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Streszczenie. Popularno$¢ mediow spotecznosciowych jako kanatu komunikacji marke-
tingowej wynika z wielu przestanek, wsrod ktorych do najistotniejszych mozna zaliczy¢
duza liczbg uzytkownikow oraz rozwdj coraz bardziej zaawansowanych mechanizmow
wyboru grupy docelowej. Media spotecznosciowe pozwalaja zazwyczaj na kierowanie
przekazu reklamowego do konkretnych odbiorcéw na podstawie dostarczonych przez
nich informacji. Celem artykutu jest scharakteryzowanie i klasyfikacja form kreowania
marek w mediach spoteczno$ciowych — na przyktadzie marek modowych oraz zbadanie
postrzegania tych form wsrod pokolenia Z, czyli 0séb urodzonych po 2005 roku. Wska-
zano, 7€ branza modowa jest ta, ktora znajduje najwigksze zainteresowanie konsumen-
tow-internautow reprezentujacych pokolenie Z. Dla wigkszo$ci respondentéw Instagram
Facebook i Snapchat stanowig glowne zrodta zasiggania opinii o produkcie i 0 marce
modowej.

Wprowadzenie

Wiele opracowan dotyczy eksploracji roli mediow spotecznos$ciowych jako plat-
form kreowania zmian w obszarach ekonomicznych, spotecznych i politycznych
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(Patten, Keane, 2011, s. 17-31), bez skupiania si¢ na klasyfikacji poszczegolnych
form i ich funkcji. Do jednej z najwazniejszych funkcji mediow spotecznoscio-
wych (social media) nalezy zaliczy¢ komunikowanie si¢. W tym aspekcie wyste-
puje relacja przedsigbiorstwo—konsumenci, ktora polega m.in. na wysytaniu na
rynek komunikatow spojnych z zalozeniami firmy, majacych na celu powicksza-
nie spotecznosci.

W mediach spotecznosciowych komunikacja powinna by¢ powiagzana z me-
chanizmem sprze¢zenia zwrotnego. Uzyskanie wiadomosci zwrotnej na temat ko-
munikatu jest doskonatym zrodtem wiedzy dotyczacej reakcji i opinii konsumen-
tow. Inng, takze wartosciowa funkcja mediow spotecznosciowych jest kreowanie
lojalnosci, co polega na docenianiu aktywnosci cztonkdéw spotecznosci przez an-
gazowanie ich w rozwo6j produktu. Lojalni klienci sg takze aktywnym czynnikiem
kreowania i zarzgdzania bazami informacji. Pozwalajg na efektywne analizowa-
nie, wyszukiwanie oraz weryfikowanie informacji o grupach docelowych, a takze
poznawanie motywacji oraz zdefiniowanie potrzeb klientéw (Mazurek, 2008).

Popularno$¢ mediéw spolecznosciowych jako kanalu komunikacji marke-
tingowej wynika z wielu determinant, wsrdd ktorych do najistotniejszych zalicza
si¢ duzg liczbg uzytkownikow oraz rozwoj coraz bardziej zaawansowanych me-
chanizmow wyboru grupy docelowej. Media spoteczno$ciowe pozwalajg zazwy-
czaj na kierowanie przekazu reklamowego do konkretnych odbiorcow na podsta-
wie dostarczonych przez nich informacji (Stokes, 2013).

Celem artykutu jest scharakteryzowanie i klasyfikacja form kreowania ma-
rek w mediach spolecznos$ciowych na przyktadzie marek modowych oraz zbada-
nie postrzegania tych form wsrod pokolenia Z, czyli 0s6b urodzonych po 2005
roku. Artykut zostatl oparty na analizie literatury krajowej i zagranicznej. Przed-
stawione dane stanowig réwniez wynik analizy badan wtasnych. W okresie sty-
czen—marzec 2017 roku przeprowadzono badanie fokusowe (3 grupy fokusowe).
Uczestnikami tych grup byli uczniowie 10 wroctawskich gimnazjow. W tym sa-
mym czasie przeprowadzono badanie ankietowe (N =280). Wszyscy badani —
zaréwno uczestnicy grup fokusowych, jak i respondenci bioracy udzial w badaniu
ankietowym — urodzili si¢ po 2005 roku.

Wybor takiej grupy — pokolenia Z — uzasadnia niewielka liczba badan doty-
czacych percepcji marki wsrod przedstawicieli tego pokolenia, na co réwniez
wskazali inni badacze, zajmujacy si¢ problematyka brandingu w mediach spo-
teczno$ciowych (Tsimonis, Dimitriadis, 2014, s. 328-344).

