
Inne | 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 8. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe respondentéw w oparciu o rekomendacje
kobiecych marek osobistych w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Ostatnie pytanie zawarte w kwestionariuszu dotyczylo planéw zakupowych re-
spondentéw wzgledem kobiecych marek wlasnych tworzonych przez influencerki.
Wyniki wskazuja na umiarkowany poziom zainteresowania tego typu produktami.
24% badanych deklaruje cheé¢ zakupu, jednak z wahaniem co do wyboru konkretnej
marki. 17% respondentéw planuje dokonanie zakupu w najblizszym czasie, nato-
miast 22% rozwaza taki zakup w przyszlosci, pod warunkiem rozszerzenia oferty.
Brak planow zakupowych wskazuje 20% uczestnikow badania, a 10% nie wykazuje
zainteresowania tego typu produktami. Z kolei 8% ankietowanych uzaleznia swoja
decyzje¢ zakupowa od dostgpnosci promocji cenowej (rys. 9).
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Tak, planuje zakup produktow jednej z I 7%

wymienionych marek w najblizszym czasie.

Tak, ale dopiero w przyszlosci, gdy pojawi sie cos
I 22%

nowego w ofercie.

Tak, chee, ale jeszeze nie jestem pewny/a, ktora I 240
(1]

marke wybiore.

Nie, w te] chwili nie planuje zakupu produktow
— 20%

tych marek.

Nie zastanawiam sie nad tym, musze jeszcze T Ry
sprawdzié, jakie beda dostepne promocje. o

Nie, nie interesuja mnie produkty tych marek. | NNREREEE 10%

Inne 0%
0% 5% 10% 15% 20%  25% 30%

Rys. 9. Intencje zakupowe wobec kobiecych marek wtasnych influencerek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.
5. Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badania pozwolity na identyfikacje zaleznosci pomiedzy po-
strzeganiem kobiecych marek osobistych funkcjonujacych w mediach spoleczno-
sciowych a decyzjami zakupowymi konsumentdéw, z uwzglednieniem takich zmien-
nych jak autentycznos$¢ przekazu, czy emocjonalny odbior tresci. Dominacja ocen
pozytywnych w obu tych obszarach wskazuje na ich istotng role w procesie budo-
wania zaufania oraz ksztattowania postaw konsumenckich. Jak podkresla M. Popio-
Iek, relacje migdzy influencerem a konsumentem sa rozwijane poprzez angazujace
tresci publikowane w mediach spotecznos$ciowych, dzieki czemu przyczyniajg sie
do budowania wiarygodnos$ci tworcy. Wokot publikowanych tre§ci tworzg si¢ spo-
tecznosci odbiorcow, ktdre aktywnie uczestniczg w komunikacji poprzez udostep-
nianie, komentowanie oraz wspottworzenie przekazu [Popiotek, 2015, s. 63].

Uzyskane wyniki wyraznie wskazuja, ze postrzeganie kobiecych marek osobi-
stych budowanych w mediach spotecznosciowych ma istotny wplyw na sktonnos¢
konsumentéw do zakupu promowanych przez nie marek wiasnych. Pozostaje to
zgodne z ustaleniami wczesniejszych badan nad rolg zaufania i wiarygodnosci w ko-
munikacji marketingowej oraz deklarowang sktonnoscia do zakupu na podstawie re-
komendacji influencera [Breves i in., 2019, pp. 440-454, Djafarova i Rushworth,
2017, pp. 1-7].
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Wysoki poziom znajomos$ci marek wlasnych influencerek oraz relatywnie duzy
odsetek respondentow deklarujacych intencj¢ ich zakupu, potwierdzaja mechanizm
transferu zaufania z tworcy na produkt. Wyniki badan sg zatem zbiezne ze stanowi-
skiem innych autoréw. Jak podkresla K. Piskata, influencerzy sg przede wszystkim
postrzegani jako osoby o szerokim zasiegu oddzialywania, wplywajace na opinie
odbiorcéw oraz pelnigce funkcje reprezentantdéw marek. Znacznie rzadziej utozsa-
mia si¢ ich z wizerunkiem opartym na luksusie i przepychu. Wskazuje to na klu-
czowe znaczenie autentycznosci w przekazie influencera [Piskata, 2023, s. 360].

