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Wpiyw aktywnosci online uzytkownikow
mediow spotecznosciowych
na kapital marki osob znanych

The influence of online activity of social media users

Streszczenie

Osoby znane coraz czeéciej zdaja sobie sprawe z tego, ze
im kapital marki osobistej bazujacy na uzytkownikach
mediow spolecznosciowych jest wiekszy, tym latwiej jest
im osiagng¢ zalozone cele. Dowodem tego moga by¢ kon-
trakty reklamowe, ktore sg zawierane z osobami posiada-
jacymi duza liczbe ,followerséw” czy ,lajkéw” w mediach
spolecznosciowych. Silna marka osobista to zatem wazny
zasob jakim dysponuje osoba znana, a jej ksztaltowanie
powinno by¢ przedmiotem starannie przygotowane;j stra-
tegii wizerunkowej, w ktorej istotng role majg do odegra-
nia uzytkownicy mediéw spotecznosciowych. Celem arty-
kutu jest identyfikacja roli mediéw spolecznoSciowych
w ksztaltowaniu marki osobistej. Na podstawie 26 pogte-
bionych wywiadow indywidualnych, ktore przeprowadzono
z osobami znanymi w Polsce (osoby prowadzace dzialal-
nos$¢ glownie w obszarze kultury), oraz badan ankieto-
wych wsrod 324 uzytkownikow mediow spolecznoscio-
wych wykazano miedzy innymi, ze aktywno$¢ online in-
ternautow wplywa stymulujaco na kapital marki osoby
znanej. Statystycznie istotne relacje zaobserwowano dla
takich komponentéow marki osobistej jak $wiado-
moéé/skojarzenia z marka osobista oraz dla relacji zwia-
zanej z postrzeganiem jakoéci dzialan realizowanych
przez osobe znanag.

Stowa kluczowe
internauci, kapitat marki, marka osobista media spoteczno$ciowe,
0soby znane

on the brand equity of famous people

Abstract

Famous people more and more often realise that the
greater their personal brand equity based on consumers
(social media users), the easier it is for them to achieve
their goals. This is proved by advertising contracts that
are formed with people who have a large number of
"followers" or "likes" on social media. In other words,
a strong personal brand is the key capital of a famous
person, and its shaping should be the subject of
a carefully prepared image strategy. Social media users
have a very important role to play in this strategy,
which is highlighted in this article. The main purpose of
this article is to determine the importance of social
media in shaping personal brand. Based on 26 in-depth
individual interviews that were conducted with people
famous in Poland and surveys of a group of 324 social
media users, it was shown, among others, that online
activity of Internet users stimulates the brand equity of
famous people. Statistically significant relationships
were observed for such components of the personal
brand as awareness/associations with the personal
brand and for the relationship regarding the perception
of the quality of activities carried out by a famous
person.

Keywords
internet users, brand capital, personal brand, social media, famous
people
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Wprowadzenie

Ksztaltowanie marki przez osoby znane w dru-
giej i trzeciej dekadzie XXI wieku jawi sie jako je-
den z bardzo wyraznych proceséw zachodzacych
na polu spotecznym. Proces ten ma stuzy¢ przede
wszystkim realizacji celéw oséb znanych zwigza-
nych z osiggnieciem lepszej pozycji na rynku pracy.
Co istotne, nie ogranicza sie on jedynie do dzialal-
nosci zawodowej, poniewaz lepsza czy tez dodatko-
wa praca czesto oznacza zwiekszenie zasobow fi-
nansowych os6b znanych (wzrost kapitalu ekono-
micznego), ale wplywa na podwyzszenie ich statusu
spolecznego (wzrost kapitatu spolecznego). Z po-
strzeganiem osoby znanej w kategoriach marki
osobiste] wigze sie zatem wiele réznych proble-
méw badawczych. Jednym z nich sg granice apli-
kacji pojec¢ z zakresu teorii zarzgdzania marka do
dzialalnoéci jednostki. Innym sa psychologiczne
i socjologiczne podstawy proponowanych przez
praktykéw modeli ksztaltowania marki osobiste]
oraz weryfikacja tych rozwigzan pod katem zaréw-
no skutecznoéci, jak i konsekwencji stosowania
(Grzesiak, 2018). W sferze kultury warte rozpo-
znania sa dodatkowo potencjalne psychologiczne
koszty postrzegania siebie w kategorii marki oso-
bistej, a takze kwestie natury etycznej. Na znacze-
niu zyskujg réwniez zagadnienia zwigzane z kapi-
talem marki osobistej, w tym kapitatem poczatko-
wym jednostki, bez ktérego budowanie marki oso-
bistej jest niemozliwe, czy tez sposobow i mozliwosci
stosowania mediow spotecznosciowych w jego roz-
wijaniu (Smith i Zook, 2011). Sytuacja ta okresla
nowe ramy dla studiow nad markg oséb dziataja-
cych w szeroko rozumianej sferze kultury (Hajduk
i Mré6z-Gorgon, 2017), marka oséb znanych, kto-
rych kariera artystyczna, zawodowa jest zalezna
w duzym stopniu od posiadanego kapitalu marki,
coraz czeséciej budowanego w mediach spoleczno-
§ciowych z pomoca uzytkownikéw Internetu (Mro-
z-Gorgon, 2014).

Komponenty kapitatu marki
bazujacego na aktywnosci internautow
w mediach spotecznos$ciowych

Marka osobista to pojecie, po ktore coraz czeciej
siegaja osoby prowadzace dzialalnoé¢ w sferze pu-
blicznej, w tym w sferze kultury. Sa to osoby zaan-
gazowane zarowno w show-biznes (np. prezenterzy
telewizyjni, wokalisci czy blogerzy), jak i artysci
uprawiajacy sztuke utozsamiang z tzw. kultura wy-
sokg (np. épiewacy operowi, kompozytorzy, aktorzy
teatralni). Nawigzujac do rozumienia marki zapro-
ponowanego przez L. de Chernatony’a, za marke
osobista mozna uzna¢ mozliwg do zidentyfikowa-
nia osobe, reprezentujaca trwale wartosci uznawa-
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ne przez odbiorce jako te, ktére w najwyzszym
stopniu zaspokajaja jego potrzeby (de Chernatony,
2003). W tym ujeciu istotna jest mozliwo$¢ zidenty-
fikowania konkretnej marki osobistej oraz warto-
§ci, ktore sg cenne z punktu widzenia odbiorcy
marki. Wida¢ zatem wyrazny zwigzek miedzy mar-
ka osobistg a wizerunkiem. Przez marke osobistg
nalezy bowiem rozumie¢ wizerunek konkretnej
osoby w oczach otoczenia. Jest to efekt identyfika-
¢ji stopnia zbieznoSci i rozbieznosci miedzy infor-
macjami deklarowanymi przez dang osobe (np.
w mediach spotecznoéciowych) a jej autentycznymi
zachowaniami, cechami, umiejetno§ciami czy reak-
cjami. Marke osobista konkretnej osoby mozna
traktowac¢ zaréwno jako oznaczenie danej jednost-
ki (przez imie, nazwisko, pseudonim artystyczny
itp.), wizerunek (powstajacy w oczach otoczenia)
oraz jako obiecywana wiazke korzySci (prawdopo-
dobienstwo jej otrzymania gwarantuja bowiem
umiejetno$ci, kwalifikacje i do$wiadczenia danej
osoby, jej kultura wypowiedzi czy ogélnie kultura
osobista). Fakt posiadania okre§lonej marki powo-
duje, ze nawet osoby o podobnych cechach (wiedzy,
kwalifikacjach czy do$wiadczeniu) sg bardziej pozy-
tywnie lub negatywnie odbierane przez otoczenie,
gléwnie za sprawg emocji, jakie wokot siebie budu-
ja. Marka osobista wyrdznia wiec dang osobe na tle
konkurencji, w szczegdlnosci gdy jest ona kandyda-
tem na okreslone stanowisko lub gdy jako osoba
bardzo wiarygodna jest postrzegana jako jeden
z ustugodawcow, z ktérymi inni beda chcieli wsp6l-
pracowaé. Przekonanie o cechach danej osoby (po-
twierdzone zaréwno posiadanymi certyfikatami,
dyplomami, udzielonymi jej rekomendacjami, jak
i liczbg polubien profilu w mediach spotecznoécio-
wych) ulatwia proces wyboru i obsadzenie jej na da-
nym stanowisku (np. w nowej roli w popularnym se-
rialu telewizyjnym) lub przydzielenie jej wykonania
okreslonych zadan (np. poprowadzenie nowego pro-
gramu telewizyjnego).

