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Znaczenie mediow spolecznosciowych w budowaniu marki
i wizerunku firmy

1. Wstep

Relacje firm z konsumentami bardzo si¢ zmienity w ostatnich latach. Nowa
rzeczywistos$¢ w jakiej przyszto funkcjonowa¢ podmiotom to era nowych techno-
logii komunikacji, era Internetu, era spoteczenstwa informacyjnego. Stosunki
pomigdzy producentami dobr czy ustug a konsumentami nie sg juz biernymi ko-
munikatami dotyczacymi przekazow promocyjnych. Wspotczesny konsument
wpisujacy si¢ w spoteczenstwo informacyjne poddaje ocenie kazda informacje
otrzymang od potencjalnej firmy, z ktdrej zamierzal skorzysta¢, poszukuje jej
potwierdzenia lub jej zaprzeczenia. Dzigki nowym technologiom komunikacji
klient jeszcze silniej podkresla swoja uprzywilejowana pozycje, bowiem niespet-
niona zapowiedz zalety firmy w btyskawicznym tempie znajdzie swoje odzwier-
ciedlenie w negatywnej ocenie czy negatywnym komentarzu na jednym z portali
spotecznosciowych. Portale spotecznosciowe to jednak nie tylko platformy po-
zwalajace negowaé firmy, sg ogromng przestrzenig interakcji dwukierunkowej
pozwalajaca na obopolng korzys¢ zarowno dla firm jak i dla konsumentéw. Moz-
liwos$¢ uzyskania informacji zwrotnej od klienta czy mozliwo$¢ wptynigcia wia-
sng opinig na firm¢ wzniosta portale spoteczno$ciowe na wysoka pozycje wsrod
narzedzi marketingowych. Jednakze to mozliwo$¢ sprzezenia zwrotnego pomie-
dzy konsumentem a podmiotem gospodarczym jest najwicksza ich zaleta. Kon-
sekwencja przytoczonych dziatan konsumentéw oraz mozliwo$¢ wymiany zdan
jest posrednig przyczyng kreowania pozytywnego wizerunku przez wielkie kor-
poracje.

Obecnie nie dziwi juz potrzeba istnienia w mediach spotecznosciowych, na-
tomiast wcigz niedostrzegany jest potencjal odpowiedniej komunikacji. Ade-
kwatny wizerunek firmy to nie tylko odczucia klienta, lecz rowniez tatwe do
zaadaptowania narzg¢dzie strategiczne. Celem artykutu jest ukazanie potencjatu,
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jaki tkwi w popularnych mediach spolecznosciowych dla w szczegdlnosci two-
rzacych si¢ firm. Zaprezentowane zostang dziatania Public Relations pozwalajace
odpowiednie zarzadzanie relacjami klient-firma. Artykut porusza takze kwestie
budowania wizerunku marki w odejsciu od pojecia globalizacji na rzecz teryto-
rializacji, autor chce podkresli¢ mozliwos¢ wykorzystania atutow miejsca pod-
czas budowania marki czy rozpoznawalnego wizerunku. Rozwazania zostaty
osadzone w ramach teoretycznych wraz z przyktadami firm, ktorych praktyka
rynkowa pokazuje odpowiednie wykorzystanie wymienionych elementow kreacji
wizerunku.

2. Budowanie marki

Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej odporni oraz oporni na dziatania marke-
tingowe prowadzone przez firmy. Wida¢ to zarowno w tradycyjnych kanatach
marketingowych, w TV czy w gazetach, podczas blokow reklamowych przeta-
czamy kanat, a strony z reklamami w gazetach pomijamy bezwiednie. Internauci
rowniez permanentnie blokuja wyskakujace reklamy, dlatego wspotczesne kam-
panie marketingowe to kampanie angazujace swoich potencjalnych klientow np.
marketing partyzancki czy wirusowy. Mlode firmy nie musza na poczatku swojej
dziatalnosci budowac¢ skomplikowanych czy kosztownych kampanii marketin-
gowych.

Wykorzystujgc wnioski z obserwacji marketingu terytorialnego, ktory po-
szukuje dobrych praktyk w sektorze komercyjnym mogacych by¢ przeniesionymi
do sektora publicznego autor podkresla, ze dwie gtowne praktyki przenoszone na
grunt jednostek terytorialnych to strategiczne budowanie marki miejsca (w tym
wizerunku) oraz dziatania Public Relations, dlatego te dzialania chce rekomen-
dowa¢ autor jako najwazniejsze w poczatkowych etapach rozwoju firm.