Analiza wynikow badan wlasnych potwierdza rowniez znaczenie jakos$ci inte-
rakcji pomiedzy influencerka, a jej spolecznoscia. Spojnos¢ komunikacyjna, zgod-
no$¢ przekazu z deklarowanymi wartosciami oraz zaangazowanie w relacje z od-
biorcami stanowig istotne determinanty wiarygodnosci influencerki. Jak podkreslaja
S. Kuczamer-Klopotowska i K. Piekarska, poczucie bliskiej relacji pomiedzy od-
biorcg a influencerkg sprzyja budowaniu zaufania oraz zwigksza skutecznos¢ od-
dziatywania komunikacyjnego. Obserwatorzy utozsamiajg si¢ ze stylem zycia i war-
tosciami prezentowanymi przez tworczyni¢, wobec czego czgséciej postrzegaja reko-
mendowane przez nig produkty jako wiarygodne i godne uwagi [Kuczamer-Ktopo-
towska i Piekarska, 2018, s. 168].

Podsumowujac, uzyskane wyniki wpisuja si¢ w dotychczasowy dorobek badaw-
czy. Wskazuja przy tym na rosngca role marki osobistej w budowaniu biznesu kobiet
w mediach spotecznosciowych i rozwoj przedsigbiorczos$ci wsrdd kobiet. Na przy-
ktadzie znanych influencerek mozna zauwazy¢, ze skuteczno$¢ kobiecych marek
osobistych w mediach spoteczno$ciowych, opiera si¢ przede wszystkim na auten-
tycznosci, jakosci relacji oraz transparentno$ci komunikacji. Jednak nadal istnieje
potrzeba dalszych badan nad dlugoterminowym wptywem tych czynnikow oraz
zroéznicowaniem reakcji odbiorcéw w zalezno$ci od kontekstu i formy przekazu.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwdj mediow spoteczno$ciowych sprawil, ze marka osobista
stata si¢ istotnym narz¢dziem budowania wizerunku, szczegolnie w obszarze kobie-
cej przedsigbiorczos$ci. Analiza literatury przedmiotu, charakterystyka studiow przy-
padku i przeprowadzone badania wlasne, wskazujg jednoznacznie, ze Swiadome za-
rzadzanie marka osobistg sprzyja rozwojowi dziatalnosci biznesowej, zwigkszaniu
rozpoznawalnosci marki oraz budowaniu trwatych relacji ze spotecznos$cig.

Przedstawione w artykule rozwazania potwierdzaja, ze kobiece marki osobiste
mogg stanowi¢ fundament do rozwoju realnych przedsiewzig¢ biznesowych, opar-
tych na autentyczno$ci, zaangazowaniu oraz spojnych wartosciach. Marki takie jak
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Twinkle Candle, Deynn Nails, RaveMe sa przyktadem skutecznie realizowanej stra-
tegii biznesowej i §wiadomym wykorzystaniu marki osobistej influencerek do bu-
dowania wizerunku w mediach spotecznos$ciowych.

Z praktycznego punktu widzenia przedstawione wyniki badan wskazuja na po-
trzebe strategicznego ksztattowania marki osobistej w mediach spoteczno$ciowych,
z naciskiem na sp6jno$¢ komunikacji oraz budowanie dtugofalowych relacji z od-
biorcami. Jednocze$nie rosngca swiadomo$¢ konsumencka sprzyja dzi$§ coraz wiek-
szym oczekiwaniom wobec marek w zakresie etycznej i transparentnej komunikacji
marketingowej. W dobie cyfryzacji i rozwoju mediow spotecznosciowych, sposob
w jaki jednostki sg postrzegane w sieci ma bezposredni wptyw na ich sukces zawo-
dowy i relacje interpersonalne.

Przyszte kierunki badan mogg koncentrowac si¢ na ocenie skutecznos$ci strategii
personal brandingu influencerek w réznych branzach, w szczego6lnosci w odniesie-
niu do ich roli w budowaniu relacji z odbiorcami, nawigzywaniu wspotpracy z mar-
kami komercyjnymi, jak i1 ksztattowaniu lojalnosci wobec prowadzonej przez influ-
encerki wilasnej dziatalnosci biznesowe;.

ORCID iD

Ewelina Tomaszewska: https://orcid.org/0000-0001-6278-0194

Literatura

1. Abidin C. (2018), Internet Celebrity: Understanding Fame Online, Emerald Publishing
Limited, Leeds, pp. 1-19.

2. Batorski D., Olcon-Kubicka M. (2007), Prowadzenie badan przez Internet — podsta-
wowe zagadnienia metodologiczne, Studia Socjologiczne 3(182), s. 5-14.