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, kapital
marki osobistej bazujacej na konsumencie mozna
zdefiniowa¢ jako powszechnie istniejaca opinie na
temat osoby znanej (Rozwadowska, 2002, s. 55),
ktorej jednak nie nalezy myli¢ z jej tozsamo$cia.
B. Rozwadowska identyfikuje bowiem tozsamo$é
jako zbiér okre§lonych bodzcow, z kolei kapitat
marki powigzany jest bardziej ze sposobem ich od-
czytania. Rowniez D. Tworzydlo (2008, s. 1) nawia-
zuje do kapitalu marki osoby znanej jako opinii
grupy ludzi na temat tej osoby badz tez obraz, jaki
powstaje w ludzkich umystach na temat kogo§. Ka-
pital marki osobistej bazujacej na konsumencie jest
zatem konstruktem skomplikowanym, poniewaz
obejmuje pewna kombinacje postrzegania osoby,
wlaczajac w to przekonania i postawy, jak rowniez
zespol wrazen dotyczacych jej zachowan (Tread-
well i Harrison, 1994, s. 66). Nalezy jednoczes$nie
pamietaé, ze kapital marki nie jest pojeciem sta-
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tycznym i moze ulega¢ zmniejszeniu lub zwieksze-

niu wraz ze zmiang opinii czy upodoban otoczenia

zewnetrznego oraz wynikaé z rozwoju samej osoby

znanej (Schivinski i Brzozowska-Wo§, 2015,

s. 17-85).

Wedlug K.L. Kellera (1993, s. 1-22) kapital mar-
ki osoby znanej jest powiazany z wiedza na temat
tej osoby, §wiadomosci jej istnienia i funkcjonowa-
nia w okre§lonej branzy. Z kolei wedtug D.A. Aake-
ra (1991, s. 1) na kapital marki osobistej bazujacej
na konsumencie bedzie mial wplyw zestaw kompo-
nentow zwigzanych z osoba znang. Do komponen-
tow tych mozna zaliczy¢:

e Swiadomoé¢ marki osoby znanej — sita, z jakg
konkretna osoba jest obecna w umys$le odbiorcy,
potencjalnego odbiorcy marki, a wiec odnosi sie
ona do zdolno$ci rozpoznania lub przypomnie-
nia sobie przez odbiorce konkretnej osoby (np.
aktora, prezentera telewizyjnego, wokalisty)
w danej chwili i sytuacji (Aaker, 1996,
s. 102-120);

e skojarzenia z osoba znang — wszystko to, co we-
dlug odbiorcy, potencjalnego odbiorcy marki do-
tyczy osoby znanej (Aaker, 1996, s. 102-120); sa
one zwigzane z powstawaniem wizerunku osoby
znanej w umyéle odbiorcy, potencjalnego odbior-
cy marki, rodzajem wykonywanej pracy przez
osobe znang oraz jej cechami (np. imie, nazwi-
sko, pseudonim artystyczny, wazne fakty z zy-
ciorysu) (Aaker i Joachimsthaler, 2000);

® postrzegang jako§¢ oferty osoby znanej — po-
strzeganie przez odbiorce (potencjalnego odbior-
ce marki) ogélnej jakosci produktu/ustugi osoby
znanej lub przekonanie o jej wyzszo$ci w porow-
naniu z produktami/ustugami alternatywnymi
innych oséb dzialajacych w tej samej lub podob-
nej branzy (Yoo i Donthu, 2001, s. 1-14);

® lojalno§¢ wobec osoby znanej — przywigzanie
odbiorcy marki do konkretnej osoby znanej; lo-
jalnoé¢ odzwierciedla prawdopodobienstwo
przekierowania przez odbiorce marki zaintere-
sowania dzialalnoScig danej osoby znanej na in-
ng osobe, przykladowo wtedy gdy nastepuje
zmiana skladowych wizerunku osoby znanej
(Yoo, Donthu i Lee, 2000, s. 1-14).
Dotychczasowe badania dotyczace kapitalu mar-

ki dowodza, ze $wiadomo$é marki osoby znanej

oraz skojarzenia z ta osobg moga byé¢ polaczone

w jedna sktadowa (Yoo i Donthu, 2001, s. 1-14),

dlatego tez dalej te dwa komponenty beda rozpa-

trywane tgcznie.

Podstawowe zatozenia hadawcze

W celu rozpoznania znaczenia mediéw spolecz-
noéciowych w ksztaltowaniu marki osobistej i ana-
lizy wplywu aktywnoéci online uzytkownikéw me-
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diéw spoleczno§ciowych na kapital marki oséb zna-
nych nalezy dokona¢ operacjonalizacji pojecia osoby
znanej. Na potrzeby niniejszego artykulu przyjeto,
ze osoba znana cechuje sie powszechng (masowa)
rozpoznawalnoécig. Dla uzyskania statusu osoby
znanej zbedne zatem wydaja sie inne cechy. Tym
samym pojecie osoby znanej w niniejszym artykule
pokrywa sie w czeéci z pojeciem celebryty. W 1961
roku amerykanski socjolog D. Boorstin stworzyl
bowiem definicje celebryty jako osoby znanej z te-
go, ze jest znana (Niczewski i Potrzebowski, 2010,
s. 19). Przy takiej optyce tatwo jednak zauwazy¢, ze
tak definiowani celebryci stanowia zaledwie czesé
grupy osob znanych. I je§li osoby znane definiowa-
ne sg cechg rozpoznawalnoSci, tak celebryci defi-
niowani sg jako dazacy do bycia rozpoznawalnym.
Innymi slowy, o celebrytach czesto sie méwi, ale
gléwnie dlatego, ze oni sami intencjonalnie dostar-
czajg pozywki dla zainteresowania ich osobg (Grze-
gorezyk, 2018, s. 71-80). W artykule prezentujemy
wyniki badan przeprowadzonych z osobami znany-
mi — w szerokim tego stowa znaczeniu (w tym
réwniez z osobami, ktére mozna zaliczy¢ do katego-
rii celebrytéw). Przy czym stowo celebryta nie jest
przez nas rozumiane pejoratywnie. Nalezy bowiem
pamietaé, ze w jezyku angielskim, gdzie okreslenie
celebrity nabrato wspélczesnego mu znaczenia, ce-
lebryta utozsamiany jest z osoba stawnag, wielkg
znakomitoScia.

Gléwnym celem badan przeprowadzonych za-
réowno wérod oséb znanych, jak i uzytkownikéw
mediéw spolecznosciowych byto okrelenie roli me-
diéw spoleczno$ciowych w ksztaltowaniu marki
osobistej 0s6b znanych, w szczegdlnosci:
® okre$lenie znaczenia poszczegdlnych kompo-

nentéw kapitalu marki osobistej bazujacej na

konsumencie,

® okreslenie pozioméw aktywno$ci uzytkownikow
mediéw spolecznoSciowych sluzacych budowa-
niu kapitalu marki oséb znanych,

e okreslenie wplywu aktywnosci online uzytkow-
nikéw mediéw spolecznoéciowych na kapital
marki osoby znane;.

