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ABSTRAKT

PALKOVA, Timea: Sonic branding. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna
fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Marian Cvirik, PhD. —
Bratislava; OF EU, 2023. 88 s.

ZavereCnd praca je vypracovana na tému Sonic branding. Cielom zéavereCnej prace je
skiumanie povedomia o jednotlivych znackach, s dérazom na rozpoznania a vybavenia
znacky prostrednictvom jednotlivych elementov sonic brandingu vo vybranom segmente
a nasledné vyhodnotenie vyznamnosti sonic brandingu. Praca je rozdelend do 4 kapitol
a obsahuje 32 grafov, 4 obrazky a5 tabuliek. Praca je rozdelena na teoretick( a praktickd
Cast’. V prvej kapitole zavereCnej prace objasiiujeme pojem brand a branding, skimame
zmyslovy marketing a venujeme pozornost’ sonic brandingu a jeho elementom. V druhej
kapitole vymedzujeme hlavny ciel’ a Ciastkové ciele. Tretia kapitola zaverecnej prace patrila
pribliZzeniu znackam zvukovych ukazok z dotaznikového prieskumu ako objektom skimania
a predstavujeme vyuzité metddy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov. Zavere¢na praca
sa zaobera vysledkami z prieskumu o povedomi znaciek prostrednictvom elementov sonic
brandingu. Vysledkom rieSenia stt navrhy a odporucania pre spolocnosti zvazujuce zahrnutie

sonic brandingu do ich marketingovej stratégii.

Kracové slova: brand, bradning, sonic branding, elementy sonic brandingu



ABSTRACT

PALKOVA, Timea: Sonic branding. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce; Department of Marketing. — Supervisor: Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava:
OF EU, 2023, 88 p.

Final thesis is elaborated on the topic of Sonic branding. The aim of the final thesis is to
investigate the awareness of brands, with an emphasis on the success of brand recognition
through individual elements of sonic branding in the selected segment and the subsequent
evaluation of the significance of sonic branding. The work is divided into 5 chapters and
contains 32 graphs, 4 pictures and 4 tables. The work is divided into theoretical and practical
parts. In the first chapter of the final thesis, we clarify the concept of brand and branding,
examine sensory marketing and pay attention to sonic branding and its elements. In the
second chapter, we define the main goal and initial goals. The third chapter of the final thesis
belonged to the approach to the brands of audio samples from the questionnaire survey as
an object of investigation, and we present the used methods of evaluation and interpretation
of the results. The final thesis deals with the results of a survey on the success of brand
recognition through the elements of sonic branding. The solution results are summarized in
suggestions and recommendations for companies considering the inclusion of Sonic

branding in their marketing strategies.

Keywords: brand, branding, sonic branding, elements of sonic branding
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Uvod

Vo svete 21. storocia su spotrebitelia kazdy den vystaveni stovkami marketingovych
sprav, ktoré sa na roky stali sicast'ou kazdodenného zivota. Pre znacky je Coraz tazsie upttat’
pozornost” spotrebitelov. V dosledku toho marketingovi Specialisti hl'adaji alternativne
metddy, ako znacka moze medzi konkurenciou vyniknat’. Jednym z moznosti je integracia
multisenzorickych komponentov na sprostredkovanie identity znacky a jej imidzu medzi
spotrebitel'ov. Na rozdiel od tradi¢nej reklamy, ktora sa zva¢sa zameriava na vizualne prvky
ako su napisy, bannery a reklamy, mnohé formy digitdlneho marketingu a reklamy
maximalizuju vyuzitie zmyslového marketingu. Aj ked’ je sila zvuku a hudby v reklame
nepopieratelna, ich implementacia je Casto druhorada. Mnohé znacky uprednostiuji
prepracované systémy vizualnej identity doplnené logami, farbami, tvarmi a prisnymi
pokynmi na ich aplikaciu, aby reprezentovali hodnotu a identitu znacky. Mensi doraz sa
kladie na koncept pouzivania hudby a zvuku na zlepSenie znacky, jej povedomia a zvySenie
konkurencieschopnosti na trhu. Sonic branding, ako st¢ast’ zmyslového marketingu, sa vSak
stale viac dostava do popredia v si¢asnom svete marketingu.

Zaujem o zvysenie znalosti v oblasti sonic brandingu prichadza z rdznych smerov. Z
finanéného hl'adiska firmy je zdujem najst’ efektivnejSie spdsoby zarabania penazi na ich
produktoch pomocou efektivnejSiecho marketingu. Z pohl'adu spotrebitel'a existuje zaujem
pochopit, ako sme my l'udia vystaveni jeho vplyvom v nasom kazdodennom Zivote.

ZavereCna praca je zamerana na skimanie povedomia sonic brandingu znaciek vo
vybranom segmente. Hlavnym ciel'om prace je poukazat’ na vyznamnost’ sonic brandingu,
Praca sa sklada zo 4 kapitol. Prva kapitola priblizuje pojem brand a branding, zmyslovy
marketing a sonic branding. Druha kapitola sa venuje hlavnym a ¢iastkovym cielom. Tretia
kapitola sa zameriava na metodiku a met6dy pouzité pri pisani zavereénej prace. Posledna
kapitola sa venuje vysledkom dotaznikového prieskumu a ich prezentacii. Na zéklade
vysledkov z dotaznikového prieskumu a vyhodnotenim hypotéz sme vypracovali navrhy

a odportcania.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1 Co je to brand a branding
Pojem znacka pochadza zo stredovekého severského slova brandr, ¢o znamena
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,horiet*. Povodne znacka zobrazovala kus horiaceho dreva a neskor oznacovala sposob,
akym majitelia hospodarskych zvierat oznacovali svoje zvieratd, aby ich identifikovali. A to
je v skuto¢nosti dnesny pripad v tom zmysle, Ze znacky sa stali prostriedkom na oznacenie
vlastnictva (Keller, 2000).

Americkd marketingova asociacia (2007) napriklad definuje znac¢ku ako ,,meno,
vyraz, dizajn, symbol alebo aktikol'vek int vlastnost’, ktora identifikuje tovar alebo sluzbu
jedného predajcu ako odlisné od tovarov alebo sluzieb inych predajcov.* Termin ochranna
znamka sa pouziva v prdve na oznaCenie znacky. ZnaCka moéze slizit' na identifikdciu
jednotlivych poloziek alebo vSetkych poloziek predajcu. Ak sa znacka pouziva na oznacenie
celej firmy, vhodnej$im terminom je obchodné meno (Maurya, 2012). Mnohi vedci vSak
povazuju tito definiciu za prili§ vagnu a nedostato¢nti, pricom poukazuju na skutocnost’, ze
znacka nezahtna len ndzov, logo alebo reklamnt tému, ale vSetko, o si s flou zékaznici
spajaju.

Kotler (2005) tvrdi, Ze silna znacka vyvolava pocit pohodlia a dévery v jej vysoku
kvalitu, ¢o vedie k ochote zakaznikov platit’ vyssiu cenu. Uspe$né znatky vzbudzuju
predstavivost’ a ocakavania zakaznikov na prijemné zazitky a maji svoju vlastni osobnost’.

Heidi Cohen (2011) poskytuje podrobnejsiu definiciu znacky. Znacku definuje takto:
»Znacky su skratené marketingové spravy, ktoré vytvaraji emociondlne vézby so
spotrebitel'mi. Znacky sa skladaji z nehmotnych prvkov suvisiacich s ich Specifickym
prislubom, osobnostou a umiestnenim a z hmatatel'nych komponentov s identifikovateI'nym
zastupenim vratane loga, grafiky, farby a zvukov.* Tato definicia zdoraziuje, Ze znacka je
viac ako produkt. Oznacuje, Ze znaCka ma dalSie rozmery, aby sa odliSila od inych
produktov, ktoré poskytuju rovnakd funkciu. Tieto rozdiely mézu suvisiet s vykonom
produktu alebo jeho emocionalnymi, symbolickymi alebo nehmotnymi aspektmi.

Zaujimavy pohl'ad na pojem znacka sa vyskytuje aj u autora Smitha (2000), ktory ju
definuje takto: ,,znacka je aurou nazorov a ocakévani, ktoré sa vinie okolo urcitého tovaru
(alebo sluzby) a robia ju tak relevantnou a osobitou. Posobi aj daleko za oblastou Cisto

fyzickej sféry a je z psychologického hl'adiska extrémne silnym prvkom.*



Bezny spotrebitel’ sa so slovom branding nemusi ¢asto stretavat’, av§ak, v mysliach
marketérov a vyrobcov by tento vyraz mal mat’ svoje miesto. Branding moze zapdsobit’ na
zakaznikov a priemyselné odvetvia. Mal by sluzit’ ako navod pre vSetky aktivity znacky a
obchodné rozhodnutia. Silné stratégia znacky moze zvysit povedomie o znacke, zlepSit
povest’ spolo¢nosti, zvysit’ vinimanu hodnotu produktu alebo sluzby a v konecnom désledku

podporit’ rast podnikania.

Podl'a Kotlera (2007) branding predstavuje proces, kedy sa pridava hodnota ur¢itému
vyrobku alebo sluzbe pomocou sily znacky. Jeho ucelom je odlisit” dany produkt od inych
podobnych na trhu a ulah¢it’ spotrebitelom vyber. Cielom brandingovych aktivit je
prezentovat’ znacku tak, aby spotrebitelia ziskali informéacie a povedomie o nej, a aby si
mohli 'ahSie vybrat’ a rozhodnut sa pre dany produkt. Tym prispieva k zvySeniu hodnoty
firmy.

Healey (2008) popisuje budovanie znacky ako suboj medzi spotrebitelom a
vyrobcom. Spotrebitel’ je jedinec, ktory hl'ada uspokojenie svojich potrieb a pri tom si
vytvara ur€ité pocity k znackdm. Na druhej strane, vyrobca je ten, kto tieto pocity vie
ovplyvnit’ pomocou svojich marketingovych aktivit. Branding preto predstavuje proces,
kedy su atributy produktu spojené so znackou a zanechavaji v mysli zakaznika urcity nazor
alebo spojenie so znackou.

Cambrige slovnik (2013) definuje slovo branding ako ,,akt, ktorym sa produkt,
organizacia, osoba alebo miesto I'ahko rozpoznaji ako odlisné od ostatnych tym, ze sa spoja
s konkrétnym nazvom, dizajnom, symbolom, suborom vlastnosti atd’.*

V publikacii od Wheelera (2017) sa budovanie znacky popisuje ako proces, ktory ma
za ciel’ budovanie povedomia o znacke a ziskavanie lojality od zdkaznikov. Tento proces je
dlhodoby a znacky sa snazia vyuzit kazdu prilezitost, aby dokazali zakaznikom vyjadrit,
pre¢o by mali preferovat’ danti znacku pred inymi. Okrem toho, Wheeler zahrnuje do
definicie branding aj tiZbu vyrobcov stat’ sa lidrom na trhu, porazit’ konkurenciu a poskytnat’
zamestnancom nastroje na oslovovanie zakaznikov.

Budovanie znacky alebo branding je nepretrzité marketingové usilie, ktoré
sposobuje, Ze spotrebitelia uprednostiiuju produkt pred ostatnymi. Proces vytvarania znacky
zahfha vyvoj marketingového posolstva, jeho ochranni znamku, navrhovanie obalu a

akékol'vek dalSie snahy o propagaciu produktu. Vytvorenie znacky zahffia aj zmenu



vnimania produktu verejnostou prostrednictvom akychkol'vek inych marketingovych

metod.

RozliSujeme pat’ komponentov, ktoré tvoria budovanie znacky (Healey, 2008):

Positiong — pontika porovnanie s konkurenénymi znackami z pohladu
zékaznika

Storytelling - ,,Kazda znacka musi rozpravat’ pribeh. Dobry pribeh v nas
zanecha silny zazitok, zapaja vSetky nase zmysly a uchvati nas tak, Ze mame
dojem ako by sme pribeh prezili sami“ (Healey, 2008). Silné znacky dokazu
komunikovat’ pribehy, vd’aka ktorym je znacka jedine¢na.

Dizajn — ide o vSetky aspekty produktu, nejedna sa len o jeho vizualne
prevedenie. Konkrétne moézeme hovorit’ o prirodzenosti, ergonomii
produktu, prijemnosti na dotyk, intuitivnosti atd’. (Kicova, Kramarova, 2013).
Reprezentovat’ znacku nielen vizualne, ale aj z vnutornej podstaty.

Cena — doblezity nastroj, prostrednictvom ktorého spotrebitelia zvazuju svoj
nakup. Cim vyssiu cenu si predavajiuci mozZe stanovit’ za svoj produkt, tym
lepSiu ma tato znacka povest. Ak tuto cenu akceptuje aj spotrebitel, rastie
sila znacky na trhu (Klepochova-Korcokova, 2022)

Vzt'ahy so zakaznikmi — znac¢ky v procese brandingu musia zakaznikom
opakovane dokazovat’, Ze im na nich zalezi. (Kicova, Kramarova, 2013).
»Znacky, ktoré sa nedostatotne venuji komunikacii so zakaznikmi
a verejnostou s nimi nepochybne komunikuju zle*“ (Healey, 2008). V
stCasnosti rastie vyznam vztahov so zakaznikmi dokazuje sa hodnota

spotrebitel'skej skusenosti.

Branding sa tyka procesu vytvarania jedinecnej identity a imidzu produktu, sluzby

alebo spoloc¢nosti, ktora ich odliSuje od konkurencie a robi ich pre spotrebitel'ov I'ahko

rozpoznatelnymi a zapamdtatelnymi. Branding zahfiia vyvoj ndzvu znacky, loga, sloganu,

dizajnu, balenia a inych vizualnych a nevizualnych prvkov, ktoré komunikuji hodnoty,

osobnost’ a postavenie znacky na trhu. Efektivne budovanie znacky zahfiia aj vytvaranie

konzistentného a stidrzného posolstva znacky naprie¢ vetkymi kontaktnymi bodmi vratane

reklamy, balenia, socidlnych médii a sluzieb zdkaznikom.

Branding zohrava kI"i¢ovu tillohu pri budovani hodnoty znacky, ¢o je hodnota, ktora

znacka pridava k produktu nad ramec jeho funkénych vyhod. Stru¢ne povedané, branding je
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proces vytvarania odliSnej a rozpoznatel'nej identity pre produkt, sluzbu alebo spolo¢nost’,

ktord pomaha budovat’ doveru a lojalitu medzi spotrebitel'mi a odliSit” ich od konkurencie.

1.2 Hodnota znacky a zdroje hodnoty znac¢ky z pohPadu spotrebitel’a

Podrla Kellera (1993) sa hodnota znacky na zéklade zédkaznikov vztahuje skor na
zosuladenie marketingovych akcii so znalostou znacky spotrebitela nez na numericku
analyzu hodnoty znacky zakaznika. Ak zakaznici nemaju povedomie o znacke, to znamena,
ze si znaCku nepamitaji a nepoznaji, nebude existovat’ ziadna hodnota znacky zalozena na
zékaznikovi.

Aaker (1991) kategorizoval hodnotu znacky (angl. Brand equity) do Styroch
kategorii: asocidcia znacky, povedomie o znacke, lojalita k znaCke a vnimana kvalita
(obrazok 1) a tvrdil, Ze na dosiahnutie vysokej hodnoty znac¢ky je dolezité zachovat’ vSetky
aspekty znacky, pretoze kombinacia tychto faktorov vedie k vysSej celkovej pridanej

hodnote.

Obrazok 1 Zdroje hodnoty znacky

Hodnota znacky

(Brand equity)

Povedomie o : : : Asociacia L >
v Vnimana kvalita v Lojalita k znacke
znacke znacky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Aaker, Joachimsthaler, 2009).

Znacka reprezentuje hlbSie hodnoty, ktoré zdkaznik ziska prostrednictvom
komunikacie a nasledne u neho zanechava asociacie s fiou spojené. Pri znacke berieme do
Gvahy aj atribaty spojené s imidzom znacky. Spotrebitelov v vyber danej znac¢ky navyse
vyjadruje jeho osobnu identitu, imidz a socialne zaradenie, ¢ize aspekty socialne, kulturne

ale aj osobné. Hodnota znacky je zakladna metrika, ktorou sa meria usilie spolo¢nosti alebo
9



produktu o budovanie znacky. Definuje pridani hodnotu, ktorti znacka pridava k produktu
alebo sluzbe — ktora moze mat’ podobu vnimania zdkaznikov, emocii a spravania vo vztahu
k tovaru alebo sluzbe, ako aj cenu, podiel na trhu a zisky, ktoré znacka prinasa. V tejto
kapitole budeme diskutovat’ o hodnote znacky z pohladu zakaznika, aby sme pochopili
vplyv sonic brandingu na spotrebitel'ov.

Zatial’ ¢o vSetky zdroje hodnoty znacky su vzajomne prepojené a vSetky by sa mohli
tykat’ sonického brandingu, je to povedomie o znacke a asocidcie so znackou, ktoré su pre
sonic branding najrelevantnejsie. Tieto zdroje, viac ako iné, umoziuju 'udom rozpoznat’

znacku a prepojit’ zvukoveé komponenty s celkovou hodnotou znacky.

1.2.1 Povedomie 0 znacke

Povedomie o znacke nie je len fakt, Ze zakaznici si uvedomuju existenciu znacky, ale
vidia za fiou aj produkt, uvedomuju si jeho vyhody, vlastnosti, logo, firmu, ktora produkt
vyrobila, funkéné a symbolické vlastnosti, cenu, kvalitu, vyhody a vlastnosti reklamy. Podl'a
Hestadovej (2013) si zakaznik pri nakupe vyberie radSej znacku, ktort uz v historii videl,
ako znacku, ktori nepoznd, a to najméi preto, ze sa bude pri nakupovani citit’ pohodlnejsie.
Takato vol'ba sa bude zdat’ zdkaznikovi bezpecnejSia a spolahlivejsia

Podla Kellera (2007) povedomie o znacke vychadza z toho, ako zdkaznici vidia,
premyslaju o nej a ¢o o nej pocuji. Znacka potrebuje neustalu publicitu, ktord podporuje jej
rozpoznatelnost a spojenie s urCitymi kategoériami produktov v mysli zdkaznika. K
budovaniu povedomia o znacke prispieva napriklad vytvorenie a pouZzivanie sloganu alebo
znelky, ktoré sa nasledne spéjaju so znackou.

Pri povedomi 0 znacke vSak musime brat’ do uvahy dva prvky: (a) rozpoznanie
znacky a (b) vybavenie znacky:

a) Rozpoznanie znacky — ang. Brand recognition. Aaker (1991) tvrdi, ze
znackou a urcitou produktovou triedou nemusi byt’ zna¢né a je dolezité iba ak si
kujaci vybera znacku v mieste ndkupu. Brand recognition je to, ako rychlo
spotrebitel’ rozpozn4 a rozliSuje znacku, ked’ sa zobrazi ktorykol'vek z jej prvkov,
napr. logo, slogan.

b) Vybavenie znacky — ang. Brand recall. Vybavenie znacky je schopnost

zakaznika spomenut’ si na znacku, ked” sa k nemu dostant urcité podnety
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suvisiace so znackou, ¢o od spotrebitela vyzaduje, aby spravne vygeneroval
znacku z pamite. Vybavenie znacky je reprodukcia urcitej cielenej
polozky/znac¢ky, o ktorej ma spotrebitel’ predchddzajlce znalosti alebo s ktorou
ma predchadzajlce skusenosti. (Aaker 1991)

Rozpoznanie znacky sa vztahuje na schopnost’ spotrebitel’a rozpoznat’ znacku medzi
suborom inych znaciek. Ide o mieru, do akej moze spotrebitel’ spravne identifikovat’ logo
znacky, jej obal alebo in€ vizualne alebo sluchové podnety spojené so znackou. Rozpoznanie
znacky je dolezitym aspektom povedomia o znacke a €asto je prvym krokom k vybudovaniu
lojalnej zdkaznickej zakladne. Je to dlezité najmé pre nové znacky, ktoré sa snazia presadit’
na trhu, pretoze potrebuju na spotrebitel'ov zaposobit’ silnym vizualnym a/alebo sluchovym
dojmom, aby sa odlisili od konkurencie.