Pierwsze prawo marketingu sformutowane przez A. Ries iJ. Trout brzmi:
»Prawo pierwszenstwa — Lepiej by¢ pierwszym niz lepszym” (Ries, Trout 2000:
8). Istota marketingu jest walka o percepcje, a marka jest pojeciem abstrakcyj-
nym, marka tworzy si¢ w glowie konsumenta, a nie w dokumentach strategii
marketingowej. Marka jest jak podkresla J. Kall ,kombinacja, ktéra odroznia
oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi
wyrozniajacych korzys$ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow itym samym umozliwia osiggni¢cie wiodacej
pozycji na rynku” (Kall 2001: 12). Esencje tego prawa stanowi, ze tatwiej jest
przekona¢ klientdéw aby najpierw pomysleli o danej firmie niz przekonaé, ze
oferowany produkt/ustuga jest lepszy od tego, o ktorym pomysleli na poczatku.
Marka zbudowana na adekwatnym wizerunku ma by¢ narzedziem dzigki ktore-
mu dana marka bedzie pierwsza, ktéra przychodzi na mysl klientowi. Odpowied-
nie istnienie w $wiadomosci konsumenta nie pozwala bowiem na zapomnienie.



Znaczenie mediéw spoteczno$ciowych w budowaniu marki i wizerunku firmy 79

Z wczesniej przytoczonej definicji J. Kalla wynika, ze celem marki jest odroz-
nienie si¢ produktu czy ustugi danego podmiotu od produktéw i ustug, ktore
oferuje konkurencja dziatajgca na wspdlnym rynku bowiem to dzigki istnieniu
marki wystepuje psychologiczne zréznicowanie produktu (Debski 2009: 13).
Autor za M. Debskim powtarza, ze zarzadzanie marka mozna uznawac za strate-
giczne prowadzenie dzialalno$ci marketingowej poniewaz jej kreowanie wyzna-
cza niezbedne zadania promocyjne czy reklamowe (Dgbski 2009: 11).

Kazda rzecz pozostawia w naszej swiadomos$ci pewien obraz/odzwiercie-
dlenie, subiektywny wizerunek. Marka takze pozostawia pewien wizerunek i dla
dobra przedsi¢biorstwa wazne jest aby byt on pozytywny. Wizerunek tworzony
jest jako synteza emitowanych sygnatow przez marke bazujacych na tozsamosci
marki czyli jej wizji, tego jak chce by¢ postrzega.

Tozsamos$¢ marki | —» Emitowane sygnaty |—» Wizerunek marki

Rysunek 1. Tozsamo$¢ a wizerunek marki

Zrédlo: Debski (2009: 94).

Zbudowanie silnej, skutecznej marki (o pozytywnym wizerunku) opiera si¢
na klientach, dlatego aby konsument marki odczut ja, aby mogl wyrobi¢ sobie
pozytywne zdanie na jej temat, musi jej do§wiadczy¢, marka musi by¢ wyczu-
walna. Aby poja¢ idee namacalno$ci marki, ze mozliwe jest jej doswiadczenie
nalezy zrozumie¢ sktadowe, przez ktore marka uwidacznia swoje istnienie. Sa
nimi (Olins 2009: 31):

o produkt,

e Srodowisko,

e komunikacja,

e zachowanie.

W obecnej kulturze biznesowej komunikacja oraz zachowanie sprowadza si¢
do wspolnego czynnika jakim jest PR. Potaczenie dwdch powyzszych czynnikéw
jest mozliwe zuwagi na podobny charakter punktow. Komunikacja okresla
w jaki sposob marka komunikuje si¢ ze swoimi klientami oraz w jaki sposob
moéwi o sobie 1 o0 swojej dziatalno$ci, natomiast zachowanie okresla w jaki spo-
sob ludzie zwigzani z marka zachowuja si¢ wobec siebie 1 wobec innych podmio-
tow. Polaczenie obu pozwala na budowanie spojnej polityki komunikacji oraz
relacji wewnetrznych i zewngtrznych.