Przyjeto hipoteze glowna, gloszaca, iz wplyw ak-
tywnosci online uzytkownikéw mediéw spoleczno-
§ciowych ma stymulujacy, pozytywny wplyw na ka-
pital marki osoby znanej. Hipoteza ta w oparciu
o wezeéniejsze ustalenia D.G. Muntingi i in. (2001,
s. 13-46) oraz D.A. Aakera (1991) zostala uszczegé-
fowiona trzema hipotezami czastkowymi:

e HI: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tresci
dotyczacych osoby znanej przez internautéw
w mediach spoleczno$ciowych dodatnio wpltywa
na $wiadomoé¢/skojarzenia z markg osoby zna-
nej,

e H2: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tresci
dotyczacych osoby znanej przez internautéw
w mediach spolecznoéciowych dodatnio wpltywa
na postrzeganie jako$ci jej marki osobistej,
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e H3: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tresci
dotyczacych osoby znanej przez internautéw

w mediach spolecznoéciowych dodatnio wpltywa

na lojalno$¢é wobec marki osoby znane;.

W artykule konsumpcja, kontrybucja oraz kre-
acja treSci w Internecie zostaly potraktowane jako
pojedyncza zmienna latentna i przewidywane jest
jej skorelowanie oraz wywieranie przez nig dodat-
niego wplywu na kapital marki osoby znanej. W ce-
lu zweryfikowania tak sformutowanych hipotez ba-
dawczych przeprowadzono badania wlasne z wyko-
rzystaniem nastepujacych metod badawczych:
® badania jakoSciowe — indywidualne wywiady

poglebione z osobami znanymi w Polsce (26 wy-

wiadow); byli to gléwnie aktorzy wystepujacy

w popularnych serialach telewizyjnych emito-

wanych w Polsce, prezenterzy programéw tele-

wizyjnych o zasiegu krajowym (prezenterzy te-
leturniejéow, prognozy pogody, programéw pu-
blicystycznych, gospodarze tzw. telewizji §nia-
daniowej), a takze znani tworcey i artysci (kom-
pozytorzy, pisarze, kreatorzy mody, wokaliSci).
Wykaz o0séb, z ktérymi przeprowadzono wywia-
dy, zawiera tablica 1.
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Wywiady z uzyciem scenariusza przeprowadzono
od 30 marca do 30 grudnia 2019 roku. Scenariusz
wywiadu skladal sie z wprowadzenia, sze$ciu czesci
zawierajgcych pytania merytoryczne oraz podsumo-
wania — lgcznie 45 pytan, z czego 5 to pytania sta-
nowiace tzw. rozgrzewke — krotkie pytania bazuja-
ce na skojarzeniach i uzupetnieniach, z kolei kolej-
ne 40 pytan — to pytania otwarte poglebione;
® badania ilo$ciowe — w grupie osdb, ktore regu-

larnie korzystaja z mediéw spoleczno§ciowych;

dane zostaly zgromadzone za pomoca standary-
zowanego kwestionariusza ankiety, w badaniu
wzielo udziat 341 respondentéw zamieszkalych

w wojewodztwie §laskim; w wyniku weryfikacji

odrzucono niekompletne oraz zawierajace bledy

kwestionariusze, a takze kwestionariusze wy-
pelnione przez respondentéw, ktérzy odpowie-
dzieli, iz nigdy nie korzystali z mediéw spotecz-
noéciowych; dalo to ostatecznie 324 poprawnie
wypelnionych kwestionariuszy; kobiety stano-
wily 61,8% préby, mezczyzni 38,2%; wiekszo§¢
badanych (47,6%) stanowili ludzie mlodzi w wie-
ku 19-28 lat oraz 29-38 lat (33,8%); najliczniej-
szg grupe stanowili respondenci z wyksztalce-

Tablica 1. Osoby znane, z ktérymi przeprowadzono indywidualne wywiady pogtebione

Rozpoznawalnos§¢ w Polsce
Lp. Nazwisko Imie Profesja w skali od 0 do 10 (samoocena)
1 | Blach Wojciech Aktor 7
2 | Derengowska Joanna Aktorka 3
3 | Dereszowska Anna Aktorka 6
4 | Drazba-Kaminska Paulina Prezenterka telewizyjna prowadzaca program, wydawca 3
5 | Fijal Ada Aktorka 5
6 | Giza Adam Prezenter telewizyjny 5
7 | Gérska Magdalena Aktorka 5
8 | Handzlik Iwona Spiewaczka operowa 4
9 [ Janczak Paulina Aktorka 5
10 | Kedzior Lukasz Dziennikarz, bloger 2
11 | Krzyzanowska Anna Projektantka ubran, ekspert ds. mody 2
12 | Lucinska Anna Aktorka 5
13 | Ludwisiak-Wypior Agnieszka Dziennikarka, prowadzaca program telewizyjny 5
14 | Majewski Marcin Wokalista, kompozytor 6,5
15 | Majstrak Joanna Aktorka 3
16 | Michalowska Dorota Blogerka, gospodarz programu TV Brak odpowiedzi
17 | Mielnicka Ewa Miss Polski 2014, przedsiebiorca 2
18 | Orleanski Pawet Aktor, prowadzacy program TV, lektor 9
19 | Popek Anna Prezenterka telewizyjna, prowadzaca program Bardzo duza
20 | Rogozinski Alek Pisarz, autor ksigzek 3,5
21 | Rutkowiak Katarzyna Blogerka (skandynawski desiajn) 3
22 | Sadowska Malgorzata Aktorka Brak odpowiedzi
23 | Soporek Anna Dziennikarka telewizyjna 4
24 | Szymkowiak Mateusz Dziennikarz telewizyjny, reporter, prezenter 6
25 | Waligorska-Lisiecka | Magdalena Aktorka 5
26 | Zalecka Agata Aktorka 7

7Zrédto: Badania whasne.
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niem §rednim (64,3%), 32,7% respondentéw to
osoby z wyksztalceniem wyzszym (tablica 2); ba-
dania ankietowe realizowano od stycznia do
marca 2020 roku.

Tabela 2. Dane metryczkowe respondentéw

Dane metryczkowe Procent
Plec Kobieta 61,8
Mezczyzna 38,2
Wiek Do 18 lat 2,2
0Od 19 do 28 lat 47,6
0Od 29 do 38 lat 33,8
0d 39 do 48 lat 11,6
0d 49 do 58 lat 3,5
Powyzej 58 lat 1,3
Wyksztalcenie | Podstawowe 0,3
Gimnazjalne 1,6
Zasadnicze zawodowe 1,1
Srednie 64,3
Wyzsze 32,7

Zrédto: Badania whasne.

Respondenci przegladajac tresci dotyczace osob
znanych dzialajacych w sferze kultury najczeéciej
korzystajg z takich mediéw spotecznoSciowych jak
Facebook (87,4%), Twitter (12,7%) lub Instagram
(46,9%). Badani za zdecydowanie najpopularniej-
sze urzadzenie do przegladania treSci w Internecie
uznali telefon komérkowy (smartfon — 81,2%).