3. Beyer K. (2018), Marketing online nastgpcqg marketingu tradycyjnego, Studia i Prace
WNEIiZ US 52/1.

4. Breves, P. L., Liebers, N., Abt, M., Kunze, A. (2019), The Perceived Fit between Insta-
gram Influencers and the Endorsed Brand: How Influencer-brand Fit Affects Source
Credibility and Persuasive Effectiveness, Journal of Advertising Research 59, pp. 440-
454,

5. Churchill G.A. (2002), Badania marketingowe. Podstawy Metodologiczne (ttum. M.
Rusinski), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, (oryg. wyd. 1993 r.).

6. Cyrek M. Wizerunek marki — jak go stworzy¢ i rozwija¢?  https://cyrekdigi-
tal.com/pl/baza-wiedzy/wizerunek-marki/ [12.01.2025].

562 Academy of Management — 10(2)/2026


https://orcid.org/0000-0001-6278-0194

Wiktoria Krakowska, Ewelina Tomaszewska

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Djafarova, E., Rushworth, C. (2017), Exploring the Credibility of Online Celebrities’
Instagram Profiles in Influencing the Purchase Decisions of Young Female Users, Com-
puters in Human Behavior 68, pp. 1-7.

Edosomwan S., Prakasan S.K., Kouame D., Watson J., Seymour T. (2011), The history
of social media and its impact on business, Journal of Applied Management and entre-
preneurship 16(3), s. 79-91.

Garwol K. (2020), Influencers — Contemporary Authorities of the Young Generation?,
European Journal of Sustainable Development nr 9(4), pp. 273-280.

Grebosz M., Siuda D., Szymanski G. (2016), Social media marketing, Wydawnictwo
Politechnika Y.6dzka, £.6dz.

Haczek M., Harbingers.io, Marketing internetowy — co to jest? Rodzaje marketingu in-
ternetowego, https://harbingers.io/blog/marketing-internetowy [09.02.2025].

Keller K. L. (2013), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, Global Edition (4th ed.), Pearson Education, Londyn, pp. 107-113.
Kotarbinski J. (2021), Marka 5.0: cziowiek i technologie: jak tworzg nowe wartosci?
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Kotler P., Keller K. L., Brady M., Goodman M., Hansen T. (2016), Marketing Manage-
ment (3rd ed.), Pearson Education, Londyn.

Kotler P., Keller K. L. (2022), Marketing, REBIS, Poznan.

Krakowska W., Kulmacz K., Gorzoch W., Tomaszewska E. (2024), Influencer marke-
ting a zachowania zakupowe studentow, Akademia Zarzadzania 8(2), s. 225-246.
Kuczamer-Klopotowska S., Piekarska K., (2018), Realizacja funkcji infuencer marke-
tingu w opinii infuencerow oraz ich followersow, Zarzadzanie i Finanse Journal of Ma-
nagement and Finance 16(3)/3.

Malinowska-Parzydto J. (2015), Jestes Markq: Jak Odnies¢ Sukces i Pozostac¢ Sobg,
Helion, Gliwice.

Muszynska W. (2022), Znaczenie marki osobistej menedzera dla tworzenia wartosci
rynkowej wspotczesnego przedsigbiorstwa, Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie 4(66).
Niedzwiedzinski M., Klepacz H., Szymanska K. (2016), Budowanie marki osobistej
w mediach spotecznosciowych, Marketing 1 Zarzadzanie 4(45), s. 339-349.

Piskata K. (2023), Influencer jako nowy zawod na rynku pracy w opiniach studentow,
Szkota - Zawod - Praca, nr 26/2023.

Polski Instytut Ekonomiczny, Biznes na wysokich obcasach (Marzec 2024),
https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2024/03/Biznes-na-obcasach.pdf [09.02.2025].
Popiotek M. (2015), Serwisy spolecznosciowe w przestrzeni internetowej— (social) me-
diatyzacja zycia codziennego, Zeszyty Prasoznawcze 58(1), s. 60-71.

Remiszewska D., Szydto J. (2025), Rola tworcow internetowych w budowaniu strategii
marketingowej marek, Akademia Zarzadzania 9(2), s. 418-438.