Produkt czy ustuga jest najwazniejsza dla firmy poniewaz jest dostownie do-
tykalna Iub odczuwalna. Latwo zauwazy¢ prawidlowos¢, ze za najwickszymi
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marki stoi bardzo dobry jakosciowo produkt czy tez ustuga. Wystarczy réwniez
zada¢ sobie pytanie o jakich gléwnych zaletach produktu myslimy w przypadku
znanej marki, zwykle odpowiadamy o jako$ci wykonania czy jakosci dostarczo-
nej ustugi. Z tego powodu o strategicznym budowaniu marki nie nalezy mysle¢
w przypadku wprowadzania na rynek produktu czy ustugi o watpliwej jakosci
czy poziomu $§wiadczenia.

Srodowisko czyli fizyczne otoczenie marki okresla terytorium gdzie tworzo-
ne sg produkty marki jak réwniez terytorium dziatalnosci. Dzisiejszy globalny
$wiat charakteryzuje si¢ ponadregionalnymi powigzaniami gospodarczymi czy
tworzeniu si¢ transnarodowych korporacji. O takim rozwoju swojego biznesu
marzy kazdy start-up’owiec'. Jednak budowa ponadnarodowej firmy nie musi
by¢ budowana w oderwaniu o miejsca powstania czy miejsca siedziby. Widocz-
nym jest, ze miejsca generuja wartos¢ dodang i wspomagaja swoja renoma firmy
znajdujace si¢ na danym terytorium. Najlepszym przyktadem wsparcia przez
miejsce jest Krzemowa Dolina. Firmy powstate na terytorium Doliny moga nie-
watpliwie korzysta¢ na promowaniu si¢ swoja siedzibg na jej terenie. Doba glo-
balizacji to takze wzrost na sile trendu glokalizacji. Glokalzacja jest efektem
napi¢cia miedzy lokalno$cig a globalizacja, jest zwrdceniem si¢ firm w strone
ulokalnienia swoich firm. Duzo tatwiej bowiem identyfikowaé si¢ z marka
z ktorg mozna obcowac niz z marka abstrakcyjng pozostajacg jedynie jako adres
internetowy.

Pozostajac w tonie rekomendacji dla poczatkujacych przedsigbiorcow,
w szczegolnosci tworzacych firmy w e-biznesie, autor podkresla mozliwos$¢ wy-
korzystania terytorium podczas budowy marki. Dla przykladu podane zostana
dwie firmy produkujace odziez, lecz nie posiadajace sklepoéw stacjonarnych,
swojg sprzedaz prowadza poprzez Internet.

Pierwszy przyktad wykorzystania lokalizacji to firma produkujaca skarpetki,
ktora swoj opis dziatalnosci oparta o histori¢ miejsca, w ktorym skarpetki produ-
kuje. Drugim zilustrowaniem modelowego wykorzystania §rodowiska marki jest
projektant grafik tworzacy seri¢ ubran jako Gouda Works.

Opis przypadku 1.

Many Mornings®> wykorzystato historic danego miejsca, jego tradycje jak
rowniez pogardliwg nazwe jaka otrzymat Aleksandrow Lodzki podezas gdy byt
potentatem w przemysle ponczoszniczym, do wyrdznienia si¢ sposrod innych
producentéw modnych wzorzystych skarpetek. Nawigzanie do miejsca i historii
oraz przede wszystkim do tradycji miejsca przedstawia ich jako bardziej kompe-
tentng marke.

! tzw. mlody przedsiebiorca.
2 http://manymornings.com/.
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SKLEP LOOKBOOK SHARE A PAIRI @ OUR S5TORY

MANY MORNINGS

OUR STORY

REDEFINIUJEMY ROLE SKARPETKI W ZYCIU CODZIENNYM

Many Mornings powstato i dziata w Aleksandrowie t4dz-
kim, polskim ,Skarpetkowie”, miejscu gdzie od ponad 100
lat wytwarzane sg skarpetki i gdzie przemyst wtdkienniczy
ma korzenie w prawie kazdej rodzinie. Wzbogaceni rze-
mieslniczg tradycja, tworzymy nowgq jakos$é. Wspieramy
lokalnos¢ — produkujemy nasze skarpety w rodzinnym
przedsiebiorstwie z 25 letnim dos$wiadczeniem. Pragnie-
nie ekscytujgcych wzordéw i najswiezszych koloréw to
fundamenty Many Mornings.