Formy i klasyfikacja mediéw spoleczno$ciowych — przeglad literatury

Wedtug Kaplana i Haenleina, media spotecznosciowe to grupa wykorzystujacych
internet aplikacji, ktore sg oparte na ideologicznych i technologicznych podsta-
wach Web 2.0, a ktore pozwalajg na tworzenie i wymiang tresci generowanych



Formy kreowania marki w mediach spotecznosciowych... 375

przez ich uzytkownikow (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 61). Zaproponowany po-
dzial identyfikuje sze$¢ kluczowych rodzajow, klasyfikujac je w zaleznosci od
dwoch determinant (tab. 1):
— obecno$ci w spolecznosci/bogactwa mediow (social presence/media
richness),
— autoprezentacji/autoujawniania (self-presentation/self-disclosure).

Tabela 1
Klasyfikacja mediow spotecznosciowych wedtug dwoch kryteriow

) Obecno$¢ w spotecznosci/bogactwo mediow
Kryteria - .
niskie srednie wysokie
sieci spofeczno- Swiaty wirtualne
wysokie blogi Sciowe, o
np. Second Life
. np. Facebook
Autoprezentacja/ kT : —
autoujawnianie projekty spofecznosci oparte | .o gier wirtual-
- L oparte na na wspottworzeniu
niskie X . .. nych, np. World
wspotpracy, tresci (prosumpcji), of Warcraft
np. Wikipedia np. YouTube

Zrodto: opracowano na podstawie: Kaplan, Haenlein, 2010, s. 62.

D.O’Connor wsrod mediow spoteczno$ciowych wyroznia blogi, spoteczno-
sciowe portale wiedzy (wiki), fora, agregatory tresci, strony wspotdzielenia tresci
oraz serwisy spotecznosciowe (O’Connor, 2013, s. 470). Bardziej szczegotowy
podzial wprowadzaja Safko i Brake (2009, s. 26-32), wyrdzniajac az 15 katego-
rii: sieci spotecznosciowe (social networking), publikacje (publish), udostepnia-
nie zdje¢ (photo sharing), dzwickowe (audio), wizualne (video), mikroblogi (mi-
croblogging), transmisje na zywo (livecasting), swiaty wirtualne (virtual worlds),
gry (gaming), narzedzia zarzadzania dziatalno$cig (productivity applications),
agregatory tresci (aggregators), znacznikowe przesylanie wiadomos$ci naglow-
kowych (RSS), wyszukiwarki (search), mobilne (mobile) oraz interpersonalne
(interpersonal).

D. Kaznowski (2010) natomiast jako stuszne kryterium uznaje ich funkcje,
dzielgc serwisy na te, ktore shuza do:

— publikacji opinii,

— wspdldzielenia zasobow,

— wspoltworzenia i kooperacji,

— budowania i podtrzymania relacji,

— komunikaciji,

— informowania i komentowania aktualnosci.

Zdaniem autorow, klasyfikacja powinna odzwierciedla¢ kategorie uzytkow-
nikow serwiséw spotecznych. W takim przypadku pierwsza grupa to rozmoéwcy,
ktorzy korzystaja z portali, aby konwersowa¢. Druga grupa to uczniowie — osoby
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poszukujace wiedzy w internecie, korzystajgce z takich portali, jak blogi, portale
wiki, ktore z kolei sg tworzone przez nastepna grupe, czyli naukowcow. Pozostate
grupy to marketerzy, chetnie komentujacy i wyrazajacy swoje opinie oraz odwie-
dzajacy strony goscie, korzystajacy z medidw spoteczno$ciowych raczej spora-
dycznie.

Przyjmujac opisane grupy jako gtdwna determinante podziatu mediow spo-
tecznosciowych, trudno jest jednak jednoznacznie sklasyfikowa¢ niektore popu-
larne formy, jak blogi czy portale spotecznosciowe. Przyktadowo Facebook agre-
guje roznorodne funkcjonalno$ci poszczegolnych aplikacji i moze by¢ wykorzy-
stywany jako chat, forum, a nawet blog czy portal udostgpniajacy zdjecia lub vi-
deocasty.