Efektivne stratégie budovania znacky, ako je konzistentné pouzivanie loga a
farebnych schém naprie¢ r6znymi kontaktnymi bodmi, méZu pomdct vybudovat’ uznanie
znacky medzi spotrebitel'mi. Rozpoznanie znacky mozno zlepSit' aj prostrednictvom
reklamy, balenia produktov a inych foriem marketingovej komunikacie, ktoré zvysuju
expoziciu a vytvaraju vyrazna vizualnu a zvukovu identitu znacky.

Vybavenie znacky sa vzt'ahuje na schopnost’ spotrebitela zapamitat’ si konkrétnu
znacku, ked’ je vyzvany na zaklade kategodrie produktu alebo konkrétnej potreby. Existuje
niekol’ko faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’ zapamatanie znacky, vratane frekvencie a kvality
reklamy, konzistencie sprav, sily vizualnej a verbalnej identity znacky a celkovej
spotrebitel'skej sktisenosti. Vybudovanim silného zapamitania znacky moézu spolo¢nosti
zvysit' pravdepodobnost’, ze ich znacka bude na prvom mieste, ked” budu spotrebitelia
pripraveni uskuto¢nit’ nakup.

Aaker (1991) vytvoril pyramidu povedomia o0 znacke. Povedomie o znacke rozsiril
dvoma pojmami — top-of-mind a nevedomost’ o znacke. Ako mozeme vidiet’ na obrazku, na
vrchu pyramidy sa nachadza— top-of-mind. Ide o znacku, ktora sa u spotrebitel'a vybavi ako
prva. Jednd sa 0 dominantni znacku, ktora sa umiestni pred vSetkymi znaCkami a ma

u spotrebitel’a Specidlne miesto.
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Obrézok 2 Pyramida povedomia o znacke

Top-of-mind

Vybavenie znacky

Rozpoznanie znacky

Nevedomost o znacke

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Aaker (1991).

To, Ze je povedomie o znacke naozaj dolezité, potvrdzuja aj autori Gustafsonova a
Chabot (2007) ktori uvadzaju nazor, ze nie je ni¢ cennejie, ako venovat’ ¢as zvySeniu
povedomia 0 znac¢ke. Tento faktor moze hrat’ délezit Glohu pri rozhodovani o ndkupe.

Povedomie o znacke v podstate znamena, ze zakaznici vedia o existencii znacky a
moZu si tieZ spomenut, do akej kategorie znacka patri. Vo vSeobecnosti 'udia s vicSou
pravdepodobnostou uprednostiujii a doveruji znacke, ktorti poznaji. Povedomie o znacke
mozno identifikovat’ odkazom na schopnost’ zékaznika identifikovat’ znacku za r6znych

okolnosti.

1.2.2 Asociacie so znackou

Asocidciou mdze byt Cokolvek spojené so spomienkou zakaznika na znacku.
Zéakaznici sa spajaju réznymi spdsobmi a moézu byt ovplyvneni rdznymi faktormi —
napriklad z hladiska rovne kvality, ich interakcii so zamestnancami a samotnou
spolo¢nostou alebo reklamy znacky. Asociacie znaciek su €asto spojené s ur€itym Zivotnym
Stylom alebo osobnostou. Tieto asocidcie mozu byt pozitivne aj negativne a mézu vyrazne

ovplyvnit’ spravanie spotrebitelov a vnimanie znacky.
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Aaker (1991) asociacie so znackou definoval ako: ,,hocico, ¢o je v mysli zdkaznika
so znackou spojené.”. Existencia silnych, hodnotnych asociacii, ktoré su jedine¢né pre
znacku a nadradené inym znac¢kam, je rozhodujuca pre Gspech znacky (Keller, 2007).

Klepochové a Koréokova (2022) zaradzuju medzi zdroje vytvorenia asociacii so
znackou tieto:

e osobna skusenost’ — na zaklade vyskusania produktu ¢i sluzby a nasledného

vytvorenia nazoru,

e (stne podanie — odportcania od rodiny, priatel'ov ¢i znamych,

e nekomer¢né zdroje informacii — prostrednictvom tlace, radia,

e ovplyvilovanie predajcom — napr. prostrednictvom reklamy.

Vytvaranie pozitivnych a jedine¢nych asociacii je dolezitym bodom pri budovani
hodnoty znacky. Akakol'vek informacia, ktora chyti mysel’ spotrebitel’a, je uloZzend v paméti
a moze byt aktivovana inymi podnetmi a informaciami. Tieto informacie tvoria zaklad, na
ktorom sa spotrebitelia spajaju so znackou. Asociacie zahfiaju kvalitu, kategoriu a silu
uloZenych asociacii spojenych s danou znackou.

Asociacie znaciek sa mézu vytvarat’ prostrednictvom roznych kontaktnych bodov,
ako je reklama, balenie, dizajn produktov, sluzby zakaznikom a socialne média. Spotrebitel’
si moze napriklad spajat’ Coca-Colu so Stastim, McDonald's s pohodlim a Nike s atletikou a
posilnenim postavenia. Tieto asociacie modézu byt zdmerne rozvijané spolocnostami
prostrednictvom ich marketingovych stratégii, alebo mézu byt rozvijané organicky
prostrednictvom skusenosti a vnimania spotrebitel'ov.

Asocidcie znafiek mdézu byt pre spolocnosti silnym nastrojom na odliSenie ich
znacky od konkurencie a vytvorenie trvalého dojmu na spotrebitelov. Napriklad Apple je
znamy svojim elegantnym a inovativnym dizajnom, zatial’ ¢o Coca-Cola je zndma svojou
klasickou a osviezujicou chutou. Tieto asocidcie mézu pomoOct’ vytvorit' pocit identity

znacky a zvysit’ lojalitu spotrebitel'ov k znacke.

Negativne asociacie so znackou vSak mdézu mat’ vyznamny vplyv aj na povest
znacky a jej predaj. Napriklad spolo¢nost’, ktora je spojend so zlym zdkaznickym servisom
alebo poskodzovanim Zzivotného prostredia, moze mat problém prildkat a udrzat si

zékaznikov.
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Na zaver, asociacie znaciek su dolezitym aspektom budovania uspesnej znacky.
Vytvorenim pozitivnych asocidcii so svojou znackou sa spolo¢nosti mézu odlisit od
konkurencie, vytvorit’ pocit identity znacky a zvysit’ lojalitu zdkaznikov a ich presadzovanie.
Negativne asociacie vSak mozu mat’ vyznamny vplyv aj na reputaciu a uspech znacky,
pricom zdoraznuji dblezitost’ poskytovania vysokokvalitného produktu alebo sluzby a

udrziavania pozitivneho imidzu znacky v priebehu casu.

Identita znacky vs. ImidZ znacky

Pri porovnavani identit a imidZu znaciek nachadzame urcité podobnosti a rozdiely.
Identita znacky (angl. Brand identity) a imidZ znacky (angl. Brand image) stvisia
s positioningom znacky. Rozdiel medzi identitou znacky a imidZom znacky je Vv uhle
pohladu: identita znacky sa tyka sposobu, akym znacka komunikuje svoje presvedcenia a
hodnoty zakaznikom; imidZz znacky sa tyka toho, ako spotrebitelia vnimaju a interpretujd
tieto presvedcenia a hodnoty.

Identita znaCky predstavuje to, Co znacka znamena. Identita poskytuje znacke smer,
ucel a vyznam. Stredobodom strategickej vizie znacky je, ze obsahuje asociacie, ktoré sa
znacka snazi vytvarat’ a/alebo udrziavat’ (Aaker, 2010).

Silna identita znaCky je pre podniky nevyhnutnd na vytvorenie rozpoznatelného a
konzistentného imidzu vo vsetkych kontaktnych bodoch. Pomaha vytvarat’ pocit dovery a
doévernosti u spotrebitel’'ov, ¢o im ulahcuje zapamitanie a rozpoznanie znacky v buducnosti.
Identita znacky modze byt tiez silnym nastrojom pre spolocnosti, aby sa odlisili od
konkurencie a vybudovali si zdkladniu lojalnych zdkaznikov. Po vytvoreni identity znacky je
dolezité zachovat’ konzistentnost’ vo vSetkych bodoch kontaktu, od reklamy a socidlnych
médii az po obaly a dizajn produktov. To zaistuje, Ze spotrebitelia dostant sudrznu a
jednotnu spravu, ktora posiliiuje identitu a hodnoty znacky.

ImidZ znacky pozostava z kombinacie vnimania a presvedcenia spotrebitel'ov, ktoré
sa vyvinuli na zaklade skusenosti v priebehu ¢asu (Kotler, Keller, 2013). Tato sktsenost’
moZe pochddzat’ z r6znych bodov kontaktu s produktom alebo sluzbou pontikanou znackou.
Pozitivny imidZ znacky teda zavisi od pozitivneho vztahu so znackou, ako je dlhodoba
kvalita produktu, prijemné a napomocné interakcie so zastupcami zakaznickeho servisu,
vtipnd alebo Sikovnd reklama atd’. Naopak, negativny imidZ znacky moZze pochadzat z
dlhych a vycerpavajucich skusenosti so sluzbami zakaznikom, nekvalitnych produktov,

ktoré dlho nevydrzali, urazlivej reklamy atd’.
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Imidz znacky sa vytvara na zaklade minulych sktsenosti, zvycajne ide o pasivny
proces, v ktorom zékaznici nehraju aktivnu tlohu. Na druhe;j strane, identita znacky by mala

byt zamerana na buddcnost’, aby sa maximalizovali $ance na pozitivny imidz. (Aaker, 2010)

1.2. Zmyslovy marketing

Pomyselnym mostom medzi okolitym svetom a naSou mysl'ou je dej oznaCovany ako
vnimanie. Vnimanie zohrava klai¢ovu tlohu v marketingovej komunikacii, pretoze, ako
podotyka Vysekalova (2014), reklama moZe ovplyvnit spotrebitela len vtedy, ak jej
0znamenie Uspesne prijme a spracuje.

Spotrebitelia pouzivaju svojich pat’ zmyslov na navigaciu a interakciu so svetom.
Tieto zmysly st doleZité pre pochopenie spolo¢nosti, produktov a znaciek. Ked’ ¢lovek vidi
logo spolo¢nosti, pocuje reklamu na produkt alebo citi obal znacky, spracuje informacie o
tomto objekte. Uz od narodenia pomocou zmyslov spoznavame svet navokol a tieto zmysly
nas sprevadzaji celym nasim zivotom. Prave preto si uspe$ni marketéri pred nejakou dobou
uvedomili, Ze prostrednictvom zmyslov mézu spotrebitelov jednoducho a efektivne
ovplyviiovat. Tu je dblezité jednotlivé zmysly dobre poznat’ a vediet’ ako na nich spravne
vplyvat’ v praxi. V ramci tejto prace sa v podkapitolach budeme venovat’ vSetkym piatim
zmyslom (sluch, ¢uch, zrak, chut’ a hmat), priCom najvacsiu pozornost budeme venovat

prave sluchu a sonic brandingu.

Vysekalova (2014) vo svojej publikacii uvadza, ze zmyslovy marketing ,,vychadza
zo skutoénosti, ze u 80 % pripadov dochadza k ndkupnému rozhodnutiu impulzivne a jeho
cielom je vyuzit zmyslové vnimanie, navodit’ pri nakupovani pozitivny zazitok a podielat’
sa na vytvarani emo¢nej vizby na miesto predaja, produkt ¢i jeho znacku.*

Typicky impulzny ndkup nastdva ndhle, bez planovania alebo priliSného
premysl'ania, sprevadzany silnymi emociami a tizbou po produkte (Ozer, Gultekin, 2015).
Da sa teda povedat’, ze vdcSina naSich ndkupnych rozhodnuti nie je zaloZena na striktne
raciondlnych tivahach, ale na naSich emociach. Hlavnym poslanim tohto marketingového
smeru je precizne vzbudzovat Zziaduce emodcie pdsobenim na zmysly zakaznikov.
(Vysekalova, 2014)
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Na grafe 1 mézeme vidiet porovnanie vyznamu l'udskych zmyslov v marketingovom
kontexte. Zo zmyslov je najdolezitejsi zrak, nasleduje ¢uch, zvuk, chut’ a hmat. (Lindstrom,

2005)

Graf 1 Doélezitost’ zmyslov

70%

60% 58%

50% 45%
40%
40%
30%
30% 25%
20%
10%
0%
Zrak Cuch Sluch Chut Hmat

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Lindstrom, 2005.

Podla autorov Cvirik a Hanuldkova (2021) mézeme pod pojmom zmyslovy
marketing rozumiet’ uréité prepojenic marketingu, psycholdgiec a neurovedy. Pomocou
zmyslového marketingu sa snazia predavajuci ovplyviiovat’ spotrebitel'ské spravanie,

informovat’ svojich zakaznikov a presviedcat’ ich ku kiipe daného produktu.

Podl'a Erenkola A Merva (2015) by mali spolo¢nosti pri aplikacii zmyslového
marketingu postupovat’ podl'a styroch zakladnych krokov:
1. Urcenie cielov dosiahnutel'nych prostrednictvom zmyslového marketingu,
2. Zaistenie stuladu medzi postupmi a ponukou,
3. Urcenie pozadovaného vysledku a cielového spotrebitel’a,
4

Vyber obchodného modelu a témy.

Lindstrom (2005) tvrdi, ze cielom zmyslového brandingu je stimulovat’ prepojenie
medzi spotrebitelmi a znackou a Ze ,,optimalizuje impulzivne ndkupné spravanie a

umoziuje, aby emocionalne reakcie ovladali nase raciondlne myslenie®.
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Zmysly neustale vytahuju informacie z naSich spomienok a chrlia staticky dojem z
toho, ¢o sa okolo nés deje. Zhromazd’ovanie informdcii prostrednictvom piatich zmyslov je
zakladnym aspektom zivota. Pri vytvarani marketingovych kampani musia organizacie pri
vytvarani reklam zvazit', na ¢o svojou kampanou chcu docielit’ a aky zmysel u ¢loveka chcu
ovplyvnit’ najviac.

V modernom svete marketingu sa experimentalny pristup stal dolezitym nastrojom,
ktory spochybiiuje ti€innost’ tradi¢énych marketingovych metdd a je zaloZeny na poskytovani
skusenosti spotrebitelom. Mnoho spolo¢nosti zabezpec€uje lojalitu zakaznikov a udrzatel'na
konkurencnu vyhodu préave prostrednictvom skusenosti, ktoré ponukajia pouzivatelom.
Zmyslovy marketing je sucastou SirSieho experimentalneho pristupu a predstavuje subor
marketingovych technik, ktorych cielom je ovplyvnit’ spravanie spotrebitelov a sposoby,
akymi vytvaraju nakupné rozhodnutia prostrednictvom zmyslov. Zmyslovy marketing
pOsobi na spotrebitel'ov prostrednictvom zmyslov zraku, sluchu, chuti, cuchu a hmatu (alebo
ich kombinaciou), aby obohatil a formoval spdsob, akym budu spotrebitelia znacku vnimat’.
Kone¢nym vysledkom je, Ze spotrebitel’ je bud’ spokojny, alebo nespokojny, ¢o dalej
reflektuje jeho behavioralnu reakciu (Erenkol, 2015). Intenzita svetla, ton hlasu, jemnost’
latky, vona pracieho prostriedku ¢i chut’ vzoriek kavy ovplyviiuju kone¢né rozhodnutie
spotrebitela o (ne)kupe produktu. Tu je niekol’ko prikladov senzorického marketingu:

e Starbucks: Vona cerstvo uvarenej kavy, ktora sa nesie vzduchom, ked’
vstlpite do predajne Starbucks, je klasickym prikladom zmyslového
marketingu. Vona pomaha vytvarat teplu a prijemna atmosféru, ktora
povzbudzuje zakaznikov, aby sa zdrzali a vychutnali si kédvu.

e Abercrombie & Fitch: Obchody Abercrombie & Fitch si zname svojou
silnou vonou, ktord je rozprasend po celom obchode. Vona je navrhnuta tak,
aby vytvorila $pecifickd atmosféru a emociondlnu odozvu medzi zakaznikmi.

e Kupa nového auta: ak spotrebitel kupuje nové auto najskor absolvuje
sktisobnu jazdu, t. j. Zisti, ako auto funguje, ake je pohodIné a ako sa pri jazde
citi.

Na zéaver, zmyslovy marketing moZe byt’ pre znacky silnym néstrojom na vytvorenie
nezabudnutelného a pdsobivého zazitku pre spotrebitelov. Zapojenim viacerych zmyslov
moZu znacky vybudovat silnejSie emociondlne spojenie so zdkaznikmi a odlisit’ sa od
konkurencie. Tieto priklady demonstruju, ako mézu znacky pouzit' rdzne senzorické

podnety na vytvorenie jedinecného a nezabudnutel'ného zazitku so znackou.
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Zrak a visual marketing

Zrak je najddlezitejsi zo vsetkych l'udskych zmyslov, mozno povazovat aj za
dominantny. Je to zmysel, ktory zhromazd'uje najviac informécii, ktoré tvoria 70 % az 90
% toho, ¢o vnimame. (Cvirik, Hanuldkové, 2021) Cudia zvy&ajne aktivne vnimaji vizualne
podnety vytvaranim predstav a vedome pouzivaju zrak na ¢itanie slov. Spotrebitelia zazivaji
ru$né prostredie plné vizualnych podnetov. Vyberaju si, ktorym vizualnym podnetom budu
venovat pozornost, na zadklade predmetov, ktoré v danom case povazuji za
najzaujimavejsie.

Hultén, Broweus a Dijk (2009) tvrdia, ze vidiet’ je nieCo, ¢o sa musime naucit. V
skuto¢nosti novorodenci vidia svet obratene, pretoze mozgu trva relativne dlho, kym sa
nauci oto€it’ obraz pravou stranou nahor. Dani a Pabalkar (2013) tvrdia, Ze zrak je najsilnejsi
zo vSetkych piatich zmyslov, ked’ze sa nim ziskava az 80 % informdcii. Spojenie medzi
mozgom a o¢ami je naozaj rychle. Hovori sa, Ze uz 45 milisekund staci na to, aby ¢lovek
vizualne rozpoznal dany objekt.

Podl'a Pajonka a Plevovej (2015) su pre obchodnikov délezité dva zakladné prvky —
farba a svetlo. Tieto prvky moézu byt pouzité na rézne ucely, ako napriklad upozornenie
zékaznikov na potencialne nebezpecCenstva, zlepSenie podmienok pre pohodlny nakup,
zaujatie zakaznika alebo naplnenie ocCakavani spotrebitela. Vyber farby by mal byt
zamerany predovsetkym na prislusnost’ predajne k znacke, geograficka oblast’ alebo vkus
majitela.

Medzi najdolezitejSie dimenzie vizualneho prostredia podl'a Kotlera (1974) patri
farba, jas, velkost a tvar. Vyskum potvrdzuje, Ze jas alebo osvetlenie miestnosti a jej farba

ovplyviluji uroven stimulacie spotrebitel'ov, ich naladu, naladu a dokonca aj spravanie.

Cuch a scent marketing

Cuch je pravdepodobne jeden z najcitlivejsich a najemocionalnej$ich zmyslov, nos
ma silna schopnost’ spajat’ ur¢ité aromy s konkrétnymi situaciami. (Ber¢ik a kol., 2020)

Vona ma obrovsky vplyv na to, ako l'udia nakupuji a spéjaju sa so znackami.
Branding bol vZdy o vytvarani emocionalneho spojenia medzi znackou a jej zakaznikmi.
Zatial’ ¢o existuje len obmedzeny vyskum na podporu toho, Ze prijemné vone zvySuji predaj,
obchody ich vyuzivaji ako sucast marketingovej stratégie na vytvorenie zaujimavej

atmosféry v obchode. (Mohana Rao, Rao Jetti, 2020)
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Nadanyova (2017) uvadza: ,Podstata aroma marketingu spoc¢iva v tom, Ze pachy,
ktoré 'udsky nos citi, vyvolavaji urcité podnety v mozgu zodpovedné za vytvorenie emdcie
a spomienok. Cudsky nos moze identifikovat’ a zapamatat’ si az 10 000 voni, priCom 24 %
az 75 % tychto emocii st generované tym, ¢o citi. Na rozdiel od zraku, vone vyvolavaju
ovela viac emocnych zdzitkov a pomocou c¢uchu ich vieme eSte dlho rozpoznavat
a Specifikovat™. V nadvdznosti, Krishna (2011) opisuje vynimo¢nost ¢uchu tym, ze Vv
porovnani s ostatnymi zmyslami, je ¢uch priamo spojeny s pamat'ou. Tato fyzicka a nervova
blizkost' systému je hlavnym dovodom, preco st l'udia schopni zachovat cuchové
informacie dlhsie ako informécie ziskané inymi zmyslami.