Rysunek 2. Opis Many Mornings

Zrédlo: http://manymornings.com/our-story;.

Opis przypadku 2.

Gouda Works® w odmienny sposob prezentuje nawigzanie do $rodowiska,
nie jest to odwotanie do miejsca czy jego tradycji, tu mamy kreatywne wykorzy-
stanie t6dzkich nazw wtasnych do tworzenia grafik nadrukéw na koszulkach.
Takowe odwotanie skutkuje zaréwno stworzeniem okreslonego segmentu swoich
klientow — gtownie mieszkancy Lodzi i okolic oraz przedstawia terytorium funk-
cjonowania (otoczenie) marki Gouda Works. Budowanie marki na regionalnosci
pozwolilo stworzy¢ odpowiedni fundament klientow jak rowniez punkt wyjscio-
wy do tworzenia juz odziezy kierowanej do szerokiego grona odbiorcow.

3 https://www.facebook.com/GoudaWorks?fref=ts.
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GOUDA WORKS

12 maja o 12:20

Wieczorem. 55 sztuk meskich. A tak to wygladato, gdy przed tygodniem
widziatem je w szwalni. Naprawde mam dylemat, kidrg wole bardziej, czy
granatowg czy Sliwkowa.

Rysunek 3. Przyktad produktu Gouda Works nawigzujacego do terytorium

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: https://www.facebook.com/GoudaWorks?fref=ts.

3. Budowanie marki w social media

Social media sg dzi$ niewatpliwie kluczowym narz¢dziem w komunikacji
firm z aktualnymi jak i potencjalnymi klientami, dlatego w szczegdlnosci mto-
dym firmom najlatwiej jest prowadzi¢ dziatania Public Relations za pomocg por-
tali spotecznosciowych. Portale spotecznosciowe w Polsce skupiajg 13 milionow
uzytkownikow (34% populacji) (http://smmeasure.eu/liczby-polskiego-internetu-
2015/#), w tym Facebook na koniec 2014 roku tacznie posiadal ich 12,4 min
(http://blog.sotrender.com/pl/2015/02/facebook-polska-2014/). Liczba uzytkow-
nikow skupiona w jednym miejscu jest okazjg do promocji, ktdrej przedsigbior-
stwa nie mogg przegapic. Jednak dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych nie
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moze ogranicza¢ si¢ do publikacji biernych informacji. Nalezy pamigtac, iz wa-
runkiem skutecznego budowania marki iideg portali takich jak Facebook jest
komunikacja dwustronna. W celu utrzymania dotychczasowych nabywcow jak
rowniez pozyska¢ nowych niezbednym staje si¢ kreacja psychologicznej otoczki
wokot produktu/ ushugi oraz firmy, relacji, ktora pozwala klientowi pozytywnie
patrze¢ na firme¢ oraz aprobowac jej dziatania. Znaczenie jakim jest komuniko-
wanie si¢ przedsigbiorstwa z klientami jest tym wigksze im wigksza jest potrzeba
na wyréznienie produktu lub ustugi wérod konkurencji.