Ksztattowanie marki osobistej
z uzyciem medidw spotecznosciowych
— wyniki badan jakosciowych

Pierwszy etap badan obejmowal badania jako-
§ciowe prowadzone metoda indywidualnego wy-
wiadu poglebionego z uzyciem kwestionariusza
(26 indywidualnych wywiadéw poglebionych). Ba-
dani, z ktérymi prowadzono wywiad, to osoby zna-
ne w Polsce (o stosunkowo duzej rozpoznawalno-
§ci), ktore w zdecydowanej wiekszo$ci majg swoich
agentéw artystycznych/PR-owych (13 badanych),
cztery osoby korzystaja z uslug agencji aktorskich.
Pozostale dziewie¢ osob nie posiadalo w chwili ba-
dania agenta, ktéry moglby stuzyé pomoca
w ksztaltowaniu marki osobistej. W opinii bada-
nych do glownych zadah agenta obok pozyskiwa-
nia zlecen, obstugi prawnej czy negocjowania sta-
wek nalezy budowanie wizerunku osoby znanej,
dbanie o jej marke osobista, w tym réwniez czesto
prowadzenie mediéw spoleczeno§ciowych. Badani
w jednym z pierwszych pytah zostali poproszeni
o zdefiniowanie marki osobistej. Marka osobista
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kojarzyla sie osobom znanym najczeSciej z wize-
runkiem, pieniedzmi, imieniem i nazwiskiem czy
tez kapitalem na przyszlo$é. Mimo duzego zrézni-
cowania uzyskanych odpowiedzi, badani byli zgod-
ni, ze ksztaltowana profesjonalnie i w sposob prze-
myélany marka osobista buduje obraz danej osoby
w §wiadomosci os6b znajdujacych sie w jej otocze-
niu, a zatem wspélpracownikéw, potencjalnych
i obecnych pracodawcow czy klientéw. Byli réw-
niez zgodni, ze na marke osobista maja duzy
wplyw podejmowane dzialania w mediach spotecz-
no$ciowych. Jednocze$nie wigkszo§é badanych
stwierdzilo, ze dzialania te nie sg prowadzone
przez nich w ramach precyzyjnie wytyczonej stra-
tegii czy szczegélowego planu przygotowanego na
piSmie.

Budujac marke osobista nalezy pamietac, ze kaz-
dy czltowiek ma wlasne elementy funkcjonalne,
gléwnie demograficzne, ale réwniez powigzane
z umiejetnoSciami, do$wiadczeniem, kwalifikacja-
mi, deklarowanymi postawami. Z przeprowadzo-
nych badan wynika, ze na elementy marki osobistej
skladaja sie takie czynniki jak: wyglad (np. fryzu-
ra), sylwetka, strgj czy stan ubrania, zewnetrzne
cechy charakteru, mowa ciata (sposob bycia, gesty),
do$wiadczenie i kwalifikacje osoby znanej, posta-
wa, jaka reprezentuje na zewnatrz, pewno$¢ siebie,
szacunek dla wlasnej osoby i umiejetno$é zdobycia
zaufania. Wedlug badanych wazny jest réwniez
styl komunikowania sie, sposéb méwienia, sposob
pisania (w tym sposéb pisania postow w mediach
spoleczno$ciowych), umiejetnosé stuchania, sposob
prezentacji samego siebie. W opinii wiekszosci ba-
danych marka osobista nie bedzie kompletna, jesli
nie zostanie podjety trud przeanalizowania i zgra-
nia ze soba wszystkich tych aspektéw. Innymi sto-
wy, wymienione przez badanych elementy powinny
by¢ ze soba powigzane i muszg wspoéltdziata¢ w sym-
biozie. Jezeli zostang dopracowane tylko niektére
elementy, a reszta pozostanie niedopracowana,
marka osobista bedzie niekompletna i niespgjna.
Osoby znane w Polsce, siegajac po media spolecz-
noSciowe w procesie budowania kapitalu swojej
marki osobistej, powinny pamieta¢, ze media te
rzgdza sie innymi prawami niz typowe narzedzia
komunikacji marketingowej. W szczegdlnosci istot-
ne sa: otwarto$¢, przejrzysto§é, nieformalno§é
i rownoprawno§¢ uzytkownikow. Wazng implikacja
tych cech jest gotowo§é do szczerego dialogu z uzyt-
kownikami. Nie wystarczy jednak tylko jednorazo-
we skupienie uwagi na sobie, nalezy ja jeszcze
utrzymad, a to jest juz znacznie trudniejsze. Dlate-
go tez wedlug badanych, aby utrzyma¢ dynamike
obrazu, trzeba tworzyé i opisywaé ciekawe wyda-
rzenia. Nalezy przy tym pamietaé, ze sytuacje poja-
wiajace sie w zyciu 0s6b znanych w sposob niekon-
trolowany réwniez wymagaja odpowiedniej narracji,
poniewaz to wlasnie tego typu wydarzenia przycia-
gaja uwage bardzo wielu internautéw.
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Przystepujac do kreowania marki osobistej nalezy
rozpoczaé od trzezwej oceny potencjalu konkretnej
osoby. Jesli jest on niewystarczajacy, to naklady na
sztucznie kreowana marke moga przewyzszac uzy-
skane z tego tytutu profity. Z badan przeprowadzo-
nych wéréd oséb znanych w Polsce wynika, ze
w sferze kultury w zwigzku z r6znym potencjalem
konkretnych oséb budowane sa rbzne kategorie
marek, najczeéciej jednak wpisuja sie one w jeden
z pieciu modeli znanych z literatury przedmiotu
(tablica 3).
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cenia. W tym przypadku badani zwrécili jednak
uwage na zagrozenie wystapienia stereotypizacji.
Budowanie marki osobistej, podobnie jak ksztalto-
wanie marki produktéw, nie moze by¢ zatem zbiorem
przypadkowych czynnoéci. Podejmowane dziatania
powinny by¢ wpisane w precyzyjnie zaplanowany
proces oparty na pomysle wlasnej $ciezki kariery,
ktora konsekwentnie jest wdrazana, chociaz z moz-
liwo$cig postepowania elastycznego.

Badani poproszeni zostali rowniez o wskazanie
na media spoleczno$ciowe, ktore sg przez nich uzy-

Tablica 3. Wybrane modele marki osobistej

Wybrane modele
marki osobistej

Charakterystyka

Celebryta Model bardzo czesto stosowany przez osoby dazace do okre$lonego statusu spotecznego (lub juz go w jaki§
sposob posiadajace), nie zawsze odnoszacy sie do pola zawodowego. Komunikaty skierowane do
publiczno$ci opierajg sie na prezentacji symboli kapitalu ekonomicznego (drogie przedmioty, zdjecia
z egzotycznych wakacji, luksusowe samochody, jachty itd.) oraz prezentacji atrakcyjnoSci wlasnej osoby

Ekspert Jeden z najczesciej eksplorowanych modeli na polu zawodowym. Jako potwierdzenie kwalifikacji

stanowi¢ warto$¢ dla odbiorcy

zawodowych 1 umiejetno§ci promowane sg tresci odnoszace sie do uzyskanych certyfikatéw, dyploméw,
zakonczonych sukcesem projektow oraz materialéw o wysokim poziomie merytorycznym, ktore moga

Energiczny przedsiebiorca

Model stosowany zaréwno na polu zawodowym, jak i spolecznym. Energiczny przedsiebiorca prezentuje
sie czesto jako ekspert — nie jest to jednak najistotniejsze w jego strategii budowania marki osobistej.
Przede wszystkim eksponowana jest skutecznosé¢ dzialania. Potwierdzeniem odnoszonych sukceséw

w biznesie jest prowadzony przez przedsigbiorce styl zycia, o jakim jego odbiorcy mogg tylko marzyé

Inspirator Model bardzo czesto stosowany na styku pola zawodowego oraz spolecznego. Zdarza sie, ze inspirator
jest ekspertem w jakiej§ dziedzinie, ale nie zawsze. NajczeSciej prezentuje siebie jako wplywowego
czlowieka sukcesu, ktéry moze wskazaé swoim odbiorcom wiasciwa Sciezke. Bardzo czesto nie
przedstawia jednak dowodéw na poparcie swoich umiejetno$ci, kwalifikacji i dokonan

Nomad Model stosowany zaréwno na polu zawodowym, jak i spolecznym. Wraz ze wzrostem mozliwosci

i popularno$ci w obszarze pracy, coraz wiecej 0s6b prowadzi firme jako #travelingCEO lub pracuje
w formie #workation. Dlatego tez w komunikacji takich marek osobistych najczesciej znajdujg sie
zdjecia z podrézy z komputerem lub ksigzkg

Zrédto: Walczak-Skatecka, A. (2018). Granice pojecia ,marka osobista”. Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska, 43(1),

269-286.