Pre priklad, stadia, ktora sa zaoberala vonami a scent marketinom dokazala, ze 84 %
T'udi si s va¢Sou pravdepodobnostou kupi tovar (napr. topanky), alebo ich uprednostni pred
inymi, ked” sa nachadzaju vo vonavej miestnosti. V tej istej Studii mnohé subjekty uviedli,
ze by boli ochotni zaplatit’ za produkt o 10 — 15 % viac ak by sa jednalo o priestor
s prijemnou vonou. (Lindstrom, 2003). Vona spristupniuje priestor. Okrem toho mézu vone
sprostredkovat’ kontrolu a silu tym, ze ovplyviiuja, ako sa I'udia spravaji v danom priestore.
(Canniford, Riach, Hill, 2018).

Vyuzitie voni v marketingu je takmer nekone¢né. Ako priklad mézeme uviest znamu
znaCku Abercrombie and Fitch, ktora pomocou ich charakteristickej vone lakala
nakupujucich do ich obchodov. Dokonca aj trh s nehnutel’'nostami méze vyuzit' vone ako
chlieb prave vytiahnuty z pece, Cerstvo pokosena trava ¢i prazenie kavovych zin a tym
nalakat’ doméacich kupujacich.

Cuch je vel'mi ddlezity, pretoze z neho pochadzaju viac ako dve tretiny emécii. Pachy
maju priamy vplyv na limbicky systém, ktory riadi pocitové a pamétové ¢asti mozgu. Vone
poskytuju ddlezité stopy v procese interpreticie pocitov. Zostavaju dlho v pamiti a
ovplyviiuji vnimanie. Napriek tomu je sila vone casto prehliadand ako prostriedok

iniciovania a prildkania spotrebitel'ov.

Chut’ a marketing chuti
V dneSnom svete vyrobcovia musia Celit' vysokej konkurencii. Marketing chuti
ponuka prileZitost, aby predavajuci u spotrebitelov zapOsobili na zmysly chuti

prostrednictvom réznych foriem.
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V nasej bioldgii mame pit’ zakladnych chuti: sladku, kysla, slani, horkd a umami.
LCudia mo6zu rozliSovat medzi tymito chutami zapojenim vsetkych piatich zmyslov.
(Krishna, 2011)

Existuje presvedéenie, ze jedlo a pitie su casto silne spojené so Stastnymi alebo
pozitivnymi spomienkami, a preto by sa chutovy aspekt marketingu nemal prehliadat’.
(Pollak, Soviar, Vavrek, 2021)

Chutovy marketing predstavuje vyznamny ndstroj zmyslového marketingu, ktory
mdze pomoct’ firmam odlisit’ sa od konkurencie. Hlavnou formou propagécie je ochutnavka
produktov priamo v mieste predaja. Chut a jedlo su neoddelitel'nou sucastou l'udského
Zivota a pomocou jazyka moZe spotrebitel’ Specifikovat’ r6zne chute, identifikovat’ a opisat’
rozne jedla podla chuti a zistit, ¢o ma rad. (Samulova, 2017). Chut ako jedna zo
senzorickych stratégii podl'a Hulténa (2011) nepredstavuje len chut’ samotna. Je to symbioza
vSetkych piatich zmyslov. Sposob, akym produkt vyzerd, vonia, znie, citi, to vSetko je
integrované do konceptu ,,chuti®. Z tohto dovodu sa chut’ Casto spdja s multisenzorickym
vnimanim zakaznika, ktoré je zalozené na interakcii a synergii medzi r6znymi zmyslami
spominanymi vyssie. Toto tvrdenie potvrdzuju aj Cvirik a Hanulakova (2021), ktori
poukazuju na dblezitost’ prepojenia chuti s ostatnymi zmyslami. Konkrétne spajaji chut’ —
hmat, chut’ — sluch, chut’ — zrak a chut’ — ¢uch.

Chut’ hra dolezitu tlohu vo fyzickom, socidlnom a emocionalnom Zivote I'udi a
rozdiely vo vnimani chuti st podmienené kultirnymi a osobnymi faktormi a ovplyvnené

d’al§imi zmyslami, ktoré s nou uzko stvisia.

Hmat a taktilny marketing

Vyber $iat, spravnej $alky ¢i vhodného mobilného teleféonu. V tychto, a mnoho
dal$ich situaciach, pouzivame dotyk na blizsie spoznanie produktu ak je pre nds neznamy.

Taktilny marketing je zaloZeny na skutocnosti, ze l'udskd koza ma miliony
zmyslovych receptorov, prostrednictvom ktorych méze jednotlivec vnimat’ materialy, ich
hmotnost, hladkost’, ¢i jednoduchost’ alebo zlozitost’ produktu. ,,Hmat hra délezitu tilohu aj
pokial’ ide o dizajn balenia. Pomocou hmatu mdZe spotrebitel’ odskusat’, ¢i produkt ma
pozadované a oCakavané vlastnosti, atiez sa presved¢it o kvalite vybraného produktu,*
uvadza Nadanyiova (2017).

Hultén, Broweus a Dijk (2009) zhfiiaji poznatky z akademickej obce a tvrdia, ze

dotyk je mozné citit’ prostrednictvom hmatovych receptorov umiestnenych v kozi. Pri
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akomkol'vek dotyku tieto receptory vysielaju signal do urcitej oblasti mozgovej kory. To
zase umoziuje 'ud’om citit’ a rozpoznat’ teplo, chlad, drsnost’, hladkost’, bolest’ alebo mnoho
inych vnemov.

Realita je takd, ze hmatové vnimanie zvysuje celkovy zazitok znacky pre zékaznikov
prostrednictvom poskytnutia zmyslovych informacii, ako st hmatové pocity pri otvarani
obchodnych dveri, chodzi po podlahe alebo dotyku jemnej kozenej tasky. Ak je u zakaznika
o znacke nizke povedomie, existuje tendencia, ze si produkt budu chciet’ skimat” dotykom.
Skutoc¢ne, dotykom produktu je jednym zo sposobov, ako zistit’ a identifikovat’ jeho kvalitu,
a preto je dotykové vnimanie eSte dolezitejSie, ak sa spotrebitel’ zaujima o neznamu znacku.
(Gobé, 2001).

Spolo¢nosti mézu vytvorit® Specidlny dotykovy zazitok pre svojich zakaznikov
prostrednictvom dotykového marketingu. To im umoziuje vytvorit’ si v o¢iach a mysliach
nazor, ktory ich odlisuje od inych podnikov. Ked zakaznik citi produkt dotykom, T'ahSie
pochopi jeho kvalitu. Je to preto, ze vacSina I'udi komunikuje s produktmi prostrednictvom
fyzického kontaktu. Dotyk pontka informacie, ktoré sa nedaju ziskat’ pozorovanim, ako je
textura, teplota, hmotnost’ a pevnost, ktoré do znacnej miery ovplyviiuju formovanie
nazorov na kvalitu. Napriklad, v restauraciach, dojem, ktory na hosti zanechavajd masivne
pribory, jemnost” poharov, mikkost' z obraskov je velmi dolezita. Dotykovy marketing
pomaha znaCkdm komunikovat so svojimi zdkaznikmi tym, Ze zvySuje ich potrebu

interakcie s produktom.

1.3.2. Sluch a audiomarketing

Zvuky nas sprevadzaji celym naSim Zivotom. Ludsky zivot je naplneny
informéaciami zo zvukoch, ktorym je ¢lovek vystaveny kazdy den. Vyznam zvuku ako
marketingového nastroja je evidentny v jeho vyuziti vo verbalnej komunikécii. Napriklad
zvuk reklamy mézZe zvysit’ emociondlny stav spotrebitel’a a podnietit’ ho k nakupu. Stvisi to
s tym, Ze zvuk je nenahraditel'nou suc¢ast’ou marketingu. Hudba je nevyhnutna na vytvorenie
spravnej atmosféry pre podniky, ktoré chcu oslovit’ konkrétnu klientelu. Poméaha tiez
spotrebitelom zapamitat’ si reklamy tym, Ze oslovuje ich emocie a instinkty.

Cvirik a Hanulakova (2021) uvadzaju, Ze ,,zvuky pdsobia ako mediator na tvorbu

nalady, teda iemocionalneho stavu T'udi“ Audio marketing definuji ako ,marketing
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pdsobiaci na zakaznikov pomocou sluchovych podnetov. Sluchové podnety predstavuji
zvuky akejkol'vek hlasitosti a zvukovej vysky, ktoré¢ dokaze l'udsky sluch vnimat’.*

Zvuk tradine nie je samozrejmou sucastou marketingu mnohych spolo¢nosti.
Pohl'ad na zvuk ako stcast’ brandingu bol dlho prehliadany a v porovnani s inymi oblastami

stivisiacimi s marketingom existuje pomerne malo Studii o vztahu zvuku a znaciek.

Psychologické pésobenie zvuku na ¢loveka
AKo Tudsky vrodeny zmysel, zvuk vo vSeobecnosti (a hudba zvlast), maju moc
oslovit’ publikum bez ohl'adu na to, kde sa nachadzaja, a pritom zanechat’ vplyv na emocie,

interpretaciu sprav, naladu, postoj a zapamétatelnost’.

a) Emdcie

Podl'a Huténa (2009) sa melodia spracovava a uklad4d v pravej hemisfére mozgu,
ktora ma emocionalnu funkciu. Piesefi moZe obsahovat’ slova aj hudbu a vzdy, ked’ su slova
spojené s touto hudbou alebo zalozené na rytmickych prvkoch, budi ulozené na tejto
emocionalnej hemisfére. Hudba sa skladé4 z syntaxe, Struktiry, postupu podobne ako jazyk,
ako aj z rezimu, hlasitosti a melodie.

V zavislosti od hudobnych prvkov, ako je tempo piesne, rytmus a vyska, mézu byt
spustené r6zne emocionalne stavy, napriklad vzrusenie, vaznost’ alebo smatok. Holbrook
(1988) zistil, Ze rychlejSie tempo sa spajalo s pozitivnej$im hodnotenim ako mierne alebo
pomalsie tempo, ¢o znamena, Ze rychla hudba sprostredkiiva skor Stastny a zabavny pocit

nez smutna hudba.

b) Prenos sprav

Hudba umoznuje prenos odkazu a prekonava vsetky bariéry vo vizuali, kultare alebo
jazyku. Zmes reci a piesne teda ponuka praktikom znacky prileZitosti nielen na logické, ale
aj emotivne pritazlivosti. Tito emocionalnu odozvu mozno zabezpecit' iba zhodou medzi
hudbou alebo piesiiou a reklamnym posolstvom, ako to skiimal Oakes vo svojej Studii

,Evaluating Empirical Research to Music in Advertising: A Congruity Perspective® (2007).

c) Naélada a postoje

Hudba moze spustat’ a ovplyviiovat’ ndlady a postoje spotrebitelov (Hultén, 2009),

a preto sa v reklame vyrazne pouziva od 20. rokov 20. storoc¢ia. Maloobchodnici uz dlho
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pouzivaju zvuk na doplnenie zazitku z miesta, od pulzujiicej hudby v obchode pre tinedzerov
az po upokojujuci zvuk potoka v kipeloch (Krishna a kol. 2009). Znacky moézu rozpravat’
svoj pribeh prostrednictvom sluchového zazitku, ktory méze uputat’ pozornost’, pozdvihnut

naladu, podporit’ imidz znacky alebo zvysit’ povedomie o znacke.

d) Zapamdtatelnost’

Ludia maja dobrii zvukovi pamét, ¢o znamend, Ze udalosti z detstva si vieme
priradit’ k roznym zvukom. Zvuky, ktoré sit vniman¢ ako dolezité alebo spojené s poteSenim
alebo inymi vyhodami, st tie, ktoré po¢uvame. Rusivé zvuky vytriedi mozog bez toho, aby
sme si to v8imli. (Hultén, Broweus & Dijk, 2009)

Schopnost’ upttat pozornost a zapamditatelnost’ zvuku modze vyrazne zvysit
zapamaitanie si znacky alebo nazvu produktu (David, 1989). Lava hemisféra spracovava
vyznamy slov a tvori vety, zatial’ Co prava si pamité poradie slov v pesnicke. To vysvetluje,
preco su znelky, slogany a texty zapamétatel'né a presne zapamaitané spotrebitel'mi.

Allan (2006) opisal, Ze reklama na produkt s hudobnym obsahom je zapamétatel'na,
ked’ GispeSne uptta pozornost.

Nie je nahoda, Ze spotrebitelia su ,,bombardovani hudbou z kazdej strany. Zatial’ ¢o
hovorené slovd mézu byt po niekol’kondsobnom opakovani otravné, hudba moze
opakovanie ,,omladit* ked’ze vyuziva rytmy a zvuky, ktoré sprevadzaji verbalne posolstvo.
Stru¢ne povedané, hudba pomaha pri zlepSovani vizualnej a verbalnej obsahovej pamiite,
ako aj pri uchovavani informacii na urcity ¢as (Olsen et al. 2002). Na zaver, schopnost’ zvuku
zapojit’ emdcie a pamat’ spolu s vyzvou na akciu inSpirovala odbornikov na branding, aby

spojili hudbu s vizualnymi alebo inymi zmyslovymi stimulmi.

V kontexte formovania osobnej identity sa hudba ¢asto vyuziva ako inSpiraény zdroj.
Rovnako ako pri ostatnych zmyslovych vnemoch, aj hudobné dojmy mézu u zakaznikov v
obchode automaticky aktivovat’ myslienky spojené s danou melodiou. (Hultén, Broweus &
Dijk, 2009). V kontexte obchodovania sa ¢asto vyuziva hudba ako zdroj inspiracie a spdsob
formovania identity. Rozne obchody vyuZivaji hudobné prvky na vytvorenie urcitej
atmosféry a sUstredenia pozornosti zakaznikov na urcité produkty. Napriklad, pri nakupe
franctizskeho vina sa Casto pocuje Sanson, zatial' ¢o v predajni panskej vybavy moze byt
pocuta rockova alebo metalova hudba. Nékupné centra zvycajne pouzivajli nendpadnu a

pokojnu hudbu, ktord neotravuje ani nedrazdi. Tento proces, kedy sa vyuziva hudba na
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propagaciu produktov, sa nazyva audio marketing. Audio marketing zahfna vyuzitie hudby
v rdznych propagacnych nastrojoch a ma za ciel’ lepSie uspokojenie potrieb zédkaznikov
prostrednictvom sluchovych podnetov (Makomaska, 2011). Krishna (2011) zistila, Ze hudba
ovplyviiuje, kol’ko Casu stravia zakaznici v obchode. Ak zakaznici vnimajd hudbu pozitivne,
veria, Zze v obchode stravili menej ¢asu ako tomu naozaj je. To sa vSak tyka aj negativneho
vnimania hudby; zakaznici, ktorym sa hudba nepaci, tvrdia, Ze v obchode stravili viac ¢asu,
nez v skutocnosti stravili. Hudba s vy$§im tempom prirodzene zrychl'uje vnimanie Casu
v mysli zakaznika. Kovanda (2013) tvrdi, Ze je to spdsobené zvySenou frekvenciou tiderov
hudby. Vysokorychlostnd hudba udrzuje konzistentné udery za mintitu, ¢o moze viest’ k
adrenalinovému néporu pre posluchaca.

Podl'a Bateyho (2015) sa hudba pouZziva nielen na vytvaranie predajnej atmosféry a
zvySovanie predaja, ale aj ako sucast’ identity znacky alebo audio loga. Pouzitie zvukovych
alebo hudobnych skladieb ako st¢asti produktu méZe mat’ vplyv na vnimanie znacky a moze
tiez pomoct zvysit povedomie o nej. Vzhl'adom na to, Ze hudba bola vnimand ako
efektivnejSia a nezabudnutel’nejSia ako vizualne néstroje, zékaznici si mozu lepSie pamatat’
zvukové prvky znacky nez vizudlne. To znamend, ze dolezitost’ zvuku v brandingu by sa
nemala podcefiovat, pretoze zvuk méze byt dokonca rozhodujucim faktorom pri vybere u

spotrebitela (Lindstrom, 2005).

1.3 Sonic branding
1.3.1 Co je sonic branding?

Je jasné, Ze ndzory na ulohu hudby a zvuku v brandingu su rozdielne. Hoci existuju
vyskumy, ktoré naznacuju, ze uloha zvuku v brandingu je nezmyselnd, stidle mozeme
zaznamenat’ trend smerom k zvySenému zvukovému profilovaniu v spolo¢nostiach. Dnes$na
znacka musi komunikovat so zdkaznikmi na hlbSej Grovni, aby ich mohla oslovit.
Budovanie znacky uZ teda nie je len o tom, ze ako spolo¢nost’ ju naplnite kI'icovymi slovami
a zvolenou identitou. Znacka musi tiez komunikovat’ so spotrebiteI'mi na ¢o najva¢Som pocte
arovni. Va¢sina spolo¢nosti ma prisne pravidla pre pouzivanie svojich vizualnych log, ¢iuz
ide o pismo, farbu alebo grafiku. Teraz sa zd4, Ze stale viac spolo¢nosti uplatiiuje rovnaky

pristup k audiu.
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Cvirik a Hanulakové (2021) opisujd pojem sonic branding ako ,,prepojenie audio
marketingu a brandingu, pri¢om cielom je dosiahnutie strategickych a taktickych vyhod
s vyuzitim holistického chapania moznosti zvuku. Sonic alebo audio branding maju snahu
definovat’ znac¢ku za pomoci zvuku a / alebo hudby.*

Kilian vSak opisuje, Ze v ramci sucasnej odbornej literatury sa vyskytuju aj pojmy
ako ,,brand sound, sound branding, corporate sound, acoustic branding, audio branding a
sound mark® v podobnom, ¢i dokonca rovnakom vyzname k pojmu sonic branding (
Gustafsson 2015). ,,Pritomnost’ hudby v konzumnej spolo¢nosti a jej vyuzitie v marketingu
sa oznacuje ako sonic branding, acoustic branding, audio branding, sound branding, branded
sound, music branding, muzak, elevator music, piped music, background music, foreground
music, soundscape, audiovisual identity , sound studies a sonic design* (Gustafsson 2015).

Palghat (2009) zadefinoval sonic branding ako akusi neverbalnu identitu, ktora
vytvara jedineCni konfiguraciu charakteristik dizajnu a hodnotiacich usudkov zndmosti,
sympatii, uznania a osobnosti prostrednictvom starostlivého usporiadania s vyuzitim
prirodzenych alebo syntetizovanych zvukov. Sonic branding znamena prelozenie atributov
znacky a osobnosti do jedinecnych a konzistentnych zvukovych prvkov. Inymi slovami,
branding v audio svete je o hl'adani toho, ako znacka znie a ako si ju spotrebitel’ pripomina
alebo pamata (Vaynerchuk, 2019).

PresnejSiu definiciu ponuka International Sound Awards zvukovy branding je
,proces rozvoja znaCky a riadenia znacky pomocou pocutelnych prvkov v ramci

komunikécie znacky*.

Dve jednoduché otazky mézu urcit, ¢i je sonic branding dobry alebo nie: Poznaju
zakaznici tento zvuk? A dokazu spojit’ zvuk so zna¢kou? (Jackson, Jankovich, 2013) Cielom
sonického brandingu je vytvorit’ pocutelny symbol, ktory u spotrebitel'ov vyvola silna
emocionalnu odozvu na znacku, ktora reprezentuje (Boyle, 2015).

Pri sonic brandingu je ddlezité uvedomit’ si, aky druh zvuku znacky vyhodnotia za
vhodny pri budovani znacky. Existuje mnoho réznych klasifikécii zvukov. Jackson (2003)
rozdel'uje l'udské vnimanie zvuku do troch zékladnych skupin: hlas, ambience a hudba:

e Hlas - v kontexte sonic brandingu sa hlas vztahuje na akykol'vek zvuk, ktory
I'udské bytost’ vydava, ked’ je vzduch vypudzovany z pl'ic cez hlasovt schranku
alebo hrtan. To znamena, ze Cokol'vek od zivnutia az po spev zndmeho spevaka

mozno povazovat' za hlas, rovnako ako hovoreny jazyk.