Mozna wyro6zni¢ takze dwa inne kluczowe kryteria podziatu — zastosowanie
(funkcje) oraz format tre$ci — rzadziej wykorzystywanym jest element technolo-
gii. Dodatkowym kryterium moze by¢ takze kombinacja tych parametrow. Nie-
ktorzy autorzy wszelkie multimedialne formy tresci (multimedia content) agre-
guja w jednej kategorii. Inni starajg si¢ wyr6zni¢ w podziale na wideo, audio oraz
zdjecia i grafike (Mangold, Faulds, 2009).

Analogiczna sytuacja dotyczy kategoryzacji blogow (rys. 1). Najogolniejszy
podziat kreuje jedng wspolng kategorie, czyli wlasnie blogi.

Blogi
1
| 1
blogi mikroblogi
| 1
blogi rodzaj
tematyczne tematyka bloga ‘ platformy
rodzaj = moda — spoleczna
platformy P
= gotowanie platforma
wlasna
| ; blogi
inne tradycyjne

Rysunek 1. Kategoryzacja blogow
Zrodio: opracowano na podstawie: Mangold, Faulds, 2009, s. 357-365.
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Bardziej szczegotowy schemat rozroznia blogi od mikroblogow, gdzie blog
jest rozumiany jako oddzielna strona internetowa (ewentualnie jej czg¢s$¢), na kto-
rej publikowane sg artykuty skierowane do grupy czytelnikow. Mikroblogi sta-
nowig za$ Krotsza, przez co bardziej zwiezta wersje¢ blogéw, gdzie kreowane tre-
sci publikowane sg w formie krotkich postow. Liderem mikroblogdéw jest obecnie
Tweeter, na ktorym limit w dhugosci posta to 140 znakdéw. Bardziej szczegdtowe
podziaty blogéw uwzgledniajg tematyke serwisu (np. blogi kulinarne, modowe)
lub ich rodzaj (platformy blogowe, spotecznosci oraz blogi pamietniki), ktore
w aspekcie kategoryzacji mediow spoteczno$ciowych moga stanowié jeden
z ostatnich poziomow podziatu.

Kolejng istotng kategorig, z punktu widzenia liczby uzytkownikéw, sa gry
spotecznosciowe. Kategorie t¢ mozna podzieli¢ jeszcze na dwie podkategorie —
wirtualne $wiaty oraz wysoce rozbudowane wieloosobowe gry sieciowe (thuma-
czenie wlasne — Massive Multiplayer Online Games), w skrocie MMO (Kaplan,
Haenlein, 2010, s. 61)

Niektore publikacje odrézniaja MMO od zwyktych gier z elementem komu-
nikacji migdzy graczami. MMO to forma, w ktorej rozgrywke toczy wielu graczy,
komunikujac si¢ za pomocg internetu. W odrdznieniu od zwyktych gier, MMO
oferuje bardzo ztozone sposoby komunikacji miedzy uczestnikami. Dodatkowo
wykorzystywany jest bardzo czgsto element handlu, alianséw oraz ekonomii.
Mimo ze niektorzy autorzy wirtualne $wiaty zdecydowanie oddzielaja od MMO,
to zdaniem autorow artykutu definicyjne podescie do MMO oraz koncepcji wir-
tualnych $wiatow, powinno je zakwalifikowaé jako rodzaj MMO. Najistotniejsza
roznicg migdzy MMO a grami spotecznosciowymi (social games) jest natomiast
kanal komunikacji. Gry spotecznosciowe to nie tylko gry online, ale takze plan-
szowe 1 terenowe, miejskie, jak rowniez archaiczne juz, za sprawa rozwoju inter-
netu, spotkania typu LAN party — taczenie ze soba komputeréw wybranych gra-
czy w sie¢ (swoisty intranet) i prowadzenie w tym kregu gry.

Wsrdd pozostatych kategorii mozna wyrdzni¢ mniej kontrowersyjne ro-
dzaje:

a) spotecznos$ciowe portale wiedzy (social knowledge), czesto wystepujace

pod hastem Wiki (wspoltworzone przez uzytkownikow);

b) sieci spotecznosciowe (social networking), w tym portale spoteczno-
sciowe (ang. social portals) i strony sieci spotecznosciowych (social ne-
twork sites);

C) wspottworzone spotecznosciowo strony informacyjne (social news ne-
tworking sites);

d) fora internetowe i komunikatory (message boards).
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Postrzeganie form kreowania marek modowych w mediach
spoteczno$ciowych wsrod konsumentéw pokolenia Z — wyniki badan
wlasnych

Podczas studiow literaturowych wykryto luke badawcza, wskazang we wstepie
artykutu, ktora dotyczy percepcji form kreowania marek w mediach spoteczno-
sciowych wsrod tzw. pokolenia Z, czyli os6b urodzonych po 2005 roku, ktore
okreslane sg przez socjologow, jako ,,sieciowi tubylcy”, bowiem nie pamictaja
czasu bez internetu oraz mediow spoteczno$ciowych (Facebook zostat zatozony
w 2004 r.).