Wedlug badanych przy kreowaniu marki osobi-
stej (niezaleznie od obranego modelu) coraz wiek-
sze znaczenie maja dwie kwestie. Pierwszg z nich
jest dazenie do wyrdznienia sie na tle innych os6b
dzieki kwalifikacjom, cechom osobowosci, wyglado-
wi, hobby czy wykorzystywanym przedmiotom.
Bardzo wazna jest przy tym niepowtarzalno$é ta-
kich cech, ale takze przemy§lenie mozliwoéci, opra-
cowanie strategii ich dtugoterminowego wykorzy-
stywania. Po drugie w opinii badanych istotne jest
budowanie marki osobistej przez zachowanie, spo-
sOb wypowiadania sie, opanowanie komunikacji
werbalnej i niewerbalnej, a takze poziom wyksztal-

wane, a zarazem maja w ich opinii duze znaczenie
w procesie ksztaltowania marki osobistej. Wyniki
zaprezentowano na rysunku 1.

Na 26 os6b badanych tylko jedna nie korzysta
z mediéw spoleczno$ciowych. Pozostale osoby wy-
kazuja sie stosunkowo duzg aktywnoScia w tym
obszarze, o czym moze §wiadczy¢ fakt, ze wiek-
sz0$¢ z nich korzysta przynajmniej z dwoch roz-
nych mediow. Badani najczeéciej korzystaja z In-
stagrama (23 osoby). W opinii znacznej czeéci ba-
danych Instagram jest najbardziej popularng
i rozwinietg platformg medialng w Internecie,
ktora w sektorze kultury wyparta popularnego
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Rysunek 1. Media spoteczno$ciowe uzywane przez badane osoby znane
w procesie ksztattowania marki osobistej (w liczbach)

Instagram

Facebook

Fanpage
YouTube 2
Blog 2

Twitter 1

Zrédlo: Badania wiasne.

Facebooka. Wedlug badanych Facebook to plat-
forma, gdzie przewaza tekst nad zdjeciami, w od-
réznieniu od Instagramu, gdzie przede wszystkim
zamieszczane sg zdjecia. Instagram ma ponadto
wiekszy zasieg, jest szybszy poprzez latwiejszy do-
step do zdje¢ i wideo, bardziej kolorowy i dyna-
miczny, charakteryzuje sie wiekszg interakcja.
Badani uznali réwniez, ze Twitter jako narzedzie
ksztaltowania marki osobistej jest lepszy dla
dziennikarzy czy oséb dzialajacych w polityce. Ce-
lem prowadzonych dzialah w mediach spoteczno-
§ciowych jest w opinii 0séb znanych uzyskanie
lepszych propozycji zawodowych, wiekszego pre-
stizu lub powiekszenie strefy wplywow. Badani
stwierdzili, ze dzieki mediom spotecznosciowym
z jednej strony dowiaduja sie o tym, co sie dzieje
w ich branzy, z drugiej dzieki nim maja szanse po-
wiedzie¢ innym co robia, w jakim momencie zycia
zawodowego sie znajduja.

Wptyw aktywnosci online

uzytkownikow mediow spotecznosciowych
na kapitat marki osoby znanej

— wyniki badan ilosciowych

Aby uchwyci¢ aktywnos$é badanych w mediach
spolecznoSciowych, poproszono ich o ustosunkowa-
nie si¢ do 15 stwierdzen na siedmiostopniowej
dwubiegunowej skali Likerta, rozciagajacej sie od
odpowiedzi ,bardzo rzadko” do ,bardzo czesto”.
Stwierdzenia te zostaly opracowane na podstawie
wynikéw 26 indywidualnych wywiadéw poglebio-
nych przeprowadzonych z osobami znanymi w Pol-
sce. Komponenty oraz poszczegblne ich skladowe
stuzace do pomiaru aktywnosci online internautéw

23

15 23 30

w mediach spolecznoSciowych zaprezentowano
w tablicy 4.

Stwierdzenia wykorzystane do pomiaru $wia-
domoéci/skojarzen z markg osoby znanej, postrze-
gania jakoSci tej marki oraz lojalno§ci wobec kon-
kretnej osoby znanej (1gcznie 9 stwierdzen) zosta-
ly opracowane na bazie literatury przedmiotu,
a takze na podstawie przeprowadzonych poglebio-
nych wywiadéw indywidualnych z 26 osobami
znanymi w Polsce, a nastepnie dostosowane do
siedmiostopniowej dwubiegunowe]j skali Likerta
(rozciagajacej sie od odpowiedzi ,zdecydowanie
sie nie zgadzam” do ,zdecydowanie sie zga-
dzam”). Swiadomo$¢ marki osoby znanej oraz po-
strzegang jej jako$¢ mierzono za pomoca szesciu
stwierdzen opracowanych na bazie zalozen B. Yoo
iin. (2000) oraz A.F. Villarejo-Ramosa i M.J. San-
chez-Franco (2005, s. 431-445). Do pomiaru lojal-
no$ci wobec osoby znanej zaproponowano trzy
stwierdzenia, do opracowania ktorych pomocna
okazala sie koncepcja autorstwa G. Walsh i in.
(2009, s. 187-203) (tablica 5).

W analizach zastosowano kombinacje statystyk
eksploracyjnych oraz konfirmacyjnych. Po pierw-
sze przeprowadzono analize rzetelnoéci trzech
komponentéw stuzacych do pomiaru aktywnosci
online badanych uzytkownikéw mediéw spolecz-
no$ciowych (Aczel i Sounderpandian, 2017). Prze-
prowadzono ja przy wykorzystaniu oprogramowa-
nia SPSS oraz modulu ,,Analiza rzetelno$ci”. Jako
model analityczny wybrano model wewnetrznej
spojnosci alfa Cronbacha bazujacy na przecietnej
korelacji pomiedzy pozycjami skali (Timm, 2002)
— w analizowanym przypadku wynosit on 0,945.
Wyniki oceny rzetelno$ci narzedzia pomiarowego
dla wszystkich 15 pytah wskazuja zatem, ze jest
ono wysoce rzetelne zaréwno dla komponentu
,Konsumpcja” (wspélczynnik alfa Cronbacha
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Tablica 4. Komponenty stuzgce do pomiaru aktywnosci online w mediach spofeczno$ciowych

Lp Komponent A
Konsumpcja tresci w Internecie

Komponent B
Kontrybucja tresci w Internecie

Komponent C
Kreacja tresci w Internecie

1 Ogladam strone/strony internetowe

znanej (Al)

dotyczace wskazanej przeze mnie osoby

Zamieszczam komentarze na profilu
spolecznoSciowym wskazanej osoby
znanej (B1)

Pisze recenzje wydarzen dotyczacych
wskazanej przeze mnie osoby znanej (C1)

2 Wchodze na profile spolecznosciowe
osoby znanej (np. fanepage
na Facebooku) (A2)

,Lubie” (lajkuje) posty wskazanej
osoby znanej zamieszczane
na fanepage’u (B2)