25



e Ambience - okolité zvuky, ktoré zahfnaju zvuky pocasia, zvuky strojov a
cokol'vek iné ako l'udské hlasy alebo identifikovatelné nastroje. Okolity zvuk
moéze tvorit’ dolezitti sacast’ zvukového loga. Ich najvyznamnejSou tlohou je
v8ak pravdepodobne vytvaranie sonic brandingu pre znacky spojené s prirodou,
pre ktoré moézu byt’ pouzité zvuky vetra, dazd’a, mora a podobne.

e Hudba - pokial’ ide o sonic branding, zakladnym druhom zvuku je hudba. Hudba
moZe obsahovat’ vSetky zvuky sveta. Nejde teda len o zvuk, ktory nastroj
vydava. Hudba mo6Zze obsahovat’ akykol'vek existujuci zvuk (vratane spevu a

externych nel'udskych a technologickych zvukov).

V stcasnosti existuje tol’ko moznosti, ako mézu znacky so svojimi zakaznikmi
komunikovat’ prostrednictvom zvuku naprie¢ vSetkymi komunikacnymi prostriedkami: v
televizii, radiu, kine, pri telefonate, v maloobchode, na veéierkoch, konferenciach, v
kancelariach, na webe, cez CD, na udalostiach, firemnych videach atd’. Véc¢sina zvukov,
ktoré znacka vyuziva, je vSak vybrana nevedome; zna¢ky investuji vel'a do toho, aby dobre
vyzerali, ale nie do toho, ako zneji. Mnozstvo uspeSnych podnikov investuje do hudobného
priemyslu a hodnota, ktort ziskaju s vytvorenymi zvukovymi aktivami, je ovela véac¢sia ako

ich skutoc¢na investicia (Jackson, 2003).

1.3.2 Strucna historia sonic brandingu

Zvuk a hudba boli sacast’'ou zivota I'udi, aby identifikovali myslienky a presvedcenia,
kmene, timy a narody. Cim viac svet napredoval, tym viac sa hudba stévala délezitejsou -
napriklad, Stdtna hymna sa stala Standardnou metédou na ziskanie vlastenectva pocas
globalnych udalosti, ako sti olympijské hry alebo pocas vojny. Co sa tyka komeréného
vyuzitia zvuku a hudby, znelka mohla byt prvym hudobnym predajom.

Podla Jacksona (2003), hudba existovala ako sucast’ maloobchodného zazitku davno
pred pojmom sonic branding, avsak, hudba bola nedostato¢ne vyuzivana ako prostriedok na
posilnenie a komunikaciu identity znacky. Tvrdi, ze sonic branding zacal v 80. rokoch,
podobne ako vtedy radio, a rozbehol sa v polovici 90. rokov.

Jackson a Jankovich (2013) veria, ze znelky uzreli svetlo v 1500 a 1600, ked’ boli
ulice Londyna plné obchodov a majitelia kricali kratke hudobné vtipy o tom, ¢o predavali,
aby prildkali I'udi.
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V nasledujucich rokoch sa partnermi zacali stavat’ umelci v hudobnom priemysle a
komer¢né znacky. Dobrym prikladom je, ked’ znacka Pepsi urobila reklamu na melddiu Billy
Jean od Michaela Jacksona. Reklama sa stala tak popularnou, Ze l'udia volali do radii a
ziadali piesen Pepsi.

V roku 2009 Heartbeats International, Svédska agentura pre zvukovi znacku,
vykonala vyskum, v ktorom zistila, ze 97 % poprednych svetovych znaciek si mysli, ze
hudba méze posilnit’ ich znacku (Heartbeats International, 2009).

V minulosti boli vybery hudby a zvuku mnohych marketérov a agentir nadhodné,
Casto zavislé od dostupnych finanénych zdrojov a zriedkavo spojené s identitou znacky.
Mnoho svetovych spolo¢nosti si uvedomilo, Ze hudba — podstata sonic brandingu — sa
neviaZe na hranice. Je to univerzdlne zrozumitel'ny jazyk, ktory sa moZze ukézat’ ako silny
nastroj komunikacie znacky. (Jackson, 2004). Hoci sa zvuk a hudba pouZzivaju v marketingu
uz mnoho rokov r6znymi spdsobmi, ich strategicka hodnota a predstava, ze hudbu a zvuk
mozno pouzit’ ako prostriedok na odliSenie znacky a vytvorenie silnej asociacie so znackou,

bola uznana len relativne nedavno.

1.4 Elementy sonic brandingu

Hultén (2009) uvadza, ze sonic branding nie je len zvuk alebo znelka, ale
systematické vytvaranie audio jazyka pre znacku. Tento jazyk je vytazkom z podstaty
znacky, hodnoty, prislubu a osobnosti. V ramci firemného zvukového dizajnu sa uplatiiuje
niekol’ko prvkov audio brandingu. Kazdy z danych prvkov, znazornenych na obrazku 3 , ma

urcité vlastnosti, ktoré si nasledne podrobne popiseme.
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Obrazok 3 Elementy sonic brandingu

Zvukovoa
ikona

Elementy
sonic
brandingu

Zvukova
kulisa

Firemna
hymna

Zdroj: vlastné spracovanie

1.4.1 Zvukové logo

Audio/zvukové logo (sogo) alebo audio/zvukova identita su kratke charakteristické
sekvencie zvuku alebo melodie spojené s grafickym logom spolo¢nosti alebo logom znacky.
Sogo, ktoré je akustickym ekvivalentom vizudlneho loga, moéZe okamzZite posilnit
rozpoznanie znacky (Pomerleau, 2019). Podl'a ABA ide o zvukovy prvok identity znacky,
ktory musi byt stru¢ny, jasny, putavy, flexibilny a prispdsobitelny znacke. Zvukové znaky
moZu mat’ podobu kratkej hudby (melddie) alebo zvukového efektu.

Zvukoveé logo je niekedy vnimané ako sluchovy protipdl vizudlneho loga znacky a
plni podobnu tlohu ako vizualne logo znacky (Krishnan a kol., 2012). Zvukové logo sa tiez
povazuje za pocutelny pamitovy spustac spojeny so znackou (Groves, 2011). Hlavna
mySslienka zvukového loga je taka, ze ked’ je spotrebitel’ vystaveny tomuto druhu loga,
spomenie si na znacku spojent so zvukovym logom. Okrem toho bude zvuk loga evokovat’
d’alSie asociacie znacky, ako st osobné skusenosti spotrebitel'a so znatkou a komunikacia
znacky. Podla Jacksona (2013) najuspesnejsie zvukové loga obsahujii melodiu, pretoze
»melodia je zlozkou hudby, ktori mozog najl'ahSie spracovava a vyZzaduje iba nizku uroven

zapojenia posluchéca, aby sa stala rozpoznatelnou a nezabudnutelnou.*
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Je dolezité vediet, Co vlastne definuje efektivne zvukové logo. Groves (2012)

navrhol stubor kritérii, ktoré mozno pouzit’ na postidenie ti¢innosti alebo pomoci pri vyvoji

noveho zvukového loga:

Vhodnost’ pre znacku - zvukoveé logo by malo zodpovedat’ imidzu znacky. Vyskum
naznacuje, ze v priebehu ¢asu ma vizudlne logo znacky schopnost’ byt priamo
prirovnané ku konkrétnej znacke, a aj ked’ sa spotrebitel’ na logo pozera z dialky.
(Farhana, 2012). Ak sa zmysluplné zvukové logo pouziva strategicky pocas
vyznamného ¢asového obdobia, ma tieZ schopnost’ byt’ priamo spojené so znackou
a ked’ spotrebitel’ pocuje zvukoveé logo, pripomenie sa mu znacka, aj ked’ je nazov
znacky nie je k dispozicii.

Prenosnost’ - vo vSeobecnosti je zvukové logo schopné dobre prenasat’ a moze
komunikovat’ zna¢né mnozstvo informacii o imidzi znaCky. Nema tiez Ziadne
obmedzenia z hl'adiska geografickych hranic, ak zvukové logo nema Ziadne texty v
konkrétnom jazyku. Je vSak doélezité zabezpecit, aby bol zvuk zvukového loga
pritazlivy pre spotrebitelov z r6znych cielovych trhov.

Obl'ibenost’ - Je dolezité¢ vybrat zvukové logo, ktoré by bolo pre spotrebitela
esteticky pritazlivé. Zvukové logo by malo byt pre spotrebitela prijemné. Ak
spotrebitel’ povazuje zvukové logo znacky za drazdivé, nemusi sa mu pacit’ a bude
sa vyhybat reklame danej znacky. Tieto negativne pocity vo¢i zvuku, ¢i zvukovému
logu, m6zu ovplyvnit’ aj vSeobecné pocity spotrebitel'a voc¢i znacke. Pretoze hudba
ma schopnost’ byt silne prepojend s uréitymi emociami a spomienkami, je dolezité,
aby zvukoveé logo pri pocuti vyvolalo pozitivhu emocionalnu odozvu (Oakes a kol.,
2013).

Casové trvanie zvukového loga zvycajne nie je dlhiie ako pit sekind. Ukazkou

zvukového loga moze byt kratky hudobny klip, riff alebo voiceover s pouzitim nastrojov,

hlasu alebo syntetickych zvukovych efektov. Ide o podpis alebo ,,identifikator” znacky,

ktory hrd vyznamna Glohu pri formovani firemného sonic brandigu pre spolo¢nosti na celom

svete Forceville (2008). Medzi priklady znamych zvukovych log patri 5-tonové logo Intel a

4-tonové spustacie zvonéeky systému Windows Vista (Krishnan a kol., 2012). Schopnost’

zvukového loga vyvolat’ vyrazny emociondlny pocit by sa mala zvazit’, pretoze hudba ma

schopnost byt’ silne prepojena s emdciami a spomienkami (Oakes, Patterson a Oakes, 2013).
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Afektivne reakcie spotrebitel'ov na zvukové logo znacky sa mozu preniest’ na produkt a

ovplyvnit ich celkové pocity voci znacke.

1.4.2 Zvukové ikony a zvukova kulisa

Zvukova ikona je najmensia forma sonic brandingu. Da sa kombinovat’ so zvukovym
logom alebo ho mo6ze nahradit’ napr. zvuk otvarania fl'ase piva v reklame na alkohol. (Nufer,
2019) Ide o kratke a jednoduché 'ubovolné zvuky a pipnutia, ktorych tlohou je pocutelne
upozornit’ pouzivatela napriklad na prichadzajucu SMS, spravu na Facebook Messengeri
alebo vybitie batérie.

Zvukova kulisa je kombinaciou niekol’kych okolitych zvukov. Doraz sa kladie skor
na samotné prostredie nez na reklamné posolstvo znacky. Zvukové kulisy st zvycajne
inStrumentalne (Nufer, 2019). Tvorba zvukovej kulisy je zaloZena na subjektivnom vnimani
a chapani jednotlivca, kultiry a spolo¢nosti. Ako priklad si vezmeme zvuk vin, jeho

vysielany zvuk da spotrebitel'ovi pocit plaze spojenej s nadhernymi letnymi aktivitami.

1.4.3 Jingle

Ide o kratky hudobny ¢i nehudobny prvok oznacujici zaciatok ¢i koniec reklamy,
programu alebo vysielania. Jingle je historicky prvy spdsob sonic brandingu. Jackson v prvej
publikécii o sonic brandingu definuje jingle ako ,.kratky slogan, vers alebo napev navrhnuty
tak, aby bol 'ahko zapamatatelny* (Jackson, Fulberg 2003). Jingle pozostava z hudobnych
fraz a vyznamov, ktoré Specificky propaguji a umiestiiuji inzerovany produkt, Casto
prostrednictvom reklamného sloganu na posilnenie identity znac¢ky. Jingle mozno pouZit’ aj
v nereklamnych kontextoch na vytvorenie a udrZanie imidzu znacky (Jain, 2019).

Alexomanolaki, Loveday a Kennett (2006) zistili, Ze jingle pouzivané v televiznych
reklamach zlepSili implicitné ucenie a zvysili schopnost’ divdka zapamitat’ si slova a
obrézky. Jingle sa m6ézu vryt’ do mysli I'udi bez toho, aby si to uvedomovali. To moze viest’
k usnym cervom (angl. earworms), ¢o st melodie, ktoré sa nedobrovolne opakuji v mysli
Cloveka (Williamson, Liikkanen, Jakubowski a Stewart, 2014). Ak ma znelka pozitivnu
konotéciu, toto spontanne spomenutie si moéze I'udi povzbudit' ku kape produktu, ¢o je
cielom vac¢siny inzerentov. Allan (2008) uvadza fakt, ze sa s najvac¢Sou pravdepodobnostou
objavuju v reklaméch na rychle obcerstvenie, pravdepodobne preto, Ze znacky rychleho
obcerstvenia maju tendenciu byt svojraznejsie, ¢o sa k jinglu hodi. Zakladom je, Ze jingle
musia byt’ zabavné a nie otravné, aby na zédkaznika zaposobili a zanechali dojem.
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1.4.4 Piesen znacky a firemna hymna

Spotrebitelia si s va¢Sou pravdepodobnost'ou kiipia produkt, ak poznaju a maja radi
hudbu s nim spojent. Mdze to byt akykol'vek druh piesne — originalna alebo zloZena — za
predpokladu, Ze je licencovand a zahrnutda do dlhodobého pouzivania vo vSetkych
kontaktnych bodoch. Vytvorenie neoddelitelného puta medzi znackou a jej pridruzenou
piesiiou je mozné prostrednictvom konzistentného pouzivania naprie¢ viacerymi
kontaktnymi bodmi (Treasure, 2011). Pieseit mdze byt’ spojena s konkrétnou znackou, ak
sa pouziva pravidelne pocas dlhSiecho Casového obdobia. Hranie rovnakych melddii vSak
modze spdsobit’, Ze piesen strati svoju pritazlivost a moéze dokonca obt'azovat’ publikum.
OdolnejsSou alternativou je pouzitie hymny spolo¢nosti v akomkol'vek hudobnom Style.
Zmenenu verziu, ktord zachovava melodiu, moZzno pouzit’ bez vykonania vidite'nych zmien.
Piesen a zvuk by sa mali hladko spajat’ s pribehom spolo¢nosti, aby sa hudba silne spojila
so znackou (Lantos, Craton, 2011). Beckerman (2014) veri, ze spolo¢nosti by mali pouzivat
piesen, ktora odraza ich osobnost, poslanie a miesto. Pri vytvarani tohto prepojenia by
piesen a zvuk mali byt autentické a zmyslupIné pre pribeh.

V praxi sa stretavame s dvoma druhmi piesni znaciek:

e korpordcie pouzivaju uspeSné piesne na vytvorenie zvukového konceptu
znaCky a nasledne tento koncept pouzivaji na propagaciu svojich produktov
verejnosti. Tieto skladby nepochadzaju zo strany spolo¢nosti a nesuvisia so
ziadnou konkrétnou znackou. Su to jednoducho obyc¢ajné hudobné
kompozicie, ktoré sa maji hrat v radiu, na webe alebo na inych
streamovacich platforméach. (Allan, 2006)

e Spolocnosti profituju z produkcie skladieb vyhradne pre nich. Pouzitie piesne
sa hodi k tomu, Ze prvky audio brandingu st jedine¢né. Tieto piesne su
Specidlne vytvorené pre reklamy. Texty pomahaju inzerentom zaposobit’ na
ich reklamy urc¢itou vecnou, emocionalnou a logickou pritazlivost'ou (Huron,
1989).

Okrem piesne znacky moze podnik preniest’ aj hlbsie posolstvo k zdkaznikom a
zamestnancom prostrednictvom ,,firemnej hymny*. Tieto inSpirativne melodie mozu
rozpréavat’ pribeh spolo¢nosti, jej poslanie, zdkladné hodnoty a presved¢enia. Firemna hymna
vyjadruje chvalu a reSpekt celej spolocnosti a znacky. Firemna piesei, podobnéa skladbe

znacky, sa pouziva pre celt spolo¢nost’ a nie iba pre jednu znacku. Upeviluje vztahy medzi
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Clenmi spolo¢nosti. Z tohto dovodu si hymny bezne prehrdvané na valnych

zhromazdeniach, internych obchodnych prezentéacidch alebo na vyrocie spolo¢nosti.

1.4.5 Hlas znacky a zvuk produktu

Hlas znacky je hovoriaci alebo spievajuci hlas, ktory prostrednictvom hlasu
samotného poskytuje poslucha¢om atraktivne asociacie a emocie. Hlas zna¢ky zahfia vSetok
zvuk hovoreného slova v komunikacii znacky, od telefonneho operatora, pracovnika na
recepcii, voiceoveru v automatizovanom telefonnom systéme alebo v reklame, az po
obchodnych zastupcov znacky (Treasure, 2011). Treasure (2011) tvrdi, ze "kazda znacka,
ktora sa vyjadruje hlasom musi definovat’ svoj vychodiskovy hlas, aby zostala konzistentna
v tom, ako je pocuta." Je preto potrebné definovat’, ¢i hlas znacky bude muzsky, alebo
zensky, mlady ¢i vyspely, hlboky ¢i vysoky , ¢i bude mat’ prizvuk alebo bude vyuzivat
Specificku slovnl zdsobu. Schaffer (2022) definuje 4 typy hlasov znaciek:

e hravy — z tohto typu hlasu vyzaruje veselost’ a priatel’sky pristup. Znacky sa
prostrednictvom tohto typu hlasu snazia zaujat’ napriklad humorom,

e autoritativny — sebavedomi hlas, ktory vzbudzuje doveru u zékaznika,

e Tudsky — sUcitny a prakticky hlas, ktory prinasa pocit spojenia znacky so
spotrebitel'om,

e pristupny — vrely a prijemny hlas, ktory dodava zakaznikom pocit, ze maju

moznost’ obchodovat’ so spolo¢nost’'ou.

Zvuk produktu je zvuk, ktory v mnoho pripadoch vydava samotny produkt.
Prikladom moze byt znacka BMW, ktoréd preniesla svoj automobilovy zvuk do svojho
zvukového loga znacky, ktoré sprevadza subor funkénych zvukov ako zvuky pri Startovani,

zrychlenie, spomalenie a zosilnenie.

Sonic branding je v dneSnom marketingovom prostredi Coraz dolezitej$i. S
rozmachom audio a hlasovych rozhrani, ako st inteligentné reproduktory a hlasovi asistenti,
sa audio branding stal pre spolo¢nosti zdsadnym spdsobom, ako vytvorit’ vyraznu identitu
znacky a spojit’ sa so spotrebitel'mi novymi sposobmi.

Sonic branding mozZe pomdct’ vytvorit emociondlne spojenie so spotrebiteImi a

posilnit’ posolstvo znacky, ¢im sa stane menej zabudnutelnejsSim a viac rozpoznatel'nejsim.
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Moéze tiez pomdet’ odlisit’ znacku od konkurencie a vytvorit’ dojem konzistentnosti medzi
roznymi bodmi kontaktu.

Celkovo mozno povedat’, ze zvukové znacky mozu byt’ pre spolo¢nosti efektivnym
sposobom, ako vytvorit’ trvaly dojem na spotrebitelov a zvysit povedomie o znacke a
lojalitu. S rozvojom smartfonov a pohodlne prenosnych notebookov sa vided stali
obl'ibenym médiom reklamy. Preto sa Coraz viac pozornosti venuje pojmu ,,multisenzoricky
marketing®, v ktorom spolo¢nosti vyuzivaju nielen vizualne informacie, ale aj sluchove,
chutové a Cuchové informacie na sprostredkovanie svojich produktov a imidZzu znacky.
Medzi zmyslovymi vstupmi je prave zvuk jeden zo vstupov, ktory mozno vyuzit’ v roznych
formach a mozno ho v kratkom ¢ase I'ahko rozsirit medzi mnoho I'udi. Sonic branding je
marketingova technika, ktora zahfiia pouzitie zvukovych signalov, ako su jingle alebo
zvukové efekty, na vytvorenie charakteristickej identity znacky.