Celem pozyskania materiatu badawczego, autorzy przeprowadzili w grud-
niu 2016 roku badanie pilotazowe w jednym z wroctawskich gimnazjéw
(N =120), a nastgpnie w okresie od stycznia do marca 2017 roku przeprowa-
dzono badanie ankietowe ws$rdd gimnazjalistow trzech wroctawskich jednostek
szkolnych (N = 280, z czego 35% stanowili chtopcy, a 65% dziewczeta). W ba-
daniu ankietowym wykorzystano technik¢ PAPI (Paper nad Pencil Interview),
a charakter badania byt jednorazowy. Przeprowadzono rowniez trzy wywiady zo-
gniskowane (badania fokusowe) wérod gimnazjalistow reprezentujacych 10 wro-
ctawskich gimnazjow. Kazda grupa fokusowa liczyta 9 uczestnikow.

Branza modowa w Polsce jest najszybciej rozwijajaca si¢ na rynku, notujaca
najwicksze dochody. Wiaze si¢ to rowniez z ekspansjg marek zagranicznych na
polskim rynku, poszerzaniem horyzontow i dostepnoscia towarow dla polskiego
grona konsumentow. W ciagu 5 lat zasigg wsérdd internautéw zainteresowanych
branza modowa wzrdst z 7% do 35% (Karaszewska, 2016). Oznacza to, ze na
witryny na temat mody zaglada obecnie o trzeci internauta. Mozna wyznaczy¢
przynajmniej kilka czynnikéw wplywajacych na to zjawisko, takich jak:

— przyjemny, lekki temat,

— zawarto$¢ wizualna, ktora najbardziej sprawdza si¢ na Facebooku

i w blogosferze (wspotczynnik zaangazowania wynosi 60—70%, czyli
wiecej niz status tekstowy czy tez post z wideo) (Karaszewska, 2016),

— prezentuja trendy — media spotecznos$ciowe stanowig digitalng wersje

kolorowych magazynéw mody,

— mozliwo$¢ zakupu online prezentowanych i/lub lokowanych produk-

tow,

— mozliwo$¢ dyskusji, wyrazenia swojej opinii na temat konkretnego

stylu, produktu, ustugi, marki.

Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze w odrdznieniu od tradycyjnych form
prezentowania mody (magazyny, katalogi, a nawet eventy — pokazy mody) media
spoteczno$ciowe pozwalaja branzy modowej na bezposredni kontakt z odbiorca
— potencjalnym konsumentem, gtéwnie ze wzgledu na mozliwo$¢ interakcji
z markg. Dane te potwierdzily wyniki badania pilotazowego. Znakomita wick-
sz0s$¢, 78% respondentow, wskazata, ze branza modowa jest tg, ktora znajduje
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najwigksze zainteresowanie konsumentow — internautow reprezentujacych poko-
lenie Z. W dalszej kolejnosci wskazano: branze gameingowsg (branza gier kom-
puterowych) — 54%, elektroniczng (47%), podroznicza (46%), lifestylowa (32%)
i kulinarng (23%) (respondenci mogli wskazac trzy branze).

Z odpowiedzi respondentéw badania ankietowego wlasciwego wynika, ze
sg oni wrecz uzaleznieni od mediow spotecznosciowych — az 92% z nich na py-
tanie: ,,jak czesto korzystasz z serwisow spotecznosciowych” odpowiedzialto, ze
kilkanas$cie razy dziennie. Jedynie 8% wskazato odpowiedz ,,raz dziennie”. Od-
powiedzi ,,raz na miesiac” nie wskazat nikt, co $wiadczy o tym, ze dla badanej
grupy media spotecznosciowe to immanentny element zycia. Pytani stwierdzili
réwniez, 7€ nie wyobrazaja sobie dnia bez dostgpu do medidw spotecznoscio-
wych (98%).

Dla wigkszo$ci respondentéw Instagram Facebook i Snapchat stanowig
glowne zrodta zasiggania opinii o produkcie i 0 marce modowej (rys. 2).