W obecnej chwili mamy wiele podejs¢ i koncepcji probujacych scharaktery-
zowac istot¢ Public Relations, jedne zaktadajg, ze PR stanowi model komuniko-
wania organizacji z jej spoteczno-gospodarczym otoczeniem, inne za$ $cisle wig-
73 PR z marketingiem. Bez wzglgdu na przyjeta perspektywe dostrzec trzeba
glowng role komunikacji. Najkrocej o Public Relations pisze F. P. Seitel: ,,...to
podejmowanie shusznych dziatan i komunikowanie o nich” (Seitel 2003: 4). Za-
znaczona jest tu rola komunikacji pozytywnych informacji, ktora jest nieroze-
rwalnie zwigzana z PR. Peiejsza definicje podaje Miedzynarodowe Stowarzy-
szenie Public Relations: ,planowe, systematyczne i metodyczne zabiegi
o0 zrozumienie, zaufanie i dobra reputacj¢ organizacji w jej otoczeniu za pomocg
celowo zastosowanych procesow komunikacyjnych” (Wojcik 2005: 24).
W srodowisku polskich naukowcow definicje czym jest Public Relations podaje
badaczka Krystyna Wojcik i traktuje PR jako: ,,system dzialan z zakresu komu-
nikowania spolecznego, spoteczny proces o charakterze konstruktywnego dialo-
gu” (Wojcik 2005: 24). Wedlug powyzszych definicji relacja musi by¢ budowana
systematycznie, $wiadomie i w oparciu o dlugookresowa strategi¢. Efektem od-
powiednich dziatan komunikacyjnych jest dla przedsigbiorstwa obdarzenie przez
odbiorcéw zaufaniem, zrozumieniem, pozytywnym nastawieniem oraz aproba-
tom w stosunku do firmy, jej dziatan, jej produktow czy ustug. Prowadzenie ta-
kiej komunikacji ma jednak dwie strony. Dziatalno$¢ Public Relations jest uta-
twiona na portalach np. na Facebook’u z powodu nagromadzenia potencjalnych
odbiorcoOw na jednej platformie, pozwala to dotrze¢ jedng informacja do szero-
kiego grona odbiorcéw. Komunikacja poprzez portal nie jest rowniez traktowana
tak formalnie jak korespondencja mailowa, zatem wymiana zdan na platformie
jest blizsza klientowi. Najwazniejszym utatwieniem komunikacji lecz z punktu
widzenie klienta jest mozliwo$¢ skierowania szybkiego zapytania do firmy jesli
co$ go zainteresuje. Z drugiej strony komunikacja w portalach to wyzwanie dla
organizacji. Klient pomimo iz Facebook nie jest oficjalnym kanalem komunikacji
na linii klient—firma to jednak konsument liczy na odpowiedZ poprzez portal.
Portale i ich uzytkownicy aktywni sa przez 24 godziny i ich nie obowiazujg ramy
czasowy pracy 8—16. Oczywistym jest, ze przekaz musi by¢ pozytywny aby
ustanowi¢ 1 utrzymaé tg dwukierunkowg komunikacje oraz dbaé o akceptacje
pomigdzy organizacja a otoczeniem. Wedlug autora uzasadnionym staje si¢
twierdzenie, ze Public Relations staje si¢ w pewnym sensie know-how, wiedza
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jak prowadzi¢ komunikacj¢ aby sympatia iaktywno$¢ konsumentow byla po
stronie danej firmy, a nie po stronie konkurencji.

Artykut nie podaje wytycznych prowadzenia dziatan z zakresu Public Rela-
tions w social media lecz podkresla istotno$¢ PR jako sktadowej budowania mar-
ki, jako jednego z elementéw namacalno$ci marki.

Wiasciwym przyktadem prowadzenia komunikacji z wykorzystaniem Face-
booka jest ponownie Gouda Works, prowadzacy 2 profile na portalu zwigzane
z dzialalno$cig biznesowa. Jeden to profil o nazwie Gouda Works, profil projek-
tanta, na ktorym prezentuje odziez, natomiast drugi to Gouda Store, na ktorym
prowadzona jest sprzedaz. Na obu profilach mozna zwréci¢ uwage na komunika-
cj¢ pomigdzy klientami a firmg. Organizacja stara nawigzac¢ si¢ kontakt odnos$nie
zwyktych komentarzy (rysunek 4). co tworzy pozytywny wizerunek firmy wcho-
dzacej w interakcje z klientami. Komunikacja widoczna jest rowniez na Gouda
Store, gdzie organizacja stara si¢ odpowiada¢ na pytania dotyczace produktow
(rysunek 5).

Lubie tol - Komentarz - Udostepnij

£ 46 osab lubi to. Majpopularniejsze komentarze -

3.
ﬁ Mapisz kon

Sebastian Zmudzinski Fartuch odjechany. A moze pierwszenstwo w zakupie
dla tych co maja koszulke z tej serii...? PS. Ja mam ';J

Lubie to! - Odpowiedz - g% 1 - 15 ¢

GOUDA WORKS Lisia zagrywka, ale nie przejdzie (22
Lubie tol - 58 min

LAl

ﬁ Katarzyna Kielkowicz U nas bedzie to fartuszek Pana domu ()
Lubie to! - Odpowiedz - g% 2 - 15 godz.
GOUDA WORKS | prawidiowo. Zawsze zapominam, Ze skoro mi 2
kuchnia nie po drodze to nie wszystkim panom.
Lubie tol - g% 1- 15