Ciel'om sonic brandingu je vytvorit’ zapamétatel'nli a rozpoznatel'na audio identitu,
ktord pomaha spotrebitelom identifikovat’ znacku a odlisit’ ju od konkurencie. Sonic
branding méze pomdct’ posilnit’ posolstvo znacky a vytvorit emocionalne spojenie so
spotrebitel'mi. Silnd zvukova znaCka mdéze tiez zlepSit' zapamditanie si znacky, Co je
schopnost’ spotrebitel’a zapamaitat’ si konkrétnu znacku, ked’ sa zobrazi vyzva na kategoriu
produktu alebo konkrétnu potrebu, a rozpoznanie znacky, ¢o je schopnost spotrebitel’a
rozpoznat’ znacku medzi siborom inych znaciek bez akychkol'vek vyziev alebo Specifickych
podnetov.

Na zaver mozno konStatovat, ze sonic branding je dolezitou marketingovou
technikou. So zvysujicim sa vyznamom zvukovych a hlasovych rozhrani sa sonic branding
stdva Coraz dolezitejSou sucastou marketingovych stratégii mnohych spolocnosti.
Vybudovanim silného sonic brandingu mézu spoloCnosti vytvorit' trvaly dojem na

spotrebitel'ov a zvysit’ ich Sance na uspech na preplnenom a konkuren¢nom trhu.
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2 Ciel prace
Hlavnym cielom diplomovej prace je skimanie povedomia 0 jednotlivych znackach,
s dérazom na rozpoznanie a vybavenie znacky prostrednictvom jednotlivych elementov
sonic brandingu vo vybranom segmente a nasledné vyhodnotenie vyznamnosti sonic
brandingu.
Na dosiahnutie hlavného ciel'a bolo potrebné stanovit’ si ¢iastkové ciele, ktoré sme
rozdelili na 2 casti, a to: teoretické Ciastkové ciele a praktické ¢iastkové ciele.
Teoretické Ciastkové ciele zahfnali:
e Objasnenie pojmu brand a branding a s nim spojené povedomie 0 zna¢ke a asociacie
so znackou.
e Vysvetlenie zmyslového marketingu prostrednictvom jednotlivych zmyslov.

e Identifikacia sonic brandingu a jeho elementov.

Praktické Ciastkové ciele zahtnali:

e SkUmanie povedomia 0 vybranych znackach prostrednictvom elementov sonic
brandingu v segmente Studentov, ktoré su sucast'ou dotaznikového prieskumu.

e Prostrednictvom vyhodnotenych hypotéz poukazat na faktory, ktoré mohli
ovplyvnit’ vybavenie a priradenie spravnej znacky ku zvukovej ukazke elementu
sonic brandingu.

e Vypracovanie navrhov a odporacani pre marketingovu prax.
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3 Metodika prace a metddy skimania

V nasledujucej kapitole sme sa venovali metodike a metodoldgie prace. Konkrétne
sme charakterizovali objekt skimania, kde sme sa venovali zvolenym prvkom sonic
brandingu. Néasledne sme opisali pracovné postupy a spdsob ziskavania Udajov, ktoré sme
spracovali v kapitole €. 4. V poslednej ¢asti sme sa venovali jednotlivym metédam, pomocou

ktorych sme vyhodnocovali a interpretovali vysledky.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Jednotlivé zvukové ukazky sonic brandingu boli désledne vyberané podl'a urcitych
kritérii. Pre segment Studentov sme vybrali elementy sonic brandingu svetovych ale aj
slovenskych znaciek. TaktieZ sme zohl'adnili faktor ¢asu, takZe sme volili znacky, ktoré st
na trhu dlh$iu dobu a dlh$ie vyuzivaji sonic branding spolu so zna¢kami, ktoré st mladsie
a teda sonic branding vyuzivaju pomerne kratky ¢as. Aj dizka zvukovej ukazky zohrala rolu
pri ich vybere. Zvolili sme zvukové loga do 4 sekdnd, do 10 sekind a nad 10 sekdnd.
Existuji znacky, ktoré nepozivaju element sonic brandingu v reklamach ale iba pri
pouzivani ich produktu a aj tieto znacky sme zahrnuli do prieskumu. V neposlednom rade
sme dbali na faktor komunika¢nych kandlov a vyuzivanie sonic brandingu naprie¢ nimi.
Vyberali sme znacky, ktorych reklama sa vyskytuje v TV, na Youtube, v radiu alebo pri
kombinacii tychto komunikacnych prostriedkov. Po zohl'adneni tychto faktorov sme dospeli
k 10 zvukovym ukazkam, ktoré si jednotlivo popiSeme v nasledujicich kapitolach

zaverecnej prace.

3.1.1 Zvukové loga

Ako sme v kapitole ¢.1 spominali, audio/zvukové logo (sogo) alebo audio/zvukova
identita su kratke charakteristické sekvencie zvuku alebo melddie spojené s grafickym
logom spolo¢nosti alebo logom znacky (Pomerleau, 2019). Vybrali sme 5 znaliek
vyuzivajicich zvukové loga. Prvym z nich bolo zvukové logo znacky Intel (ukazka €. 1).
Audio logo spolo¢nosti Intel zlozil rakasky hudobnik Walter Werzowa v roku 1980. Prave

toto zvukové logo sa zaradzujme medzi najznamejsie zvukové loga v historii a to najma pre

chytlavy sled not. (May, 2019)
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V roku 1994 Nokia (ukazka ¢. 2) urobila prelomové rozhodnutie vytvorit’ prvé
pocutelné logo na svete tak, ze si ho vybrala ako vyzvanaci ton. Zatial ¢o iné znacky
vytvorili l'ahko identifikovatel'n( znelku alebo slogan, Nokia cheela nie¢o jedine¢né, ¢o by
ich znacku odlisilo tak jasne ako ich vizualne logo. (Grauman, 2021) Nokia teda pouziva
svoje zvukové logo uz mnoho rokov. Je dolezité poznamenat’, ze rovnako ako u znacky Intel,
aj Nokia svoje zvukové logo v priebehu rokov meni.

Zvukové loga sa stavajii naju¢innejSimi pri opakovani. Ako priklad moézeme uviest’
charakteristické zvukové logo streamovacej platformy Netflix (ukazka ¢. 3), ktoré zahra
v momente ako pouzivatel’ spusti aplikaciu. Veduci produktového manazmentu spolo¢nosti
Netflix, Tod Yellin, uvddza kla¢ové faktory, na zaklade ktorych vzniklo jedno
Z najznamejSich zvukovych l6g na svete: zvukové logo muselo byt kratke a svieZe, stvisiet’
s filmovych priemyslom a u divaka vytvorit’ pocit napétia a o¢akavania. (Bhanarkar, 2021)
Utelom zvukového loga Netflix je poskytnat’ konzistentna a rozpoznatel'nt zvukovi znacku
pre pdvodny obsah spoloc¢nosti a vytvorit’ u divdkov pocit o¢akavania a vzrusenia, ked’ zacna
pozerat’ novu relaciu alebo film. Podobne je na tom aj zvukové logo spolo¢nosti Cinemax
(ukazka ¢. 4). Ide o spolo¢nost’ prevadzajicu siet’ kin po celej Eurdpe. Pri tejto znacke sa
taktiez stretavame so spustenim zvukového loga pred kazdym premietanim. Poslednym
zvukovym logom, ktoré bolo zahrnuté do dotaznikoveho prieskumu je zvukové logo
spolo¢nosti Coca-Cola (ukazka ¢. 8). Vyuzitim ich posolstva ,, Taste the feeling® spolu s
prirodzenou zvukovou kulisou (otvaranie flase, zvuk padnutia uzaveru fl'ase, zvuk kociek
'adu, zvuk nalievania, Sumenia a ,,ahh* vyjadrenia spokojnosti) robi Coca-Cola viac nez len
predaj nealkoholicky napoj— predava zazitok. Pomocou zvukovej kulisy, ktora to podporuje,
znacka dokézala prekonat’ kultirne a jazykové bariéry, a tak oslovit’ spotrebitel'ov na celom

svete.

3.1.2 Jingle

Jingle je kratky hudobny ¢i nehudobny prvok oznacujiici zaciatok ¢i koniec reklamy,
programu alebo vysielania. Jackson v prvej publikécii o sonic brandingu definuje jingle ako
»kratky slogan, ver§ alebo napev navrhnuty tak, aby bol 'ahko zapamaitatel'ny* (Jackson,
Fulberg 2003).

Medzi najznamejsie jednoznacne patri jingle od spoloc¢nosti McDonald's (ukazka ¢.
8). Slogan 'I'm lovin' it' spolu s chytl'avym vokdlnym hacikom ,,ba da ba ba ba* je vSeobecne

popularny a okamzite rozpoznatelny. Na vytvoreni tohto jinglu sa podiel’ala séria kreativcov
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vratane Justina Timberlakea, Pharrella Williamsa a d’alsich. Vyhodou tohto audio loga je,
ze je vel'mi flexibilné a 'ahko prispdsobitel'né miestnym trhom, jazykom a kultiram, ako aj
Specifickym udalostiam a réoznym hudobnym S$tylom. S jinglom sa mézeme stretdvat
v reklamach v televizii, na YouTube, Vv podcastoch ¢i radiach. Aby sme zachovali
podmienky pri vybere zvukovych ukazok do dotaznikového prieskumu, respondentom bola
poskytnuta ukéazka bez znameho sloganu. O jingloch znagiek TV Markiza a Zelezni¢na

spolo¢nost’ Slovensko (d’alej len ZSSK) sme nenasli dostupné informacie

3.1.3 Piesen znacky

Pod pojmom piesent znaky rozumieme akykol'vek druh hudby — origindlna alebo
zloZzend — za predpokladu, Ze je licencovand a zahrnuta do dlhodobého pouZivania vo
vSetkych kontaktnych bodoch. Vytvorenie neoddelitelného puta medzi znackou a jej
pridruzenou hudbou je moZzné prostrednictvom konzistentného pouZzivania naprie¢
viacerymi kontaktnymi bodmi (Treasure, 2011).

Formula 1 (ukazka ¢. 6) je ,,jeden z najpopularnejSich Sportov na svete. lde o
najvysSiu triedu medzindrodnych pretekov pre pretekarske monoposty formule.
(flchronicle.com, 2021) Pred kazdou velkou cenou a kvalifikaciou ,kralovnej” medzi
motoristickym Sportom moézu divaci pocut’ piesenl tejto znacky. Tato piesen bola zlozena
Hollywoodskym producentom Briantom Tylerom a prvy krat uvedena pred pretekmi
v Melbourne v roku 2018. V originalnej piesni mézeme pocut’ cely orchester. Ako uvadza
autor piesne ,,piesen je cestou pretekara v aute, ktory prechadza vrcholmi a padmi, intenzitou
a sklamanim. Nie je to o rychlosti a energii, ale o stratégii.“ (Phatak, 2021)

Poslednou ukézkou, ktorej sa budeme v tejto kapitole venovat’ je piesenn znacky
UEFA Champions League (ukazka ¢. 7). UEFA Liga majstrov presla v roku 1992
rebrandingom, ktorého sucastou bolo aj vytvorenie uz spominanej piesne znacky.
Vytvorenim skladby bol povereny Tony Britten, anglicky skladatel’ a absolvent uznavanej
Royal College of Music (Medium.com, 2017). Piesen presla v priebehu rokov niekol’kymi
zmenami, pri¢om sa na rozne ucely pouZivali rézne verzie a remixy. Zakladna melodia a
slavny refrén vSak zostavaju rovnaké a nad’alej st obl'ibenou a okamZite rozpoznatel'nou

stCastou zazitku z Ligy majstrov UEFA.
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3.2 Pracovné postupy a sp6sob ziskavania Udajov a ich zdroje

V tejto kapitole sa budeme venovat’ postupom pri zhotovovani diplomovej prace.
Prvym krokom bolo uskuto¢nenie prieskumu zo sekundarnych zdrojov, ktorého vysledky
sme vyuzili v teoretickej Casti zavere¢nej prace. Tento prieskum pozostaval z prestudovania
relevantnej a doveryhodnej literatury. Pouzita literatira pozostiva vo viacsej Casti zo
zahrani¢nych zdrojov, volne dostupnych na internete. Konkrétne islo o akademicke
Casopisy, knihy a webové stranky. Po zhromazdeni sekundarneho prieskumu sme vyuzili
metddy analyzy a syntézy.

Prakticka Cast’ diplomovej prace pozostavala z primarneho prieskumu, ktory sa
skladal z dotaznikoveho prieskumu. Pred zhotovenim konkrétneho dotaznikového
prieskumu sme urc¢ili hlavny ciel diplomove] prace a snim spojené Ciastkové ciele
a podporné hypotézy, ktoré sme v zavere vyhodnotili. Nastroj na zber primarnych udajov
bol navrhnuty tak, aby zhromazdoval Specifické informacie, ktoré sme potrebovali na
splnenie ¢iastkovych cielov a hlavného ciel’a diplomovej prace. Po analyze dotaznikového
prieskumu a prostrednictvom jednotlivych metdd vyhodnotenia, sme dospeli k vysledkom

Vv spojitosti s hlavnym cielom diplomovej prace.

3.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Metody implementované pri zostavovani kazdej kapitoly prace zohrali kl'ucova
Ulohu pri dosahovani ¢iastkovych ciel'ov a nasledne hlavného ciel’a.

Ako uvadza Cambridge Dictionary of Philosophy, analyza je proces podrobného
skimania informacii za cielom lepSicho a hlbSieho porozumenia. Zahfhia rozlozenie
zlozitych myslienok alebo informécii na menSie casti, identifikdciu vzorcov, vztahov a
spojeni medzi tymito ¢astami (Beaney, 2014). Syntéza, ktoru sme v zavere¢nej praci vyuzili,
je proces kombinovania roznych Casti alebo prvkov s ciel'om vytvorit’ nie¢o nové. Zahina to
spojenie myslienok, konceptov alebo informacii z r6znych zdrojov a ich pouzitie na rozvoj
novych porozumeni alebo napadov. Je to tvorivy proces, ktory zahffia pouzitie existujucich
znalosti na generovanie novych napadov alebo rieSeni (Ristvej, 2010). Na prezentaciu
vysledkov z dotaznikového prieskumu sme vyuzili grafy a tabulky, vyhotovené
prostrednictvom programu MS Excel. Pre zber dat bol navrhnuty dotaznikovy prieskum.
Tento typ prieskumu je efektivny néstroj na zber tdajov od velkého poctu ucastnikov
v relativne kratkom &ase. Ucastnici sa zi&astnili prieskumu pomocou vlastného hardvéru.
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Utast’ vyzadovala pristup na internet a moznost vidiet a/alebo primarne polut’ videa,
prostrednictvom ktorych boli prezentované jednotlivé zvukové ukazky. Ugastnici
dotaznikového prieskumu boli ziskavani prostrednictvom socialnych sieti. Dotaznik bol
zverejneny v skupinach s vysokou koncentraciou vysokoskolskych studentov. Na zaslanie
prieskumu bolo potrebné odpovedat’ na vSetky otazky a tento prieskum bol anonymny.
Dotaznik pozostaval z 10 zvukovych ukazok, na ktoré nadvézovali 3 primarne otazky a 2
doplitujice. Nasledovala otazka, ktorda ndm mala priblizit, aké komunikac¢né kanaly
respondenti najcastejSie vyuzivaju a posledna sekcia dotaznika pozostavala z otazok, ktoré
nam prezradili demografické ukazovatele o respondentoch, ako ich pohlavie, vek a socialny
status. Celkovo dotaznik pozostaval z 54 otédzok. V praci sme taktiez vyuzili metodu
vizualizacie prostrednictvom slovného oblaku (ang. Word cloud). Ide o vizuélnu
reprezentacia textovych udajov, kde st slova usporiadané do urcitého tvaru alebo vzoru. V
slovnom oblaku je velkost’ kazdého slova imerna jeho frekvencii alebo doleZitosti v danom
texte. NajCastejSie pouzivané alebo dolezité slova sa zdaju byt’ vac¢sie a odvaznejsie ako tie
menej dolezité, ¢o ul'ahéuje identifikaciu kI'aicovych tém alebo myslienok v texte (Chauhan,
2020).

Pre vyhodnotenie hypotéz sme vyuzili chi-kvadrat test nezavislosti. Chi-kvadrat (%)
test nezavislosti je typom Pearsonovho chi-kvadrat testu. Je to test Statistickej hypotézy,
ktory sa pouziva na uréenie, ¢i dve kategorické alebo nominalne premenné spolu suvisia
alebo nie (Lyocsa-Baumohl-Vyrost, 2013). Pri vyhodnoteni chi-kvadrat testu nezavislosti
sme postupovali nasledovne:

1. Urcéenie HO a H1 hypotéz,
Vypocet o¢akavanych hodnot,
Vypocet p-hodnoty,
Vypocet stupnia volnosti (ang. Degrees of freedom — df),

Vypocet chi-kvadrét testu nezavislosti,

R

Porovnanie vypocitanej p-hodnoty a nasledné prijatie/zamietnutie hypotéz.

Pri vykonavani chi-kvadrat testu nezavislosti sme ur¢ili nulovu a alternativnu hypotézu.
Nulova hypotéza naznaCuje, Ze medzi dvoma kategorickymi premennymi neexistuje
stvislost. Na rozdiel od nulovej hypotézy, alternativna hypotéza prijima fakt, ze medzi
dvoma premennymi existuje Statistiky vyznamny vztah (Lyocsa-Baumohl-Vyrost, 2013).

Dalsim krokom pri vykonavani chi-kvadrat testu nezavislosti je skimanie pozorovanych a
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o¢akavanych hodndt. Ocakavané hodnoty su navrhnuté tak, aby pomery jednej premennej
zostali konstantné naprie¢ vSetkymi hodnotami druhej premennej (Turney, 2022).
Vzorec pre vypocet ocakavanych hodndt je nasledovny:

sucet riadku x sucet stlpca

Oc¢akavana hodnota = s
celkovy sucet

Tretim krokom je vypocet p-hodnoty. AK je p-hodnota mensSia ako hladina
vyznamnosti (zvy€ajne nastavend na 0,05), zamietneme nulovi hypotézu a dospejeme k
zaveru, ze medzi tymito dvoma premennymi existuje Statisticky vyznamna suvislost. To
znamena, ze pozorovand asociacia pravdepodobne nebude spdsobena ndhodou a existuju
dokazy na podporu alternativnej hypotézy, ze medzi tymito dvoma premennymi existuje
vztah. Na druhej strane, ak je p-hodnota vicsia ako hladina vyznamnosti, potom nemozeme
zamietnut’ nulova hypotézu a dospiet’ k zaveru, ze neexistuje dostatok ddokazov pre
alternativnu hypotézu, ze medzi tymito dvoma premennymi existuje vztah (Dahiru, 2018).
P-hodnota sa pouZiva pri testovani hypotéz na urcenie, ¢i je pozorovany vysledok Statisticky
vyznamny alebo nie. Je dblezité poznamenat’, Ze p-hodnota iba naznacuje, ¢i je pozorovany
vztah Statisticky vyznamny, a nie silu korelacie alebo skuto¢ni vyznamnost zisteni
(Bhandari, 2021).

Pre vypocet p-hodnoty sme v Exceli pouzili funkciu =CHISQ.TEST, ktora obsahuje
rozsah skuto¢ny rozsah hodnot a o¢akévany rozsah hodnot.

Stupne volnosti, zvyCajne oznaCované ako df, sa ,,vztahuji na pocet nezavislych
pozorovani pouzitych na vypocet statistiky testu.” (Turney, 2022) V tejto suvislosti sa stupne
vol'nosti vypocitaji podl'a vzorca:

df = (pocet skupin premennej 1 — 1) = (pocet skupin premennej 2 — 1)
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4 Vysledky préace a diskusia

Prakticka Cast’ zavereCnej prace patrila vyhodnoteniu dotaznikového prieskumu,
vyhodnoteniu hypotéz a naslednému vytvoreniu odporucani pre znacky, ktoré uz vyuzivaja

alebo zvazuju vyuzitie sonic brandingu v budicnosti.