Twitter 11%
Snapchat | 559
Facebook _ 8%
Instagram _ ‘ 86%
| | | | | | | |
0% 10‘% 20"’/0 BOI% 40‘% 50"’/0 60I% 70‘% SO“% 90%

Rysunek 2. Popularno$¢ portali spotecznosciowych, a poszukiwanie informacji o marce
modowej wsrod konsumentéw pokolenia Z

Zr6dto: opracowano na podstawie badan whasnych.

Dodatkowo, wedtug badanych aktywno$¢, jakg wykonujg dla marek modo-
wych w mediach spotecznosciowych zwigksza ich lojalnos¢ wobec tych marek
(tak ocenia 78% ankietowanych). W procesie badan fokusowych wykazano, ze
przedstawiciele pokolenia Z aktywnie dzielg si¢ swymi opiniami, poniewaz
czuja, ze sg one wazne dla rowie$nikdéw i innych. Potwierdzily to wyniki badan
ankietowych — 72% ankietowanych odpowiedziato, ze sadzi, iz zamieszczane
przez nich opinie w mediach spoteczno$ciowych maja znaczenie dla pozostatych
cztonkow spotecznosci.

Innym waznym wynikiem badania jest deklaracja respondentéw co do przy-
nalezenia do spoleczno$ci danej marki modowej — respondenci zapytani o to,
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w 89% odpowiedziato twierdzaco. Na pytanie natomiast, czy informacja zawarta
w mediach spolecznosciowych dotyczaca marek odziezowych wplyneta na ich
decyzje¢ zakupowa, ponad 75% odpowiedziato, ze tak.

Badani pytani na temat powodow, dla ktorych lubia i §ledza konkretne marki
odziezowe w mediach spotecznosciowych zadeklarowali, ze lajkujg marki w po-
szukiwaniu informacji o nowych produktach (62% respondentow); natomiast
49% z nich docenia ciekawe, niepowtarzalne tresci, jakie marki odziezowe za-
mieszczajg. Trzecie miejsce wsrod czynnikow skltaniajacych do $ledzenia okre-
slonych marek zajat dostep do promocji (44%).

Wyniki badania wskazaly, ze 30% z ankietowanych lajkuje marki z nega-
tywnych powodow, tzn. celem §ledzenia ich zawarto$ci i wyrazania Krytyki dla
marki. Uznanie dla danej marki chce za$ wyrazi¢ 36% badanych.

Uczestnicy wywiadow zogniskowanych zwrécili uwage, ze bardzo waznym
elementem zaangazowania ich uwagi (a tym samym zainteresowania dang marka
odziezowa) jest element grywalizacji. Jako dobre wykorzystanie tego typu formy
przytoczony zostat przyktad marki H & M, ktéra w 2014 roku stworzyla wspol-
nie z platformg Snapchat gre, dzigki ktorej mozna byto otrzymac bilety na wyda-
rzenie muzyczne.

Z badania fokusowego wynika roéwniez, ze marki w jak najwigkszym stop-
niu powinny umozliwi¢ fanom uczestniczenie w ich codziennym zyciu, i ,,dawac
poczucie, ze maja dostep do informacji jako nieliczni lub jako pierwsi” — 0 no-
wosciach, innowacjach i dedykowanych promocjach. Przyktadem marki, ktora
doskonale wykorzystuje ten mechanizm (wskazanym przez uczestnikow dwoch
z trzech grup focusowych) jest marka RISK made in Warsaw. Wigkszo$¢ nowych
produktéw (strojow) tej marki podlega glosowaniu fanéw odnoénie do koloru
i nazwy. Jak stwierdzono ,.takie glosowanie jest tez bezposrednig zacheta — au-
torka nazwy, ktora zdobywa najwigcej glosow zdobywa nowos¢ za darmo”.

Podsumowanie

Na popularnos¢ mediow spotecznosciowych jako kanatu komunikacji marketin-
gowej wplywa wiele czynnikow, do ktorych mozna zaliczy¢ duzg liczbe uzyt-
kownikoéw oraz rozwdj coraz bardziej zaawansowanych mechanizmow wyboru
grupy docelowej. Wspodlczesna technologia i stworzone algorytmy pozwalaja co-
raz doktadniej na kierowanie przekazu reklamowego do konkretnych odbiorcow
na podstawie dostarczonych przez nich informacji w mediach spoteczno$cio-
wych..