Akademia Zarzadzania — 10(2)/2026 563


https://harbingers.io/blog/marketing-internetowy
https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2024/03/Biznes-na-obcasach.pdf

Marka osobista jako strategia biznesowa influencerek

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

564

Sotrender.com, Instagram Trends, https://www.sotrender.com/trends/instagram/po-
land/202408/0soby [09.02.2025].

Staniszewska Z., Gorska A. (2021), Marka osobista CEO: réznice w sposobach kreacji
wsrod kobiet i mezczyzn, Kobieta i Biznes / Women and Business 1-4.

Stopczynska K. (2016), Wykorzystanie Facebooka w kreowaniu relacji z klientem na
przykladzie marek osobistych, Zarzadzanie Mediami, tom 4(3).

Strawinska A. B. (2017), Historia i definicja terminu personal branding. Zarys proble-
matyki, [w:] Socjolekt - idiolekt - idiostyl: Historia i wspolczesnos¢, U. Sokodlska (red.),
Wydawnictwo Prymat, Biatystok.

Szczerbic K., Tomala D., Wasek B. (2022), Ocena wplywu mikro i makro influencerow
na decyzje konsumenckie [w:| Media spolecznosciowe i ich wplyw na zachowania kon-
sumenckie, S. Kopera (red.), Instytut Przedsiebiorczosci - Uniwersytet Jagiellonski, Kra-
kow.

Szczurski M. (2017), Social Media Influencer — a Lifestyle or a Profession of the XXIst
Century?, Institute of Research and Journals, 3(10), pp. 1-5.

Szydlto J., Potmalnik E. (2022), Decyzje zakupowe przedstawicieli Pokolenia Z na przy-
ktadzie branzy modowej, Marketing i Rynek 22(9), s. 15-26.

Swieczak W. (2016), Wykorzystanie narzedzi strategii content marketingu w polskich
instytutach badawczych, Research for future 4(22), pp. 103-134.

Vinerean S. (2017), Content Marketing Strategy. Definition, Objectives and Tactics, Ex-
pert Journal of Marketing 5(2), pp. 92-98.

Walczak-Skatecka, A. (2018), Granice pojecia ,,marka osobista”, Annales Universitatis
Mariae Curie-Sklodowska, sectio I — Philosophia-Sociologia nr 43(1).

Wilk-Grzywna M. (2019), Badania kapitatu marki i ich znaczenie dla gospodarki tury-
stycznej, Biuletyn KPZK PAN 275.

Wroéblewski L., Grzesiak M. (2021), Wphw aktywnosci online uzytkownikow mediow
spotecznosciowych na kapitat marki 0osob znanych, Marketing i Rynek 2.

Wréblewski F., Zegarski P., Szydto J. (2023), Social media w zyciu studentéw Politech-
niki Bialostockiej, Akademia Zarzadzania 7(2), s. 379-401.

Wojtaszczyk K., Maszewski F. (2014), Roznorodnosc¢ metod zarzqdzania markg osobi-
stg, [w:] Roznorodnos¢ w zarzqdzaniu kapitatem ludzkim — podejscia, metody, narze-
dzia, M. Stor, T. Listwan (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
clawiu, Wroctaw.

Academy of Management — 10(2)/2026


https://www.sotrender.com/trends/instagram/poland/202408/osoby
https://www.sotrender.com/trends/instagram/poland/202408/osoby

Wiktoria Krakowska, Ewelina Tomaszewska

Personal Brand as a Business Strategy of Influencers

Abstract

The dynamic development of social media has created new opportunities for building rela-
tionships with audiences and shaping the image of individuals and business entities. This
phenomenon is particularly significant in the context of influencers, for whom a strong per-
sonal brand plays a crucial role in increasing the visibility and credibility of their business
activities. The aim of this article is to examine whether and how the perception of personal
brands of women active on social media influences the purchasing decisions of their follow-
ers. The study includes the case analysis of three influencers: Angelika Elzbieta “Andziaks”
Trochonowicz, Marita Anna “Deynn” Siirma Majewska and Julia Kostera. A quantitative ap-
proach was applied in the study, using the CAWI technique (Computer-Assisted Web Inter-
view) and the diagnostic survey method. The empirical study involved 157 respondents. The
use of social media by female influencers for personal brand building has a positive impact
on their image and recognisability. It enables them to establish and maintain long-term re-
lationships with audiences, foster a sense of community and effectively promote their own
product brands while developing business activities through social media platforms.
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