4.1 Charakteristika vzorky

Prvym krokom, pri vyhodnocovani otéznikového prieskumu, je charakterizovanie
vzorky respondentov. V dotaznikovom prieskume sme sa ich pytali na pohlavie, vek,
aktualny stav a komunikaéné kanaly, ktoré najéastejSie vyuzivaju. Ked’ze diplomova praca
skuma vplyv sonic brandingu v segmente $tudentov, je dolezité zdbraznit’, ze sme prieskum
potrebovali odistit’” od respondentov, ktori do daného segmentu nepatria. Na zéaklade
odpovedi na otdzku tykajucu sa aktualneho stavu, ktort sme podrobnejSie analyzovali d’alej
Vv préaci, sme respondentov nespadajucich do segmentu Studentov vy€lenili. Pohlavie

respondentov sme znazornili na grafe 2.

Graf 2 Pohlavie respondentov

B Zeny W Mu7i

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 61 % Zien, o predstavovalo 91 respondentov,

a 39 % muzov, ¢o predstavovalo 59 respondentov. Ako mbzeme vidiet’ na grafe 3, vekova
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Struktura respondentov sa pohybovala od 17 do 45 rokov, pricom najpocetnejSiu skupinu

tvorili Studenti vysokych §kol v rozmedzi od 20 do 25 rokov.

Graf 3 Vekova Struktara respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 zobrazuje vekova Struktaru respondentov z dotaznikového prieskumu.
Najcastejsie sa dotaznikového prieskumu zcastnili respondenti od 20 do 25 rokov. Podla
grafu 2 mo6zeme predpokladat, ze nie vSetci respondenti spadaji do segmentu Studentov.
Toto tvrdenie sme dokézali pomocou odpovedi na otazku tykajlucej sa aktualneho stavu
respondentov. Tabulka 1 znazorfuje vyskyt rozliénych stavov respondentov v spolo¢nosti,

rozdelenych na Studentov denného a externého $tidia a zamestnanych a nezamestnanych.

TabuPka 1 Aktualny stav respondentov

Aktuélny stav respondentov LU Vyskyt,
respondentov v percentach
Student denného studia 80 54 %
Student externého $tudia 9 6 %
Zamestnany Student denného Studia 42 28 %
Zamestnany Student externého Studia 9 6 %
Zamestnany/a 8 5%
SZCO 2 1%
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Zdroj: Vlastne spracovanie

Najvacsiu skupinu tvorili Studenti denného $tadia, ktory predstavovali 54 % celej
vzorky z dotaznikového prieskumu. Nasledovali zamestnani Studenti denného S$tudia,
konkrétne 28 % danej vzorky a studenti externého $tudia, zamestnani aj nezamestnani spolu
predstavovali 18 % vzorky.

Ako vidime v tabulke 1, 140 respondentov uviedlo status Studenta, zvy$nych 10
respondentov status Studenta neuviedlo. Ked’ze bol nas prieskum zamerany na segment
Studentov, bolo potrebné danti vzorku z dotaznikového prieskumu ocistit’ o neplatné
odpovede. Pre zachovanie spravnosti prieskumu sme danych 10 odpovedi od respondentov
vymazali a s touto vzorkou sme nad’alej nepracovali.

V poslednej cCasti charakteristiky vzorky sme sa respondentov dotaznikového
prieskumu pytali na najCastejSie vyuzivané komunikané kandly. Respondentom sme
umoznili vyber viacero komunikaénych kanalov naraz ataktiez moznost otvorenej
odpovede na otazku. Jednotlivé odpovede sme znazornili na obrazku 4 pomocou slovného
oblaku.

43



Obrazok 4 Word mapa komunika¢nych kanélov

Facebook
Socialne.siete

TW1tteT&N;;q-o&

PodcastyH BO M ax
wwy +

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 4 nam znazorfiuje, ze z komunikaénych kanalov najcastejSie Studenti
vyuzivaji prave socidlne siete ako Facebook, Instagram, TikTok, Twitter a pod. Konkrétne
i8lo 090 % respondentov, Co predstavovalo 135 Studentov. Druhym najCastejSie
vyuzivanym komunikaénym kanalom boli streamovacie platformy Netflix, HBO Max
a Disney+ so 67 % podielom na vsetkych odpovediach. Aj ked” YouTube patri medzi
streamovacie platformy, respondentom sme ponukli moznost’ vyberu tohto komunika¢ného
kandla samostatne. Tuto moznost’ vybralo 64 % respondentov. Televiziu ako komunikaény
kanal vyuziva 73 respondentov, ¢o predstavuje 49 % odpovedi. O nie¢o menej respondenti

vyuzivaju (19 %), podcasty (31 %) a ostatné komunika¢né kanaly (2 %).
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4.2 Vysledky dotaznikového prieskumu

Po charakteristike respondentov zo vzorky na zéklade veku, pohlavia, stavu
a najcastejsie vyuzivanych komunikaénych kanalov je d’alSim krokom analyza tispe$nosti
priradenia spravnej znacky ku zvukovej ukazke z dotaznikového prieskumu. V tejto kapitole
sa budeme venovat’ vybaveniu znaciek u respondentov, ku ktorym patria jednotlive zvukove
ukazky. Ako sme uz v predoslej Casti zaverecnej prace uviedli, dotaznik obsahoval 10
zvukovych ukazok, ku ktorym boli respondentom poloZené 3 hlavné a 2 dopliujuce otazky.
Pri vyhodnocovani dotaznikového prieskumu sme jednotlivé zvukové ukazky rozdelili do 3
skupin:
e zvukové logd —ukazka ¢. 1 (Intel), ukazka ¢. 2 (Nokia), ukazka ¢. 3 (Netflix),
ukazka €. 4 (Cinemax) a ukazka ¢. 9 (Coca-Cola),
e piesen znaCky —ukazka ¢. 6 (Formula 1) a ukazka ¢.7 (UEFA Liga majstrov),
e jingle —ukazka ¢. 5 (TV Markiza), ukazka ¢. 8 (McDonald's) a ukazka ¢. 10
(ZSSK).
Nasledne sme pomocou grafov znazornili odpovede na otazky €.1, 2 a 3. Otazkou C.
1 sme sledovali vyvolané pocity zo zvukovych ukazok. V druhej otdzke sme sa respondentov
pytali, ¢i sa so zvukovou ukazkou uz niekedy stretli a spozndvaju ju. Otazka ¢. 3 smerovala
K zisteniu schopnosti respondentov priradit’ zna¢ku ku zvukovému logu, jinglu ¢i piesne

znacky.

Zvukove loga

V prvej otazke, ktort sme v dotaznikovom prieskume polozili respondentom, sme sa
pytali na pocit vyvolany z danej zvukovej ukazky. Otazka bola respondentom polozena
ihned’ po prehrati zvukového loga. Na vyber sme im ponukli viacero pozitivnych (radost,
nadSenie), negativnych (smutok, strach, znechutenie, hnev) a neutralnych (napatie,
prekvapenie) pocitov a taktiez moznost’ vpisania inych ako vysSie vymenovanych pocitov.
Kazdy respondent mal moZnost’ vyberu jednej odpovedi z vopred poniknutych moZnosti,
popripade moznost’ vpisania vlastnej odpovedi. Graf 4 znazoriiuje pocity respondentov pri

zvukovych logach.

Graf 4 Vyvolané pocity u respondentov (zvukové loga)
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na vyssie zobrazenom grafe 4 mézeme sledovat’ vyvolané pocity respondentov pri
jednotlivych zvukovych ukazkach. Najvacsiu radost’ respondentom prindsa zvukové logo
spolo¢nosti Nokia, kde si tito moznost’ vybralo az 67 respondentov, ¢o predstavovalo 48 %
odpovedi. Zvukové logo spolo¢nosti Intel si respondenti najviac spajali s prekvapenim,
konkrétne i8lo o 25 % odpovedi a nadSenim, ktoré predstavovalo 22 % odpovedi. Napétie
respondenti najviac pripisovali zvukovému logu spolo¢nosti Netflix (36 % respondentov)
a Cinemax (35 % respondentov). Zvukove logo znacky Coca-Cola vyvolalo u respondentov
Z najvicsej Casti prekvapenie (26 % respondentov), radost’ (21 % respondentov), nadSenie
(15 % respondentov), napétie (11 % respondentov). Prave pri znactke Coca-Cola si
respondenti najcastejSie vyberali moznost' iné (15 % respondentov), kde sa medzi
odpoved’ami nachddzali pocity ako sméd a oc¢akavanie.

Graf 5 znazornuje odpovede respondentov na druhud otazku ,,Spoznavate toto zvukové
logo?*. Otazka bola respondentom polozena po prehrani zvukovej ukazky. Cielom otazky
bolo zistit, ¢i respondent danti zvukovi ukazku uz niekedy v Zivote pocul. Respondenti mali
na vyber z3 moznosti: ano, uz som ho pocul/pocula; nie, eSte nikdy som ho
nepocul/nepocula a neviem. Odpoved’ ano, uz som ho pocul/pocula znamena, ze respondent
dané zvukové logo uz pocul a vie o tom, Ze sa s nim stretol. Odpoved’ nie, este nikdy som
ho nepocul/nepocula znamena, Ze respondent zvukovu ukazku pocuje po prvy krat a este sa
sflou nestretol. Odpoved neviem bola dopliujica, avsak, moézZzeme predpokladat’, Ze

v mnohych pripadoch znamené prave to, ze si respondent nie je isty, ¢i danil ukdzku uz
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poc¢ul. To mdze nastat’ v pripade, ak sa dané zvukové logo podoba na iné zvukoveé logo,
napriklad z toho istého odvetvia. Respondent mal mozZnost’ vybrat’ len jednu z uvedenych

moznosti. Graf 5 sa venuje povedomiu o zvukovych logéach.

Graf 5 Rozpoznanie zvukového loga
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vidime na grafe 5, najvacsie povedomie v segmente Studentov mala znacka
Netflix, pri ktorej 133 respondentov (95 %) spoznalo zvukové logo, ¢o znamena, Ze ho uz
niekedy v zivote poculi a zapamatali si ho. Podobne bolo na tom zvukové logo spolo¢nosti
Nokia, ktoré spolo¢nost’ vyuziva uz od skorych 90-tych rokov. Az 91 % respondentov sa so
zvukovym logom spolo¢nosti Nokia uz niekedy stretlo. Tesne za nimi sa umiestnilo zvukové
logo spolo¢nosti Intel, ktoré poculo 79 % respondentov a zvukové logo znacky Coca-Cola,
s ktorym sa stretlo 102 respondentov, teda 73 % respondentov. Spolo¢nost’ Cinemax, siet’
kin na Slovensku, obstéla so svojim zvukovym logom najhorsie spomedzi ostatnych znaciek
vtejto skupine. Odpoved’ nie, eSte som ho nikdy nepocul/nepocula, oznaéilo 37
respondentov, ¢o predstavovalo 26 % z celkovych odpovedi. Iba 63 % respondentov sa so
zvukovym logom uZ niekedy stretlo a poculo ho.

Prostrednictvom poslednej otazky z hlavnych otazok sme sa respondentov
dopytovali na zna¢ky, ku ktorej jednotlivé zvukové loga patria. Otazka teda znela: ,,Poznéte
znacku, ku ktorej zvukové logo patri?*‘. Na vyber mali podobné moznosti ako pri otazke ¢.

2, ateda: ano, poznam znacku, ku ktorej dané zvukové logo patri; nie, znacku, ku ktorej
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dané zvukové logo patri nepozndm a neviem. Ak respondent uviedol, Ze pozna znacku
dan¢ho zvukového loga, bol odkdzany na d’alSiu sekciu dotaznika, ktora si rozoberieme
neskor v teoretickej Casti zavere¢nej prace. Ak zadal moznost’ nie, znacku, ku ktorej dané
zvukové logo patri nepozndm alebo moznost’ neviem, respondenta odkdzalo na d’al$iu
zvukovu ukazku. Rovnako ako pri predchéddzajucich otazkach, respondent mal moznost’
vybrat’ len jednu z uvedenych moznosti. Odpovede na otazku ohl'adne povedomia o znacke

prostrednictvom ich zvukového loga sme zaznamenali do grafu 6.

Graf 6 Rozpoznanie znacky prostrednictvom zvukového loga
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 6 znazornuje odpovede na otazku ,,Poznate znacku, ku ktorej zvukové logo
patri?. Najlspesnejiou znackou na zaklade poétu odpovedi,,Ano, pozniam znacku, ku ktore;j
dané zvukové logo patri“ spomedzi zvukovych l6g bola znacka Netflix, pri ktorej az 89 %
respondentov uviedlo, Ze znacku, ku ktorej dané zvukové logo patri, poznd. Pomerne
rovnako na tom u respondentov obstali znacky Nokia a Coca-Cola. Znacku Nokia
prostrednictvom ich zvukového loga pozna 54 % respondentov, pri Coca-Cole to bolo 44 %
respondentov. Iba 34 % respondentov pozna znacku Cinemax prostrednictvom jej
zvukového loga a najhorsie zo vsetkych obstala znacka Intel, ktoru skrz jej zvukové logo

pozna iba 19 % respondentov.

Piesen znacky
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Rovnako ako pri zvukovych logéach, v prvej otdzke, ktord sme v dotaznikovom
prieskume polozili respondentom, sme sa pytali na pocit vyvolany z danej zvukovej ukazky.
Moznosti ostali nemenné, teda respondenti mali na vyber rdzne pozitivne, negativne
a neutralne pocity, ktoré boli piesiiou znacky vyvolané. Na grafe 7 vidime vyvolané pocity

z piesni znacky u respondentov.

Graf 7 Vyvolané pocity u respondentov (piesen znacky)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 7 mézeme pozorovat’ aké pocity zvukové ukazky vyvolali u respondentov.
Piesen znacky Formula 1 najéastejSie vyvolavala u respondentov na prvom mieste napétie
(38 % respondentov), nasledne na druhom mieste nadsenie (22 % respondentov), pomerne
rovnako prekvapenie (11 % respondentov), radost’ (10,7 % respondentov) a znechutenie (9
% respondentov). Sledujeme tu zna¢ni prevahu pozitivnych a neutrdlnych pocitov nad
negativnymi pocitmi. Co sa tyka piesne znacky UEFA — Liga majstrov, ta u respondentov
vyvolavala najcastejSie pozitivne pocity, konkrétne radost’ (33 % respondentov) a nadsenie
(29 % respondentov). Na tretom mieste sa nachadza pocit napitia (12 % respondentov)
a tesne za nim pocit strachu (10 % respondentov). Medzi inymi odpoved’ami sa pri Formule
1 objavili pocity ako sloboda, zvedavost’ ¢i bojovnost’. Piesent znacky UEFA Liga majstrov
vyvolala u respondentov okrem iného pocit spokojnosti, slobody, pohodlia ¢i uvol'nenia.

Rozpoznanie piesne znacky sme zaznamenali do grafu 8.
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Graf 8 Rozpoznanie piesne znacky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov na otazku €. 2 mdéZeme vidiet,, ze piesenr znaCky UEFA Liga majstrov
poculo a spoznalo viac respondentov ako pieseni znacky Formule 1. Konkrétne ide o 49 %
respondentov, ktori poculi ukazku ¢. 7 a 49 % respondentov, ktori uz niekedy v zivote poculi
ukéazku €. 6 a v dotaznikovom prieskume zvolili moZnost’ ano, uz som ju pocul/poc€ula. Na
grafe 8 taktiez moZeme sledovat, Ze odpovede pri ukazke ¢. 6 sa rozdelili takmer na
polovicu. Iba 0 13 viac respondentov piesen zna¢ky Formula 1 uz poc¢ulo naproti tym, ktori
ju este nikdy nepoculi (40 % respondentov). Do grafu 9 sme zaznamenali odpovede na

otazku ¢. 3.

50



Graf 9 Rozpoznanie znacky prostrednictvom piesne znacky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 9 odkazuje na otazku ¢. 3, Vv ktorej sme sa respondentov pytali, ¢i poznaju
znacku, ku ktorej piesenn znacky patri. O malo uspe$nejSou spomedzi dvoch ukazok bola
ukéazka €. 7, pri ktorej uviedlo 37 % respondentov, Ze znaCku poznaju. Pri ukazke €. 6 to
bolo 33 % respondentov. Avsak, vdac¢Sou skupinou odpovedi je odpoved, pri ktorej
respondenti uviedli, Ze znacku nepoznaji. ZnaCku UEFA Liga majstrov prostrednictvom ich
piesne znac¢ky nepozna 51 % respondentov a znacku Formula 1 prostrednictvom jej piesne
znacky nepozna 49 % respondentov. Zvys$ni respondenti uviedli moznost’ neviem, pri ktorej

pokracovali na d’alSie zvukové ukazky.

Jingle

Poslednou skupinou ukazok, ktoré sme v dotaznikovom prieskume ponukli
respondentom, boli jingle. Rovnako ako pri predoslych dvoch skupinach, respondentov sme
sa pytali na pocity vyvolané z ukazky, ¢i zvukova ukazku uz niekedy poculi a ¢i poznaju
znacku, ku ktorej dany jingle patri. Pocity, ktoré boli vyvolané jinglom u respondnetov sme

zaznamenali do grafu 10.

51



Graf 10 Vyvolané pocity u respondentov (jingle)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pocity vyvolané pri jingle TV Markiza boli rozne. Na grafe 10 mozeme vidiet’, Ze
jingle TV Markiza prinasal respondentom najcastejSie pocit radosti (30 % respondentov),
druhym naj¢astej$im pocitom bol negativny pocit znechutenia (23 % respondentov). Pocit
nadSenia vyvolal jingle TV Markiza u 18 % respondentov. Pocity prekvapenia (8 %
respondentov) a hnevu (7 % respondentov) boli u respondentoch vyvolané podobne. Medzi
d’al§imi odpoved’ami od respondentov sa objavili pocity ako zdbava, pohoda a oCakavanie.
Radost’ prinasal jingle zna¢ky McDonald's 0 zna¢ne viac, ako iné pocity. Konkrétne islo
0 87 respondentov (62 % respondentov), ktori citia pocit radosti pri odzneni daného jinglu.
U jinglu ZSSK mo6Zeme sledovat prevahu negativnych pocitov, a to najma pocit znechutenia
(25 % respondentov), strachu (13 % respondentov) &i hnevu (11 % respondentov). Dalej sme

sa venovali rozpoznaniu jinglu u respondentov. Ich odpovede sme zaznamenali do grafu 11.
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Graf 11 Rozpoznanie jinglu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vidime na grafe 11, jednotlivé jingle si pomerne zname medzi respondentmi
a respondenti ich uz poculi. 93 % respondentov uz jingle znatky McDonald's poculo,
podobne je na tom aj jingle ZSSK s 93 % respondentov a 87 % respondentov pri jignli
znacky TV Markiza oznacilo odpoved’, Ze jingle uz poculo. Na grafe 12 vidime rozlozenie

odpovedi tykajicich sa rozpoznania znacky prostrednictvom jinglu.

Graf 12 Rozpoznanie znacky prostrednictvom jinglu
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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To, ze respondenti uz poculi jednotlivé jingle sme dokazali vysSie, avSak, na grafe
12 vidime, ze respondenti poznaju aj znacky, ktorym jednotlivé jingle patria. NajCastejSie
respondenti rozpoznali znacku McDonald's, konkrétne i§lo o 83 % respondentov. Jingle
zna¢ky ZSSK pozna 74 % respondentov a jingle znacky TV Markiza spomedzi ostatnych
jinglov vedelo priradit’ najmenej respondentov, konkrétne iba 57 % vSetkych odpovedi.
Hlavné otazky, ktoré boli respondentom polozené pri jednotlivych zvukovych
ukazkach sme pomocou grafov zndzornili. Nasledne pomocou grafov a komentarov
zhodnotime vybavenie znaciek u respondentov, a teda povedomie o0 jednotlivych zna¢kach
prostrednictvom zvukovych ukazok sonic brandingu. V prvej dopliujicej otazke, ktoru
budeme oznacovat’ ako otazka €. 4, sme respondentom ponukli otvorenti odpoved’ na otazku,
v ktorej sme ich vyzvali k napisaniu znacky, ku ktorej zvukova ukazka patri. Ku tejto sekcii
otazok sa respondent dostal iba v pripade, ze v otazke ¢. 3 vybral odpoved” v ktorej bolo
uvedené, ze znacku, ku ktorej zvukova ukazka patri. Odpovede sme rozdelili do 4 skupin
ato:
e spravna odpoved’ - kde respondenti uviedli spravnu znacku,
e nespravna odpoved’ — znacky ponukajice rovnaké produkty,
e nespravna odpoved’ — znacky ponukajice podobné produkty,
e nespravna odpoved’ — znacky neponukajlce rovnaké ani podobné produkty.
Nasledne sme respondentom ponukli skalu od 1 (som si Gplne isty/istd) do 7 (vobec
si nie som isty/istd) na ktorej mali zhodnotit’ istotu, Zze danej zvukovej ukazke priradili
spravnu znacku. Tuto otazku budeme oznaCovat' ako otazka ¢. 5. Pri otdzke ¢. 5 mali

respondenti moznost’ vyberu jednej odpovedi, rovnako ako pri predoslych otazkach.