Tak zwane pokolenie Z, czyli ludzie urodzeni po 2005 roku, jest pierwszym
w historii pokoleniem, ktore urodzito si¢ juz w czasach istnienia mediéw spo-
teczno$ciowych. Dla badanej grupy (pokolenie Z) media spoteczno$ciowe to im-
manentny element zycia — az 92% respondentow na pytanie dotyczace czestotli-
wosci korzystania z medidw spotecznosciowych odpowiedziato, ze kilkanascie
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razy dziennie. 78% respondentéw wskazato, ze branza modowa to ta, ktora znaj-
duje najwigksze zainteresowanie konsumentow — internautow reprezentujacych
pokolenie Z. W dalszej kolejnosci wskazano: branz¢ gameingowa, elektroniczna,
podrdznicza, lifestylowa i kulinarng.

Dla wigkszosci respondentow, Instagram Facebook i Snapchat stanowia
glowne zrodta zasiggania opinii o produkcie i 0 marce modowej. Az 89% respon-
dentéw deklaruje przynalezno$¢ do spotecznosci danej marki modowej, a dla
75% — wedtug deklaracji — informacja zawarta w mediach spoteczno$ciowych
dotyczaca marek odziezowych wptywa na ich decyzje zakupowe. Co ciekawe
wyniki badania ukazaty, ze tylko, lub az 30% z ankietowanych ,,lajkuje”” marki
Z negatywnych powodéw — tzn. w celu $ledzenia ich zawarto$ci i wyrazania Kry-
tyki dla marki. Uznanie dla danej marki chce natomiast wyrazi¢ 36% badanych.
Z badania fokusowego wynika réwniez, ze marki modowe w jak najwickszym
stopniu powinny umozliwi¢ fanom uczestniczenie w ich codziennym zyciu, jak
rowniez organizowac dla cztonkow swej spolecznosci gry, wykorzystujace media
spoteczno$ciowe.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe stanowig bar-
dzo dobry kanat komunikacji z konsumentami reprezentujacymi pokolenie Z i sg
dzigki temu doskonatg platformg do kreowania wizerunku marek. Mozna pro-
gnozowac, ze w niedlugim czasie marki, wykorzystujace media spotecznosciowe
do swej komunikacji, powinny zwroci¢ uwage na selektywne traktowanie po-
szczegdlnych mediéw oraz udoskonalenie sposobow docierania do poszczegol-
nych uzytkownikow.

Bibliografia

Kaznowski, D. (2010). Podziaf i klasyfikacja social media. Networked Digital. Pobrano z:
http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media (19.12.2015).

Kaplan, A., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 53 (1), 59-68.

Karaszewska, S. (2016). Moda w czasach social media. W: P. Jach (red.), Fashion Philosophy
(s. 10). Lodz: Wydawnictwo Fashion Week Poland.

Mangold, W, Faulds D. (2009). Social Media. The new hybrid element of the promotion mix. Bu-
siness Horizons, 52 (4), 357-365.

Mazurek, G. (2008). Blogi i wirtualne spofecznosci — wykorzystanie w marketingu. Krakow:
Wolters Kluwer Polska.

O’Connor, D. (2013). The apomediated world: regulating research when social media has changed
research. The Journal of Law, Medicine & Ethics, 41 (2), 470-483.

Patten, K., Keane, L. (2011), Enterprise 2.0 management challenges. International Journal of Vir-
tual Communities and Social Networking, 3 (1), 17-31.

Safko, L., Brake, D.K. (2009) The Social Media Bible: tactics, tools, and strategies for business
success. New Jersey: John Wiley & Sons Inc.

Stokes, R. (2013). eMarketing. The essential guide to marketing in a digital world. Quirk eMarket-
ing (Pty) Ltd. Pobrano z: https://www.redandyellow.co.za/wp-content/uploads/emarket-
ing_textbook _download.pdf, s. 294.



382 Grzegorz Szymanski, Barbara Mroz-Gorgon

Tsimonis, G., Dimitriadis, S. (2014). Brand strategies in social media. Marketing Intelligence
& Planning, 32 (3), 328-344.

Forms of Branding in the Social Media and their Perception
among the Generation Z
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Summary. The popularity of social media as a marketing communication channel results
from a number of determinants, among which the most important are: the large number
of users and the development of increasingly advanced selection mechanisms of the target
group. Social media generally allows direct advertising message to specific recipients
based on the information provided by them. The aim of the paper is to characterize and
classify forms of branding in social media — on the example of fashion brands and to
examine the perception of these forms among the generation Z, i.e. people born after
2005. It was indicated that the fashion industry is the one that finds the greatest interest
among consumer - internet users, representing the generation Z. For most respondents,
Instagram, Facebook and Snapchat are the main sources for product information and
brand communication
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