Publikuje zdjecia z wydarzen (eventow)
z udzialem wskazanej przeze mnie
osoby znanej (C2)

3 Czytam posty opublikowane przez
wskazang osobe znang w serwisach
spolecznoSciowych (A3)

,Lubie” (lajkuje) zdjecia, filmy oraz
inne grafiki wskazanej osoby znanej
zamieszczane na fanepage’u (B3)

Udostepniam posty dotyczace wskazanej
przeze mnie osoby znanej (C3)

4 Czytam komentarze innych ludzi

spolecznoSciowych (A4)

na temat wskazanej przeze mnie osoby
znanej zamieszczane na platformach

,Lubie” (lajkuje) strony (fanpage’u)
zwigzane ze wskazang osobg
znang (B4)

Udostepniam filmiki z udzialem
(lub ktére dotycza) wskazanej przeze mnie
osoby znanej (C4)

5 Ogladam zdjecia, filmy oraz inne grafiki

zwigzane ze wskazang osobg znang (A5)

Sharuje, dziele sie z innymi
internautami postami zwigzanymi
ze wskazang osobg znang (B5)

Umieszezam tresci zwigzane ze wskazang
przeze mnie osobg znang (C5)

Zrédto: Badania whasne.

Tablica 5. Komponenty systemu stuzgcego do pomiaru $wiadomosci marki osoby znanej,
postrzegania jej jako$ci oraz lojalnosci wobec osoby znanej

Lp Komponent D
Swiadomo$é marki osoby znanej

Komponent E
Postrzegana jako$¢ marki osoby znanej

Komponent F
Lojalno$¢ wobec marki osoby znanej

1 |Z tatwoécig rozpoznaje wskazang

o0s6b dzialajacych w tej samej
lub podobnej branzy (D1)

przeze mnie osobe znang posrod innych

Dzialalnos¢ (wykonywana praca),
w ktéra angazuje sie wskazana
przeze mnie osoba znana jest
wysokiej jakosci (E1)

Regularnie §ledze aktywno$é¢ zawodowa
oraz pozazawodowg wskazanej przeze
mnie osoby znanej (F1)

2 |Mam dobre wspomnienia zwigzane
ze wskazang przeze mnie
o0sobg znang (D2)

Wykonywana praca przez wskazang
przeze mnie osobe znang jest lepszej
jakoSci niz innych os6b dzialajgcych
w tej samej lub podobnej branzy (E2)

Polecitabym/polecitbym wydarzenie
z udziatem wskazanej przeze mnie osoby
znanej swoim znajomym (F2)

3 [Dobrze wiadomo co wyrdznia wskazang

osobe znang (D3)

Bardzo trudno byloby zastapi¢ wskazang
przeze mnie osobe znang inng,
ktéra prowadzi podobng dziatalnos¢ (E3)

Wydarzenia z udzialem wskazanej przeze
mnie osoby znanej wybieram w pierwszej
kolejnosci (F3)

Zrédlo: Badania wiasne.

0,883), , Kontrybucja” (0,922), jak i ,Kreacja”
(0,901).

Nastepnie przeprowadzono eksploracyjng anali-
ze czynnikowg z wykorzystaniem metody gtéwnych
sktadowych i ortogonalnej rotacji Promax przy uzy-
ciu oprogramowania SPSS (Konarski, 2015).
Wspbtezynnik adekwatnoéci doboru proby Kaisera-
-Meyera-Olkina (KMO) przyjat wartosc 0,935. Moz-
liwo§¢ zastosowania analizy czynnikowej zostata
potwierdzona rowniez przez wartos¢ p-value, ktéra

wynosi ponizej 0,001. Otrzymane wyniki wskazaty
na odpowiednie ich dopasowanie do danych —
z analizy nie wyeliminowano zadnej z uzytych pozy-
¢ji skal. Biorac pod uwage stopien wyjasnienia
zmienno§ci wej§ciowego zbioru zmiennych udato sie
wykryé dwa czynniki ttumaczace ponad 69% infor-
magcji dla pelnego zestawu 15 zmiennych obserwo-
walnych (tablica 6).

Przy zastosowaniu rotacji uko$nej Promax, za-
pewniajacej wystepowanie zwigzku pomiedzy czyn-
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Tablica 6. Macierz tadunkéw czynnikowych (aktywnos¢ online w mediach spotecznosciowych) — model petny

Macierz struktury

Stwierdzenie Skladowa

Nr Tresc 1 2
(A3) | Czytam posty opublikowane przez wskazang osobe znang w serwisach spoleczno$ciowych 0,883 | 0,582
(B3) | ,Lubie” (Iajkuje) zdjecia, filmy oraz inne grafiki wskazanej osoby znanej zamieszczane na fanpageu 0,871 | 0,671
(A4) | ,Lubie” (Iajkuje) posty wskazanej osoby znanej zamieszczane na fanpage™u 0,867 | 0,663
(B4) | ,Lubie” (Iajkuje) strony (fanpageu) zwigzane ze wskazang osobg znang 0,862 | 0,671
(A2) | Wchodze na profile spoleczno$ciowe osoby znanej (np. fanpage na Facebooku) 0,837 | 0,517
(A5) | Ogladam zdjecia, filmy oraz inne grafiki zwigzane ze wskazang osobg znang 0,824
(B2) | Czytam komentarze innych ludzi na temat wskazanej przeze mnie osoby znanej zamieszczane

na platformach spolecznoéciowych 0,821 | 0,533
(Al) | Ogladam strone/strony internetowe dotyczace wskazanej przez mnie osoby znanej 0,658
(C4) | Udostepniam filmiki z udzialem (lub ktore dotycza) wskazanej przeze mnie osoby znanej 0,603 | 0,892
(C3) | Udostepniam posty dotyczgce wskazanej przeze mnie osoby znanej 0,638 | 0,889
(C5) | Umieszczam treSci zwigzane ze wskazang przeze mnie osobg znang 0,858
(C2) | Publikuje zdjecia z wydarzen (eventow) z udzialem wskazanej przeze mnie osoby znanej 0,527 | 0,791
(B5) | Sharuje, dziele sie z innymi internautami postami zwigzanymi ze wskazang osobg znang 0,709 | 0,779
(C1) | Pisze recenzje wydarzen dotyczacych wskazanej przeze mnie osoby znanej 0,753
(B1) | Zamieszczam komentarze na profilu spolecznosciowym wskazanej osoby znanej 0,562 | 0,751

Zrédto: Badania whasne.

nikami, pokazano, ze zalezno§¢ ta jest na poziomie
0,659, co oznacza zalezno$¢ umiarkowanie silng do-
datnia.

W dalszej czeSci przeprowadzono analize rzetel-
no§ci komponentéw stuzacych do pomiaru kompo-
nentéw kapitalu marki osobistej. Wykorzystane
oprogramowanie oraz wszystkie zalozenia sg ana-
logiczne jak w przypadku oméwionych wezesniej
trzech komponentow stuzacych do pomiaru aktyw-
noéci online uzytkownikéw mediow spolecznoscio-
wych. Otrzymane wyniki wskazaly na ich dopaso-
wanie do danych — z analizy nie wyeliminowano
zadnej z uzytych pozycji skal. Biorac pod uwage
stopien wyjaénienia zmiennosci wejSciowego zbioru
zmiennych udalo sie wykryé trzy czynniki tluma-
czace ponad 76% informacji dla pelnego zestawu
9 zmiennych obserwowalnych (tablica 7).