Ukazka ¢. 1 - Intel

Ako sme vysSie spominali, pri otazke ¢. 4 sme respondentov vyzvali k vypisaniu
znacky, ku ktorej zvukové logo patri. Prvé zvukové logo patrilo znacke Intel. Odpoved’ ,,ano,
poznam znacku, ku ktorej dané zvukové logo patri* uviedlo 26 respondentov. Na grafe 13

vidime jednotlivé odpovede zo vzorky 26 respondentov.
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Graf 13 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (Intel)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Spravnu odpoved’ (znacka Intel) pri ich zvukovom logu uviedlo len 12 respondentov,
¢o predstavuje 46 % respondentov z danej vzorky aiba 9 % zo vSetkych opytanych
v dotaznikovom prieskume. 23 % respondentov uviedli znacky, ktoré pontkaji rovnaké
sluzby alebo produkty. Medzi odpoved’ami z tejto kategoérie sa nachadzali znacky ako
Samsung, Windows a Apple. Do skupiny nespravnych odpovedi so znackami, ktoré
ponukaju podobné sluzby alebo produkty patrilo 19 % respondentov. Sem sme zaradili
znacky a odpovede ako MacBook, Sony, ¢i T-com. 3 respondenti neuviedli spravnu
odpoved’ ani znacku ponukajicu rovnaké ¢i podobné sluzby alebo produkty. Na grafe 14

moZzeme vidiet’ Skalu istoty priradenia spravnej znacky ku zvukovému logu.
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Graf 14 Skala istoty priradenia zna¢ky ku zvukovému logu (Intel)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Iba 2 respondenti (8 % respondentov) uviedli, ze si st uplne isti, Zze znacku priradili
spravne. Takmer ziadnu istotu do svojej odpovedi nevkladalo 6 respondentov (23 %

respondentov) a zvys$ni respondenti zvolili odpovede s miernou istotou svojho tvrdenia.

Ukazka ¢. 2 — Nokia

Zvukova ukazka €. 2 patrila znacke Nokia. Ide o pomerne zname zvukové logo, ktoré
Nokia vyuziva uz desatroCia a uzivatel'om sa prehra pri spusteni mobilného zariadenia
a taktiez ako oznamenia prichadzajiceho hovoru. Pri tejto ukazke budeme pracovat’ celkovo
76 respondentami, ktory uviedli, Ze poznaju znacku, ku ktorej zvukové logo patri. Graf 15
nam znazornuje odpovede na vybavenie znacky u respondentov prostrednictvom zvukovej

ukazky.
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Graf 15 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (Nokia)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

84 % celkovych odpovedi. 11 % respondentov uviedlo znacky ako Sony Ericson a Samsung,
ktoré sme priradili do skupiny znaciek ponukajucich rovnaké sluzby a produkty. Iba 3
respondenti uviedli znacku ponukajiicu podobné sluzby a produkty a jeden respondent zvolil

znacku mimo oblasti. Na grafe 16 mdZzeme vidiet’ Skalu istoty priradenia spravnej znacky ku

Znacku Nokia podl’a jej zvukového loga uhadlo 64 respondentov, ¢o predstavuje az

zvukovému logu.

Nespravna odpoved - znacky neponukajice rovnaké a podobné produkty

Graf 16 Skala istoty priradenia znacky ku zvukovému logu (Nokia)
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Zdroj: Vlastne spracovanie

Graf 16 nam znazornuje fakt, Ze najvdac¢Sia skupina respondentov (32 %
respondentov) si je Uplne ista alebo takmer Uplne istd (40 % respondentov), Ze priradili
zvukové logo spravnej znacke ¢o odpovedad poctu redlne spravne priradenych znaciek.
Priemerna miera istoty na Skale sa pohybovala priblizne na trovni 2,77. Iba jeden respondent

oznacil moznost, v ktorej uviedol, Ze si vobec nie je isty svojou odpoved’ou.

Ukazka €. 3 — Netflix

Spolo¢nost’ Netflix bola v naSom dotaznikovom prieskume najaspesnejsia. Toto
zvukové logo sa uzivatelom prehra pri kazdom spusteni tejto streamovacej platformy. Az
91 % respondentov uviedlo, ze pozna znacku na zéklade zvukovej ukazky. To znamena, ze
vzorka, s ktorou budeme v tejto ¢asti pracovat, predstavuje 127 respondentov. Uspesnost’

vybavenia znacky sme zaznamenali do grafu 17.

Graf 17 Vybavenie zna¢ky prostrednictvom zvukovej ukazky (Netflix)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 17 vidime vysokl rozpoznatelnost’ zvukového loga spolo¢nosti Netflix
v segmente Studentov. Az 95 % respondentov uviedlo spravnu odpoved’, a teda spolo¢nost’
Netflix. Medzi zvySnymi odpoved’ami sme nasli spolo¢nosti ako HBO, ktory je priamym
konkurentom spoloc¢nosti Netflix, ¢i spolocnosti Windows a Xbox. To, ze segment

Studentov z0 vzorky naozaj pozna spoloc¢nost’ Netflix a dokaze spoznat’ tito znacku vd’aka
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zvukovému logu dokazuje aj graf 6. Na grafe 18 sledujeme $kalu istoty priradenia spravnej

znacky ku zvukovému logu.

Graf 18 Skala istoty priradenia zna¢ky ku zvukovému logu (Netflix)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Fakt, ze respondenti poznaji znacku Netflix sme si uz dokazali na grafe 17. Graf 18
nam zobrazuje, ze si st respondenti svojim tvrdenim naozaj isti. Az 77 % respondentov

vyjadrilo plnu istotu, Ze ku zvukovému logu pripisali spravnu znacku.

Ukazka ¢. 4 — Cinemax

V praci pokracujeme znackou z filmového odvetvia. Konkrétne ide o spolo¢nost’
Cinemax, ktora prevadza siet’ kin na Slovensku a v Europe. Spolo¢nost’ Cinemax obstala
najhor$ie spomedzi ostatnych spolo¢nosti, ktoré vyuzivaju zvukové loga. Z prieskumu
vyplyva, Ze iba 47 odpovedi pri otdzke €. 3 patrilo moznosti, Ze respondenti poznaji znacku,
ku ktorej patri zvukovému logu. Pocet spravnych a nespravnych odpovedi sme zaznacili do

grafu 19.
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Graf 19 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (Cinemax)

13%

17%

B Spravna odpoved
B Nespravna odpoved - znacky ponukajice rovnaké produkty
H Nespravna odpoved - znacky ponukajice podobné produkty

Nespravna odpoved - znacky neponukajice rovnaké a podobné produkty

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spravnu odpoved’ pri zvukovej ukdzke €. 4 uviedlo 33 zo 47 respondentov, teda 70
% respondentov. Aj napriek tomu, Ze priradenie spravnej znacky ku zvukovému logu je
pomerne vysoké, musime zdoraznit, ze ide iba o 23 % respondentov z celkovej vzorky
z dotaznikového prieskumu. Medzi nespravnymi odpovedami zo vzorky 17 %
respondentov, ktori uviedli znacky ponutkajuce rovnaké produkty, sa objavovali odpovede
ako Cinema City ¢i IMAX. Odpoved IMAX mdzeme Ciasto¢ne povazovat za spravnu
odpoved’, pretoZe tento pojem predstavuje format filmov premictanych vyluéne v sieti kin
Cinemax. Avsak, pre nekomplikovanie vysledkov dotaznikového prieskumu sme odpoved’
IMAX vy¢lenili zo spravnych odpovedi. Medzi nespravne odpovede sme zaradili znacky
ako Marvel ¢i Universal pictures, ktoré patria do filmového odvetvia a teda ponukaju
podobné sluzby a produkty ako znacka Cinemax. Graf 20 uvadza $kalu istoty priradenia

spravnej znacky ku zvukovému logu.
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Graf 20 Skala istoty priradenia zna¢ky ku zvukovému logu (Cinemax)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerna hodnota istoty sa pohybovala na hodnote 2,55 z ¢oho vyplyva, ze
respondenti si boli skor isti svojou odpoved’ou na otazku ¢. 4. Ku neistote sa inklinovalo

spolu iba 7 respondentov, ¢i predstavuje 15 % z0 vzorky.

Ukazka €. 5 - TV Markiza

Prvym z pomedzi jinglov si zanalyzujeme odpovede ukazky ¢. 5, ktora patri
spolo¢nosti TV Markiza. Jingle tejto spolo¢nosti sa vyskytuje v roznych rychlostiach
a téninach, ale zéklad ostava nezmeneny. Pre tucely nasho prieskumu sme si zvolili jeden
z variantov. Prave tento jingle obstal spomedzi ostatnych jinglov najhorsie, kde 80
respondentov po pocuti zvukovej ukdzky uviedlo, Ze poznaji znacku, ku ktorej dany jingle

patri. Na grafe 21 sledujeme Gspesnost’ priradenia spravnej zna¢ky Kk ukazke.
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Graf 21 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (TV Markiza)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Priradenie a vybavenie spravnej znacky k jinglu bolo na drovni 88 %, ateda 70
respondentov uviedlo ako odpoved’ znacku TV Markiza. 8 odpovedi patrilo znackdm
pontkajicim rovnaké produkty, kde sa najCastejSie vyskytovala odpoved TV Joj a RTVS.
Po jednu odpoved’ mali znacky pontukajuce podobné produkty a sluzby a znacky mimo
oblasti, kde sa objavili odpovede ako T-mobile a ,,nejaka reklama®, ktora nebola blizsie

Specifikovana. Na grafe 22 mézeme vidiet’ Skalu istoty priradenia spravnej znacky ku jinglu.

Graf 22 Skala istoty priradenia zna¢ky ku jinglu (Markiza)
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Zdroj: Vlastne spracovanie

NajcastejSia odpoved’ na skale istoty bola takmer uplnd istota, s poctom 23
respondentov, ¢o predstavuje 29 % vzorky. Celkovo sledujeme u respondentov priklananie
sa viac k istote ako neistote, ¢o potvrdzuje aj priemerna hodnota, ktoré predstavuje 2,66. Ani

jeden respondent neuviedol odpoved’, Ze si svojim zvolenim znacky nie je vobec isty.

Ukazka ¢. 6 — Formula 1

Plynule prechddzame na ukazky piesni zna¢ky, kde sme sa venovali dvom znackam
— Formula 1 a UEFA Champions Leauge. Prvou znackou, ktorej sa budeme venovat, je
Formula 1. Piesen znacky sa objavuje pre kazdym zivym prenosom Velkej Ceny Formuly
1. Pocas prehravania tohto zvuku divaci na obrazovkach sleduju takzvani prezentaciu
vSetkych jazdcov na Startovom poli. Graf 8 zndzoriuje, ze iba 46 respondentov uviedlo, ze
pozna znacku, ku ktorej dana zvukova ukazka patri. To je pocet respondentov, s Ktorymi
budeme pracovat. Graf 23 ukazuje vybavenie znaCky u respondentov prostrednictvom

zvukovej ukazky.

Graf 23 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (Formula 1)

2%

98%

B Spravna odpoved
B Nespravna odpoved - znacky ponukajlce rovnaké produkty
B Nespravna odpoved - znacky ponukajuce podobné produkty

Nespravna odpoved - znacky neponukajice rovnaké a podobné produkty

Zdroj: Vlastné spracovanie

Priradenie spravnej znacky bola na Grovni 98 %. Iba jeden ¢lovek uviedol nespravnu

odpoved’, ktorou bol nazov serialu — Medicopter. Tato uspesnost’ priradenia spravnej znacke
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ku zvukovej ukazke je najvacsia spomedzi vSetkych zvukovych ukazok z dotaznikového
prieskumu. Na grafe 24 moézeme vidiet' Skalu istoty priradenia spravnej znacky ku piesni

znacky.

Graf 24 Skala istoty priradenia zna¢ky prostrednictvom piesne znacky (Formula 1)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade grafu 23 a 24 moézeme konstatovat, Ze ludia, ktori sleduju Formulu 1
spoznaju tuto znacku prostrednictvom piesne znacky a su si isty, ze dokazu priradit’ spravnu
znacku k piesni znacky. Az 72 % respondentov si su svojim uvedenim znac¢ky uplne isti. Iba

11 % respondentov si svojim tvrdenim nie s isti.

Ukazka ¢. 7 — EUFA Liga Majstrov

Druhou a poslednou ukazkou z tejto kategorie je piesen znacky EUFA Ligy Majstrov.
Tato pieseni hra na kazdom podujati, ktoré prebicha pod zastitou tejto znacky. Tuato ukazku
priradilo spravnej znacke viac respondentov, ako pri predoSlej piesne znacky, Co si
dokazeme na grafe 25. Je dolezité podotknut’, Ze pri ukazke ¢. 7 budeme pracovat’ so vzorkou
53 respondentov, ktori uviedli, Ze poznaju znacku, ku ktorej dani piesent znacky patri.
Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukédzky pri znacke UEFA Liga majstrov

sledujeme na grafe 25.
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Graf 25 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (UEFA Liga Majstrov)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Spravnu odpoved’ uviedlo 94 % respondentov. Znacku, ktord ponika rovnaké
produkty a sluzby vpisalo iba 4 % respondentov, kde vo svojich odpovediach uviedli znacky
ako Europska liga a FIFA. Iba jeden respondent sa netrafil do odvetvia a uviedol odpoved’
»pizza ristorante®. Na grafe 26 vidime Skalu istoty priradenia spravnej znacky ku piesni

znacky.

Graf 26 Skala istoty priradenia znacky prostrednictvom piesne znatky (UEFA Liga

Majstrov)
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Zdroj: Vlatné spracovanie

Rovnako ako pri piesni zna¢ky Formula 1, aj pri tejto ukazke sledujeme GpInd alebo
takmer Gplnt istotu pri uvedeni spravnej znacky pri zvukovej ukazke. 66 % respondentov si
je svojim tvrdenim Uplne istych. Skoro 25 % respondentov sa priklana k istote vo svojom
tvrdeni, 8 % respondentov si svojim tvrdenim nie je celkom istych a 1 respondent si svojim

tvrdenim vébec nie je isty.

Ukdzka ¢. 8 — McDonald's

Druhy z kategorie jinglov je jingle znacky McDonald's. V dotaznikovom prieskume
sme respondentom poskytli ukdzku ich ikonického jinglu, avSak, bez hlasu hovoriaceho ,,Im
lovin it“, ktory sa spolu s jinglom vyskytuje v reklamach. Prave tato znacka obstala
spomedzi znaciek, ktorych jingle sme pouzili ako ukazky, najlepSie. Spomedzi 140
opytanych uviedlo 116 respondentov, ze pozna znacku, ku ktorej jingle patri. Vybavenie

u znacky McDonald's zobrazuje graf 27.

Graf 27 Vybavenie zna¢ky prostrednictvom zvukovej ukazky (McDonald's)
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Nespravna odpoved - znacky neponukajice rovnaké a podobné produkty

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 27 vidime rozdelenie odpovedi respondentov na spravne a nespravne
odpovede. Spravnych odpovedi bolo 108, teda 93 % respondentov uviedlo znacku

McDonald's. Medzi odpovede znaciek, ktoré ponikaju podobné produkty a sluzby sa
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vyskytli znacky ako Helmans ¢i Coca-Cola. 4 respondenti uviedli znacky ako Twitter
a Mobelix, ktoré sme zaradili do skupiny znaéiek nepontkajlcich rovnaké ani podobné

produkty a sluzby. Skalu istoty priradenia znacky ku jinglu zobrazuje graf 28.

Graf 28 Skala istoty priradenia zna¢ky ku jinglu (McDonald's)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac respondentov si bolo svojim tvrdenim uplne isti, konkrétne iSlo o 67 %
odpovedi. Takmer Uplnu istotu (bod 2 a 3 na Skale) zvolilo 25 respondentov, ¢o prestavuje

22 % respondentov. 6 respondentov si svojou vol'bou znacky nie su vobec isti.

Ukazka ¢. 9 — Coca-Cola

Poslednou znackou zo skupiny znac¢iek vyuzivajicich zvukové loga je znacka Coca-
Cola. Rovnako ako pri znacke McDonald's sme aj vtomto pripade vynechali zvukovu
ukazku s hlasom, ktory sa vyskytuje v reklamach s vetou ,,Taste the feelin'‘. Pri znacke
Coca-Cola budeme pracovat’ so vzorkou 61 respondentov, ktori uviedli, Ze poznaju znacku,
ku ktorej patri zvukové logo na zéklade ukazky. Uspesnost vybavenia znalky sme

zaznamenali do grafu 29.
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Graf 29 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (Coca-Cola)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Spravnu odpoved’ uviedlo 62 % respondentov. Na grafe 29 moézeme sledovat’
vyznamnu skupinu nespravnych odpovedi, ktor¢ patrili znacka pontikajucim rovnaké sluzby
alebo produkty. Konkrétne i$lo o 36 % respondentov, ktori vo svojich odpovediach uviedli
znacku Pepsi. Zvukové logo znaCky Pepsi sme bohuziall nedohladali, ale mdzeme
konstatovat’, ze vo svojich reklamach ¢asto pouZzivaju zvuk otvorenia plechovky s napojom,
¢o sa mdze znaénej skupine respondentov podobat’ na zvukové logo znacky Coca-Cola. Ako
sme uviedli v kapitole 3.1, znacka Coca-Cola taktiez pouziva zvuk otvorenia napoja spolu
s d’al§imi prvkami spojenymi s pitim napoja. Prave preto mozeme predpokladat, ze sa
znacka Pepsi spaja so zvukovym logom znacky Coca-Cola v pomerne vysokej miere. Na

grafe 30 moZeme vidiet’ Skalu istoty priradenia spravnej znacky ku zvukovému logu.
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Graf 30 Skala istoty priradenia zna¢ky ku zvukovému logu (Coca-Cola)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 30 mozeme sledovat’ neistotu respondentov vo svojich odpovediach.
NajcastejSou odpoved’ou respondentov na skale bol bod 4, ktory je presne uprostred istoty
a neistoty s uvedenou znackou. Tuto odpoved’ zvolilo takmer 30 % respondentov. Graf 30
nam potvrdzuje tvrdenie spomenuté v komentari ku grafu 29. Prostrednictvom zvukovej
ukazky €. 9 respondenti nedokdazali s ur¢itost'ou priradit’ zvukové logo ku znacke, vyberali

medzi znaGkami Coca-Cola a Pepsi a svojim priradenim si neboli isti.