L1 Zobacz wiecej komentarzy (23)
. GOUDA WORKS

Rysunek 4. Interakcja na profilu Gouda Works

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: https://www.facebook.com/GoudaWorks?fref=ts.
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Lubie to! - Komentarz - Udostepnij

% 10 0s0b lubi to. Najpopularniejsze komentarze ~
=
F]
" W
% Anna Zdanowska a damskie kiedy jeszcze beda ? (=)
Lubie to! - Odpowiedz 1
& GOUDA STORE Kilka sztuk na targach 13-ego czerwca przy
h Tymienieckiego 3, a pozniej nie zakiadam ich produkcji. Na pewno
na ponad rok ich nie bedae w obawie o przesyt.
Lubie to!

Rysunek 5. Interakcja na profilu Gouda Store

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.facebook.com/goudastore?fref=ts.

Public Relations definiowany jako zarzadzanie komunikacja pomiedzy
przedsigbiorstwem a pozostatymi podmiotami majacymi kontakt jest skutecznym
narze¢dziem harmonizowania wewnetrznych i zewnetrznych relacji w dlugotrwa-
tym, stabilnym istnieniu marki na rynku. Dzi§ PR pozwala na tworzenie poza-
rynkowej wartoéci dodanej dla organizacji poprzez budowanie zaufania pomig-
dzy organizacja a spoteczno$cig skupionej wokot marki. Kazda firma dazy do
tego aby zdoby¢ zaufanie klientow, odpowiednia polityka Public Relations spoj-
na z strategig marki pozwala na budowanie lojalnos$ci klientow, bowiem za kazda
silng markg stoi grupa lojalnych klientow. W dobie wszechobecnej mozliwosci
dostepu do Internetu, to na polu relacji z klientami poprzez platformy takie jak
Facebook szanse majg mniejsze firmy na budowanie pozytywnego wizerunku,
wazne jest jednak aby ich pozytywny przekaz byt spojny i korespondowat
z marka.
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4. Posumowanie

Kreowanie pozytywnego wizerunku marki w dzisiejszych czasach nie jest
juz domena wielkich korporacji. Zarzadzanie markg staje si¢ strategia wielu po-
czatkujacych firm. Poprzez elementy takie jak produkt (ustugg), srodowisko czy
PR tworzy si¢ dos$wiadczalno$¢ marki co wplywa na wzrost lojalnych klientow.
Waznym jest aby wszelkie dzialania, okreslenie $rodowiska czy komunikacja
dwustronna w social media korespondowata ztozsamo$ciag marki. Trudno za-
przeczy¢ bowiem, ze pozytywny wizerunek marki ogrywa wspotczesnie znacza-
cg rolg. Oczywistym jest, Ze nie mozna istnie¢ w przestrzeni publicznej ignorujac
strong wizerunkowg. Nie oznacza to jednak, iz wszystkie podmioty dziatajace na
konkurencyjnym rynku, w tym takze w e-biznesie, podejmujg Swiadome dziata-
nia wizerunkowe (strategia wizerunku marki). Marka jest nie tylko dtugookreso-
wym wizerunkiem lecz rowniez efektywnym narzedziem marketingowym. Social
media pozwalaja w niebywaly sposob na kreacje marki w Internecie, dzigki nim
w jednym miejscu mozliwa jest cata dzialalno$¢ wizerunkowa marki, od prezen-
tacji produktu (ustugi), zaznaczenie swojego srodowiska, po pelng komunikacje
dwustronng z konsumentami. Zarzadzanie marka to jednak posiadanie strategii
oraz systematyczno$¢ o czym nie nalezy zapomnie¢, bowiem bez tego nie warto
podejmowac zarzadzania markg ani za pomocg Facebooka ani innych serwisow
spotecznosciowych.
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THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA IN BUILDING BRAND
AND CORPORATE IMAGE

SUMMARY

The brand of a product is very important for its promotion and the sale of products, branding
also provides many advantage both for consumers, as well as manufacturers.

In the article the concept of brand is presented, establishing a brand, and the relationship be-
tween a brand and a product, background, Public Relations.

In this paper, the author tries to define not only what the brand is, but also describe a spectrum
what makes brand palpable. These questions are discussed using the example of Lodz’s entrepre-
neurs which uses social media to creates their own brand.