Wyniki przeprowadzonej analizy pokazuja, ze
udalo sie wygenerowaé trzy czynniki, ktére jed-
noznacznie odpowiadaja komponentom systemu
stuzacego do pomiaru $wiadomo§ci marki osoby
znanej, postrzeganej jej jakoSci oraz lojalnoéci
wobec osoby znanej. Ladunki czynnikowe przyj-
mujg wysokie wartoéci §wiadczac o bardzo silnej
korelacji pomiedzy obserwowalnymi zmiennymi
wejSciowymi a ukrytymi czynnikami. Zaobserwo-
wano umiarkowanie silng korelacje pomiedzy czyn-
nikiem 1 (§wiadomo§é marki osoby znanej) i czyn-
nikiem 2 (postrzeganie jakoéci marki osobistej),
natomiast pomiedzy pozostalymi parami czynni-
kow zalezno$ci sa bardzo stabe, co raczej sugeru-
je ich niezalezno§¢.

W celu przetestowania postawionych hipotez ba-
dawczych umieszczono wszystkie zmienne latent-
ne w modelu réwnan strukturalnych (SEM). Anali-
ze SEM przeprowadzono na podstawie modelu
czynnikowego oszacowanego metoda glownych
sktadowych w korespondencji do uzyskanych wyni-
kéw, ktore nie zakladaly eliminacji jakiejkolwiek
zmiennej. Komponenty stuzace do pomiaru aktyw-
noéci badanych w mediach spolecznoSciowych ana-
lizowano jako czynnik drugiego rzedu skladajacy
si¢ ze zmiennych latentnych pierwszego rzedu
(konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja). Z kolei
system stuzacy do pomiaru kapitalu marki osoby
znanej skladal sie z trzech zmiennych latentnych
(§wiadomo§¢ marki osoby znanej, postrzegana ja-
koé¢ marki osoby znanej oraz lojalno$¢ wobec oso-
by znanej). Wyniki zaprezentowano w tablicy 8.

Zamieszczone w tablicy 8 wyniki wskazuja jed-
noznacznie, ze zaobserwowano dodatni wplyw
wszystkich trzech komponentéw stuzacych do po-
miaru aktywnosci internautéw w mediach spotecz-
no$ciowych na komponenty systemu stuzacego do
pomiaru kapitalu marki osoby znanej, jednak sta-
tystycznag istotnosé (*) potwierdzono tylko dla rela-
¢ji komponentu takiego jak ,$wiadomo$é/skojarze-
nia z markg osoby znanej” oraz dla komponentu
»postrzeganie jakoéci marki osoby znanej”. Zwigz-
ki sa dodatnie, co oznacza, ze komponenty te dzia-
taja stymulujaco na poszczegblne sktadowe (kom-
ponenty) kapitalu marki osobistej. Tym samym
wraz ze wzrostem aktywnoSci online w mediach
spoleczno$ciowych zwieksza si¢ poziom §wiadomo-
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Tablica 7. Macierz tadunkéw czynnikowych — model petny

Macierz struktury

Stwierdzenie Skiadowa
Nr Tresé 1 2 3
(D2) | Mam dobre wspomnienia zwigzane ze wskazang przeze mnie osobg znang 0,935 | 0,425 | -0,008
(D1) | Z latwoscig rozpoznaje wskazang przeze mnie osobe znang posrdd innych osob dzialajacych
w tej samej lub podobnej branzy 0,921 | 0,474 | -0,022
(D3) | Dobrze wiadomo co wyrdznia wskazang osobe znang 0,905 | 0,321 | -0,006
(E2) | Wykonywana praca przez wskazang przeze mnie osobe znang jest lepszej jakosci niz innych oséb
dzialajacych w tej samej lub podobnej branzy 0,428 | 0,887 | 0,046
(E3) | Bardzo trudno byloby zastapi¢ wskazang przeze mnie osobe znang inng, ktéra prowadzi
podobng dziatalnosé 0,251 | 0,861 [ 0,027
(E1) | Dziatalnoé¢ (wykonywana praca), w ktorg angazuje sie wskazana przeze mnie osoba znana,
jest wysokiej jakosci 0,626 | 0,782 | 0,041
(F3) | Wydarzenia z udzialem wskazane] przeze mnie osoby znanej wybieram w pierwszej kolejnosci -0,034 [ 0,055 | 0,856
(F2) | Polecitabym/polecilbym wydarzenie z udzialem wskazanej przeze mnie osoby znanej
swoim znajomym -0,036 | -0,057 | 0,843
(F1) | Regularnie §ledze aktywnos¢ zawodowa oraz pozazawodowa wskazanej przeze mnie osoby znanej 0,048 | 0,091 | 0,791
Zrédto: Badania wlasne.
Tablica 8. Wspétczynniki regresji w modelu SEM
. Wspélczy.l.mik Standaryzowany Biad Statystyka
Relacja regresji wsp()lczyl.l.nik standardowy Walda p-value
regresji
Swiadomosé/ Konsumpcja
/skojarzenia kontrybucja,
2 marka osoby <— kreacja tresci 0,406 0,224 0,062 6,362 <0,001*
Znanej w Internecie
Postrzegana Konsumpcja
jakoéé marki kontrybucja,
. <— . L. 0,331 0,257 0,051 6,374 <0,001*
0soby znanej kreacja tresci
w Internecie
Lojalnosé Konsumpcja
wobec osoby < | kontrybuda, 0,062 0,041 0,053 1,313 0,195
znanej kreacja tresci
w Internecie

Zrédto: Badania whasne.

§ci oraz postrzeganie jakoSci marki osoby znanej.
Site wplywu mierzy standaryzowany wspoétczynnik
regresji — wplyw ten jest staby, ale poréwnywalny.
Natomiast dla relacji z lojalnoScig wobec osoby zna-
nej wplyw ten jest znikomy, co jest powiazane
z brakiem istotnoéci dla tej relacji. Podsumowujac
ostatecznie wyniki z przeprowadzonej analizy i od-
noszac je do postawionych czastkowych hipotez ba-
dawczych stwierdzono, ze:
e H1: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tresci
dotyczacych osoby znanej przez internautéw

w mediach spoleczno$ciowych dodatnio wplywa
na $wiadomosé/skojarzenia z markg osoby zna-
nej zostata zweryfikowana pozytywnie;

H2: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tresci
dotyczacych osoby znanej przez internautéw
w mediach spoleczno$ciowych dodatnio wplywa
na postrzeganie jakoSci jej marki osobistej zosta-
ta zweryfikowana pozytywnie;

H3: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tresci
dotyczacych osoby znanej przez internautéw
w mediach spoleczno§ciowych dodatnio wplywa

]\[arkcting 1 Rynek/ Journal of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

na lojalno$é wobec marki osoby znanej nie zo-

stala zweryfikowana.

Biorac pod uwage pozytywny wynik weryfikacji
dwéch z trzech postawionych hipotez czastkowych
nalezy przyjaé, ze aktywnoéc¢ online uzytkownikéw
mediéw spoteczno$ciowych ma stymulujacy, pozy-
tywny wplyw na kapital marki osoby znanej,
w szczegblnoSci na takie jego komponenty jak $wia-
domoé¢ marki osoby znanej oraz postrzeganie jej
jakosci.

Uwagi koncowe
oraz ograniczenia badan

Z badan jako$ciowych przeprowadzonych wéréd
0s0b znanych wynika, ze zachowania internautéw
w mediach spoleczno§ciowych majace wplyw na ka-
pital ich marki osobistej moga wystepowaé na
trzech réznych poziomach.

Poziom pierwszy — najnizszy — charakteryzuje
sie tym, ze wymaga od uzytkownikéw mediow spo-
tecznoéciowych jedynie pasywnego odbioru tresci
zwigzanych z konkretng osobg znang (np. oglada-
nie zdje¢, krétkich filmikéw z udzialem osoby zna-
nej, przegladanie ocen i komentarzy na temat tej
osoby, czytanie dyskusji toczacych sie na portalach
spoleczno$ciowych dotyczacych podejmowanych
przez celebryte dzialah czy organizowanych even-
tow). Materialy te sa umieszczane przez agentow
tych osob badZ tez przez samych celebrytow. Ak-
tywno$é uzytkownikow mediéw spotecznosciowych
na poziomie drugim — poérednim — przyczynia si¢
do powstawania dodatkowych tre§ci powiazanych
z osobg znang, m.in. poprzez uczestnictwo w dys-
kusjach dotyczacych tej osoby na stronach groma-
dzacych ich fanéw, pisanie komentarzy na temat
konkretnych celebrytow lub dodawanie tresci ich
dotyczacych (np. zdjeé, grafik, filméw) na blogach
oraz stronach skupiajacych fanéw organizacji (fan-
page). Poziom trzeci — najwyzszy — wiaze sie
z duzg aktywnoécig i kreatywnoscia uzytkownikéw
mediéw spotecznoéciowych. Przejawem tej aktyw-
noéci jest tworzenie i publikowanie w sieci tresci
dotyczacych konkretnej osoby znanej, ktore pozniej
beda konsumowane lub rozpowszechniane przez
innych (np. tworzenie i umieszczanie w sieci zdjeé,
grafik, krétkich filmikow czy plikéw dzwiekowych
zwigzanych z konkretng osobg znang, publikowa-
nie recenzji dotyczacych dzialan zawodowych i po-
zazawodowych tych oséb).

Tak zarysowany podzial aktywno§ci uzytkowni-
kow mediéw spoteczno§ciowych majacych wplyw
na kapital marki osoby znanej jest zgodny z kon-
cepcja zaproponowang przez D.G. Muntinge, ktéry
podzielit aktywno§é¢ internautéw w mediach spo-
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teczno§ciowych na trzy kategorie: konsumpcje,
kontrybucje oraz kreacje (Muntinga, Moorman
i Smit, 2011). Wedlug niego powiekszanie kapitatu
marki (w tym marki osobistej) bazujacej na konsu-
mencie z zastosowaniem mediéw spoteczno$cio-
wych jest skuteczne tylko wtedy, je§li bedzie reali-
zowane w sposob regularny i systemowy, a takze
w sposéb angazujacy internautéw na wszystkich
trzech poziomach. W tym celu wazne jest, by przy-
padkowe i jednorazowe inicjatywy zamienié na
dzialania cykliczne i powtarzalne (Wréblewski
i Grzesiak, 2020). J. Malinowska-Parzydio (2015,
s. 74) zwraca uwage na osobisty public relations,
ktéry powinien koncentrowaé sie na planowaniu,
wdrazaniu i kontrolowaniu komunikacji marke-
tingowej wlasnej osoby w mediach spoleczno$cio-
wych. Aby mozna bylo jednak o tym moéwié, nie-
zbedne jest okreélenie grupy docelowej komunika-
tow oraz instrumentéw i nos$nikéw stuzacych
w dotarciu do tych oséb. Oczywiscie wazne jest
przemys§lenie samej treSci komunikatéw. W opinii
znacznej czeéci badanych oséb znanych w celu
stworzenia jak najprawdziwszej, zywej marki oso-
bistej konieczne jest kontrolowane, cze§ciowe od-
sloniecie swojego zycia prywatnego (Walczak-Ska-
tecka, 2018, s. 269-286). Nalezy przy tym pamietac,
ze stosunki w rodzinie, liczba zon (mezéw), zacho-
wanie dzieci, a nawet zwierzeta domowe moga
wplywaé na marke osobistg zar6wno dodatnio, jak
i ujemnie. Ukryte zycie prywatne sprawia jednak,
ze obraz jest dla znacznej czeSci odbioréw plaski,
blady i nudny. Dlatego tez pojawienie sie osoby
znanej na stronach tabloidéw w programach tele-
wizyjnych typu ,Kawa czy herbata”, lub w me-
diach spoteczno$ciowych jest bardzo wazne. Dowodza
tego rowniez wyniki badan ilo§ciowych przeprowa-
dzonych na potrzeby niniejszego artykutu. Okazu-
je sie bowiem, ze konsumowanie, kontrybuowanie
oraz kreowanie przez uzytkownikow mediéw spo-
teczno$ciowych treéci dotyczacych osoby znanej
wplywa stymulujaco na kapital marki osoby zna-
nej. Co zaskakujace, nie odnotowano, tak jak za-
ktadano, istotnego wplywu aktywno$ci online na
lojalno$¢ wobec osoby znanej. Warto w zwigzku
z tym zastanowi¢ sie co moglo przelozy¢ sie na ta-
ki wynik. Z badan przeprowadzonych w Wielkiej
Brytanii mozna wyciggna¢ wniosek, ze internauci,
ktorzy §ledzg w mediach spotecznosciowych profil
wybranej osoby znanej, robig to przede wszystkim
z checi udzielenia wsparcia promocyjnego tej oso-
bie (47%), zaimponowania znajomym (38%) czy
pozyskania informacji (zapowiedzi) o zblizajacych
sie eventach z udzialem osoby znanej — 35%. Do-
piero co piaty badany §ledzacy profil osoby znanej
w mediach spotecznoéciowych nosi si¢ z zamiarem
uczestniczenia w wydarzeniu z udzialem takiej
osoby (Social Media Audiences and the Museum,
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2018). Wynika z tego, ze profile 0oséb znanych do-
stepne w mediach spotecznoSciowych sg atrakcyj-
ne same w sobie dla uzytkownikéw tych mediow,
co sprawia, iz chetnie konsumuja oni tresci doty-
czace celebrytow, a czesto nawet dzielg sie swoimi
opiniami na ich temat (kontrybucja). Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze tego typu aktywno§¢ online nie
wiaze sie przewaznie z duzym wysitkiem dla inter-
nauty, dlatego tez aktywno$¢ te mozna zaobserwowac
najczesciej. Trzeci — najwyzszy poziom aktywno-
§ci wymaga od uzytkownikow mediéow spoleczno-
§ciowych zdecydowanie wiekszego zaangazowania
anizeli tylko konsumpcja tresci czy ich udostepnia-
nie. Czesto wymaga od nich praktycznych umiejet-
noéci (np. przygotowanie krotkiego filmu czy gra-
fiki), dlatego tez tego typu aktywno$¢ online wy-
stepuje zdecydowanie rzadziej niz aktywno$¢ na
poziomie pierwszym (utozsamiana z konsumpcja
tresci) czy drugim (kontrybucja). Konsumpcja oraz
kontrybucja tresci maja bez watpienia duzy wplyw
na $wiadomo$¢ funkcjonowania osoby znanej
w konkretnej branzy, a nawet pozytywne postrze-
ganie jakos$ci jej oferty (marki osobistej). W proce-
sie budowania lojalno$ci wobec osoby znanej naj-
bardziej istotna bedzie jednak kreacja tresci, ktéra
jest aktywnos$cig online wystepujaca rzadziej. Dla-
tego tez najprawdopodobniej wiaze sie to z faktem,
iz nie odnotowano statystycznie istotnego zwiazku
dla wplywu aktywnosci online uzytkownikow me-
diéw spoteczno§ciowych na lojalno§é wobec osoby
znanej. Do podobnych wnioskéw doszliémy réw-
niez przy okazji badan prowadzonych w 2018 roku
na grupie 1021 uzytkownikéw mediow spoteczno-
§ciowych (Wroblewski, Bilinska-Reformat i Grze-
siak, 2018), Z przeprowadzonych badan wynika
zatem, ze zarzgdzanie marka osobista w mediach
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