Ukazka €. 10 — ZSSK

Poslednou ukazkou v dotaznikovom prieskume bol jingle zna¢ky ZSSK. Tento jingle
sa spaja s vlakovymi stanicami a nastupi§tami. Je prehravané pri oznamovani prichodu,
odchodu alebo meskani vlaku. Z nasej vzorky 140 respondentov zo segmentu Studentov
uviedlo 74 % z nich, Ze pozna znacku, ku ktorej dany jingle patri a teda, v nasledujice;j Casti
budeme pracovat’ s 104 respondentmi. Pocet spravnych odpovedi, ateda vybavenie

a priradenia spravnej znacke ku zvukovej ukazke, ndm znazoriiuje graf 31.
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Graf 31 Vybavenie znacky prostrednictvom zvukovej ukazky (ZSSK)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Priradenie a vybavenie spravnej znac¢ky k jinglu je na drovni 85 %, ¢o predstavuje
88 respondentov. Zdoéraziujeme fakt, Ze nasa vzorka respondentov je zo segmentu
Studentov, ktori vyuzivaju vlaky pomerne ¢asto. Aj to moze vplyvat na fakt, ze vybavenie
spravnej znaCky pri zvukovej ukazke je na pomerne vysokej Grovni. 14 respondentov
neuviedlo spravnu odpoved’. Avsak, medzi touto skupinou odpovedi sa nachadzali znac¢ky
ako Slovak Rails ¢i odpovede typu ,,vlakova stanica, vlakové néstupiste, zelezni¢na stanica
¢i hlasenie prichodu vlaku®. Pre zachovanie spravnosti prieskumu dotaznikového prieskumu
sme tieto odpovede neuznali za spravne ale mézeme konStatovat,, ze respondenti jingle
dokéazu celkom presne priradit’ do spravneho odvetvia. Na grafe 32 moézeme vidiet' Skélu

istoty priradenia spravnej znacky ku zvukovému logu.
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Graf 32 Otazka ¢&. 5 - Skéla istoty priradenia zna¢ky ku jinglu (ZSSK)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Segment Studentov zo vzorky si je spravnym priradenim znacky ku jinglu pomerne
isti, ¢o odzrkadluje aj pomer spravnych odpovedi na grafe 32. Takmer polovica
respondentov (48 % respondentov) si je uplne istych, ze priradili spravnu znacku ku jinglu.
Takmer UplInd istotu (bod 2 a 3 na s$kale) zvolilo 38 respondentov, ¢o prestavuje 36 %
respondentov zo vzorky 104 respondentov. K menSej miere istoty, ¢i k Uplnej neistote, sa

priklonilo 9 respondentov, ¢o predstavuje iba 9 % Studentov.

Najviac spravnych odpovedi z prieskumu sa vyskytlo u zvukového loga spolo¢nosti
Netflix. Az 95 % respondentov sa s tymto zvukovym logom uz stretlo a 84 % respondentov
spravne priradilo znacku ku zvukovej ukézke. Sonické logo Netflixu sa v§eobecne povazuje
za efektivne z niekol’kych dovodov. Je jednoduché a zapamitatelné, pozostava len z
niekol’kych poznamok, ktoré st I'ahko rozpoznatelné. Sonic logo sa dosledne pouZiva vo
vSetkych obsahovych a marketingovych kanaloch Netflixu, ¢o pomaha posilnit’ identitu
znac¢ky a zvysit povedomie o znacke. TaktieZ ma vyrazna a optimistick melodiu, ktord v
posluchacoch vyvolava pozitivnu emdciu a pocit o€akavania a napétia. To posiliiuje identitu
znaCky Netflix ako zabavnej platformy na streamovanie filmov a televiznych relécii. Toto
sonické logo mozno pouzit' v rdznych kontextoch, od televiznych rekldm az po mobilné

upozornenia, vd’aka comu je pre publikum nezabudnutelnejsie. Celkovo je zvukové logo
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Netflixu jednoduchy, zapamitatelny a vSestranny zvuk, ktory efektivne posiliuje identitu

znacky.

4.3 Vyhodnotenie hypotéz

Na vypracovanie odporucani pre znacky, ktoré zvazuju vyuzivanie sonic brandingu
vV ich marketingovej stratégii, sme sa blizSie pozreli na faktory, ktoré mohli ovplyvnit
rozpoznanie a priradenie spravnej znacky ku zvukovym ukazkam. Na zaklade odpovedi
respondentov z dotaznikového prieskumu sme blizSie skimali vplyv faktoru doby
pouzivania elementov sonic brandingu, pévod znadiek vyuZivajucich sonic branding, dizky
zvukovej ukazky, typ elementu sonic brandingu a pohlavie respondentov na rozpoznanie

a priradenie spravnej znacky ku zvukovym ukazkam.

Faktor dizky ¢asového obdobia vyuZivania elementu sonic brandingu
Cielom skumania faktoru dizky &asového obdobia vyuZivania elementu sonic
brandingu bolo poukazat’ na zavislost medzi dizkou &asu uZivania zvukovych ukazok a
priradenie spravnej znacky ku jednotlivym ukazkam a nasledne vyhodnotit’, ¢i vplyva tento
faktor (ako dlho znac¢ka vyuziva sonic branding) na rozpoznanie a vybavenie si znacky u
respondentov. Pomocou tohto testu dokaZzeme vyhodnotit’ vplyv faktoru na efektivnost’ sonic
brandingu v spolo¢nosti a ur¢it’, ¢i je sonic branding pouzivany dlhsi ¢as uéinnejsi na
budovanie povedomia znacky ako sonic branding u mladsSich znaciek. Zvukové ukazky sme
rozdelili na starSie ako rok 2010 a mladsie ako rok 2010:
e >2010 : Nokia, Intel McDonald's,
e <2010: Netflix, Coca-Cola, Formula 1.

1. Urcéenie HO a H1 hypotéz

Prvym krokom pri zistovani vplyvu faktora dizky ¢asového obdobia vyuZivania
zvukovej ukazky na priradenie spravnej znacky ku jednotlivym ukazkam bolo urcenie
nulovej a alternativnej hypotézy. Nase hypotézy zneju nasledovne:

HO: Medzi dizkou &asového obdobia vyuzivania zvukovej ukazky a priradenim
spravnej znacky ku zvukovej ukdzke neexistuje zavislost.

H1: Medzi dizkou &asového obdobia vyuzivania zvukovej ukazky a priradenim

spravnej znacky ku zvukovej ukazke existuje zavislost'.
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2. Vypocdet ocakavanych hodnot

Pri vykonavani chi-kvadrét testu nezavislosti sme skimali pozorované a ocakavané
hodnoty. Pre jednoduch$i vypocet sme vyuzili program Excel, v ktorom sme pouzili

kontingenéné tabul’ky. Tabulka 2 zobrazuje vypocitané ocakavané hodnoty.

Tabul’ka 2 Vypocet ocakavanej hodnoty (faktor ¢asového obdobia vyuzivania elementu

sonic brandingu)

Priradenie znacky <2010 >2010 Sucet riadku
Spravna odpoved’ 184 34 218
Nespravna 201 30 231
odpoved
Stucet stipca 385 64 449
Ocakavana hodnota
186,93 31,07
198,07 32,93

Zdroj: Vlastné spracovanie

3. Vypodet p-hodnoty

Pre vypocet p-hodnoty sme v Exceli pouzili funkciu =CHISQ.TEST, ktora obsahuje
rozsah skutocny rozsah hodnét a ocakavany rozsah hodnot. V naSom pripade nam p-

hodnota vysla 0,43.

4. Vypocdet stupna vol'nosti

V naSom pripade df = (2-1)*(2-1) = 1

5. Vypodet chi-kvadrat testu nezavislosti

Pre vypocCet chi-kvadrat testu nezavislosti sme v Exceli pouzili funkciu =
CHISQ.INV.RT, ktora obsahuje pravdepodobnost’ (p-hodnotu) a stupeit volnosti (df).
Hodnota Chi-kvadrat test nezavislosti vysla %= 0,62.

6. Porovnanie vypocitanej p-hodnoty a nasledné prijatie/zamietnutie hypotézy

Rozdiel medzi pozorovanym a oc¢akavanym rozdelenim nie je Statisticky vyznamny

(p > a, v nasom pripade 0,43>0,05). Udaje ndm neumoziujii zamietnut’ nulovi hypotézu, ze
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neexistuje zavislost medzi dizkou &asového obdobia vyuzivania zvukovej ukazky
a priradenim spravnej znac¢ky ku zvukovej ukazke. Hypotézu HO nevieme zamietnut’,

Fakt, Ze nevieme zamietnut’ nulovd hypotézu naznacuje, ze faktor ¢asového obdobia
vyuzivania audio loga, jinglu a piesne znacky nevplyva na uroven spravneho priradenia
znac¢ky u respondentov.

V nasledujicej Casti zavereénej prace sme pokracovali s prieskumom vzt'ahu medzi
jednotlivymi faktormi a vybavenim znaciek u respondentov, avsak, vynechali sme popis
krokov postupu pri vyhodnocovani hypotéz a zavislosti medzi premennymi. Postup ostal

nemenny, menili sa len vypocitané hodnoty.

Faktor dizky audio loga, jinglu a piesne zna¢ky
V tejto Casti sme sa snazili zistit’ vplyv faktoru dizky elementu sonic brandingu na
spravne vybavenie znacky u respondentov. Na zéklade odpovedi dokdzeme formulovat
odportcanie pre znadky, ktoré v budtcnosti chct vyuzivat sonic branding, aka dizka
zvukovych ukazok moze byt najidealnejsia vzh'adom na zapamétanie a vybavenie znacky
prostrednictvom elementu sonic brandingu. Zvukové ukazky sme rozdelili do 3 skupin:
e 0 - 5 sekundova zvukova ukazka: Intel, Nokia, Netflix, McDonald's, ZSSK,
e 6 — 10 sekundova zvukova ukazka: TV Markiza, Coca-Cola,
e Zvukova ukazka dlhSia ako 10 sekund: Cinemax Formula 1, UEFA Liga

majstrov.

Prvym krokom bolo urcenie nulovej a alternativnej hypotézy:

HO: Medzi dizkou zvukovej ukazky a priradenim spravnej znacky ku zvukovej
ukazke neexistuje zavislost'.

H1: Medzi dizkou pouZivania zvukovej ukazky a priradenim spravnej znacky ku
zvukovej ukazke existuje zavislost’.

Program Excelu nam dopomohol K vypoétu ocakavanych hodndt, ktoré su

znazornené v tabul’ke 3.

Tabul’ka 3 Vypocet o¢akavanej hodnoty (Faktor dizky audio loga)

‘L . , , Nespravna i e
DlZka ukazky Spravna odpoved odpoved’ Sucdet riadka
Ukazka do 5 390 56 446

sekund
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Ukazka od 6 do 10

, 108 33 141
sekind
Ukz&zka nad 10 05 4 99
sekind
Sidet stipca 593 93 686
Oc¢akavana hodnota
385,54 60,46
121,88 19,12
85,58 13,42

Zdroj: Vlastne spracovanie

P-hodnota vysla 5,28E-05. Ukazovatel’ stupna vol'nosti sa rovnal hodnote 2. Hodnota
Chi-kvadrat test nezavislosti vysiel y?= 19,70. Z vysledkov mdZeme pozorovat’ $tatisticki
vyznamnost’ pomocou p-hodnoty, ktora je mensia ako a, v naSom pripade 5,28E-05<0,05.
Udaje ndm umoziiuju zamietnut’ nulova hypotézu, Ze neexistuje zavislost medzi dizkou
pouzivania zvukovej ukazky a priradenim spravnej znac¢ky ku zvukovej ukazke. Hypotézu
HO zamietame a prijimame alternativnu hypotézu, ktora uvadza zavislost medzi
premennymi. To znamena, Ze medzi faktorom dizky audio loga, jinglu a piesiiou znacky

a spravnym vybavenim zna¢ky u respondentov existuje zavislost’.

Faktor vyberu elementu sonic brandingu
Dalgim faktorom, ktory mdZe ovplyvnit vybavenie znatky u spotrebitelov zo
segmentu Studentov, je faktor vyberu elementu sonic brandingu. Prostrednictvom
zamietnutia ¢i prijatia nulovej alebo alternativnej hypotézy dokazeme formulovat
odporacanie tykajuce sa vhodného zvolenia elementu sonic brandingu. V naSom
dotaznikovom prieskume sa vyskytli 3 druhy elementov:
e zvukoVvé loga — Intel, Nokia, Netflix, Cinemax a Coca-Cola,
e piesen zna¢ky — Formula 1 a UEFA Liga majstrov,
e jingle — TV Markiza, McDonald's a ZSSK.

Pri zistovani vplyvu faktora vyberu elementu na vybavenie znacky u spotrebitel'ov
sme formulovali nulovl a alternativnu hypotézu.

HO: Medzi elementom zvukovej ukazky a vybavenim spravnej znacky pri zvukovej
ukézke neexistuje zavislost’.

H1: Medzi elementom zvukovej ukazky a vybavenim spravnej znacky pri zvukovej

ukézke existuje zavislost’.
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Pre vypocet chi-kvadrat testu nezavislosti sme nasledne vypocitali o¢akavané

hodnoty, zobrazené v tabulke 4.

Tabul’ka 4 Vypocet o¢akavanej hodnoty (Faktor elementu sonic brandingu )

Elt?g?g[i SSEIC Spravna odpoved’ I\:)?S;szg,a Sucet riadka
Zvukové loga 265 69 334
Jingle 266 34 300
Piesen znacky 95 4 99
Siucet stipca 626 107 733

Ocakavana hodnota
285,24 48,76
256,21 43,79
84,55 14,45

Zdroj: Vlastné spracovanie

Skuto¢ny rozsah hodnot a ocakdvany rozsah hodndt sme wvyuzili vo funkcii
=CHISQ.TEST v programe Excel, ktora nam ur¢ila p-hodnotu = 2,4E-05. Stupeni vol'nosti
sa v tomto pripade rovnal 2. Hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti sa rovnala 21,26. Na
hladine vyznamnosti 0,05 zamietame nulovi hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu.
Medzi faktorom elementu sonic brandingu a vybavenim spravnej zna¢ky pri zvukovej

ukazke existuje zavislost.

Faktor povodu zna¢ky vyuZzivajicej sonic branding

Ako sme uz spominali, pri vybere zvukovych ukézok do dotaznikového prieskumu
sme dbali okrem iného aj to, aby boli zahrnuté jingle a zvukové loga svetovych ale aj
slovenskych znaciek. V tejto Casti budeme skamat ¢i vplyva povod znaciek na priradenie
spravnej znacky ku ukdzke. Medzi zvukové ukazky, patriace slovenskym znackam, patrili
jingle TV Markiza a spolo¢nosti ZSSK. Zvys$né zvukové ukazky patrili svetovym znackam,
avSak, pre tito Cast’ zdverecnej prace sme vybrali iba 5 znaciek. Konkrétne i§lo o znacky
Intel, Nokia, Netflix, Cinemax a McDonald's. Pre testovanie zavislosti medzi tymto
faktorom a priradenim spravnej znacky v dotaznikovom prieskume sme formulovali
nasledujlce hypotézy:

HO: Medzi povodom zvukovej ukazky a priradenim spravnej znacky ku zvukovej

ukézke neexistuje zavislost'.
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H1: Medzi p6vodom zvukovej ukazky a priradenim spravnej znacky ku zvukovej
ukazke existuje zavislost'.

K dopracovaniu sa k p-hodnote a vysledku chi-kvadrat testu nezavislosti sme
vypotitali o¢akavané hodnoty pomocou vzorca = (stdet riadku x stcet stipca) / celkovy

sucet. Vysledky vidime v tabulke 5.

Tabul’ka 5 Vypocet o¢akavanej hodnoty (Faktor povodu znacky)

Pévod znacdiek Spravna odpoved’ Nesp ravn,a Sucet riadka
odpoved
Slovenské znacky 158 26 184
Celosvetové znacky 335 54 389
Stuéet stipca 493 80 573
Ocakavana hodnota
158,31 25,69
334,69 54,31

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pomocou ocakavanych hodnét sme vypocitali p-hodnotu, ktora vtomto pripade
predstavovala ¢islo 0,94. Stupen vol'nosti sa rovnal 1. Chi-kvadrat test nezavislosti pomocou
funkcie = CHISQ.INV.RT v Exceli vysiel 0,006. Na zaklade p-hodnoty nevieme zamietnut’
nulovu hypotézu a teda mézeme tvrdit’, Ze medzi faktorom pdvodu znaciek, vyuzivajacich
sonic branding a priradenim spravnej znacky ku jednotlivym zvukovym ukazkam neexistuje

vztah.

4.4 Navrhy a odporacania

Pre znacky zvazujlice vyuzitie sonic brandingu vo svojej marketingovej stratégii sme
na zéklade primarneho a sekundarneho prieskumu formovali navrhy a odporucania.

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu sme dokazali naformulovat
odporutcania pre znacky, ktoré chcu vyuzivat’ sonic branding v ramci segmentu Studentov.
Prieskumu sa celkovo zucastnilo 150 respondentov. Tuto vzorku sme ocistili o 10
respondentov, ktori nespadali do segmentu $tudentov. Pri sledovani povedomia o znackach
prostrednictvom sonic brandingu v dotaznikovom prieskume najlepSie obstala znacka
Netflix s jej zvukovym logom. AZ 95 % respondentov sa s tymto zvukovym logom uz stretlo

a 84 % respondentov spravne priradilo znac¢ku ku zvukovej ukazke. Na zaklade zvukoveho
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loga spolo¢nosti Netflix mézeme pre iné znacky odporucit’ vytvorit’ zvukovu stopu, ktora
bude jednoducha alahko zapamétatelna pre spotrebitelov. Je vhodné sonic branding
navrhnit’ tak, aby bol flexibilny a dal sa vyuZzivat' naprie¢ viacerymi komunika¢nymi
kanalmi, ako st reklamy v televizii, reklamy v radiu, upozornenia na mobile ¢i pri pouZivani
aplikacii, ako mozeme sledovat’ pri znacke Netflix.

Pomocou hypotéz sme dokazali potvrdit’ ¢i vyvratit’ vztah medzi faktormi, ktoré
mozu ovplyvnit’ uéinnost’ a ciel’ sonic brandingu. Jednym z tychto faktorov je zvolenie
spravnej dizky svojho sonic brandingu. Na ziklade prieskumu a vyhodnoteni hypotéz sa
nazdavame, 7e vhodna dizka zvukovej ukazky sonic brandingu je do 5 sekund. Mozeme
predpokladat’, Ze kratky a rychlo identifikovatel'ny element sonic brandingu m6ze napomoct’
k spojeniu s konkrétnou znaCkou u spotrebitelov zo segmentu Studentov. Jednym
z prikladom méze byt uz spominané zvukové logo spolo¢nosti Netflix, ktoré je kratke
a uspesnost’ identifikovania a priradenia spravnej znacky bola spomedzi ostatnych
zvukovych ukazok najvyssia.

Na to, aby bol sonic branding u¢inny a uspesny, je vhodné vytvorit' unikatnu
zvukovu stopu. Pri vyhodnocovani dotaznikového prieskumu sme sa stretli s tym, ze si
respondenti zamienali zvukové logo spolo¢nosti Coca-Cola a pripisovali ho spolo¢nosti
Pepsi, ktord pouziva podobné zvukové prvky vo svojich reklamach. Znackam odporticame
zamerat’ sa na vytvorenie unikatneho sonic brandingu, ktory si dokazu spotrebitelia spojit’
so spravnou znackou.

V d’alsej Casti sme skamali vplyv vyberu elementu sonic brandingu na rozpoznanie
a priradenia spravnej znaCky ku zvukovej ukazke z dotaznikového prieskumu.
V sekunddrnom prieskume zéverecnej prace sme vymedzili niekol’ko elementov sonic
brandingu, ako napriklad zvukové logo, zvuk produktu, hymna znacky a podobne.
V dotazniku, ktory bol poskytnuty respondentom, sa objavili iba 3 elementy sonic
brandingu, a to konkrétne zvukové logo, jingle a pieseni znac¢ky. Nasledne sme testovali, ¢i
vplyva faktor elementu sonic brandingu na vybavenie a priradenie spravnej znac¢ky na
zaklade zvukovej ukézky. Pomocou hypotéz sme zistili, Ze medzi tymito premennymi
existuje vztah. Na zdklade naSich vysledkov znaCkdm odporaame vyuZivat' prevaZzne
zvukové logo a jingle, aj vzhl'adom na to, Ze sa vyznaduju prave tym, Ze svojou dizkou patria
ku krat$im elementom sonic brandingu. Piesen znacky v naSom prieskume obstala pomerne
neuspesne a preto by sme znackam odporucali zvazit vyuzitie iného elementu sonic

brandingu, ak sa pre nich vyskytuje takato moznost'.
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Pomocou hypotéz sme dalej skumali, ¢i existuje vztah medzi pdvodom sonic
brandingu a priradenim spravnej znacky ku zvukovym ukazkam. Konkrétne sme sa snazili
zistit’ vztah medzi povedomim svetovych znadiek a slovenskych znaciek prostrednictvom
elementov sonic brandingu v segmente Studentov zo vzorky. V kone¢nom dosledku sme
nezistili vztah medzi tymito premennymi a preto aj slovenskym zna¢kam odporuc¢ame
vyuzitie sonic brandingu v pripade, Ze svoju stratégiu nastavia spravne.

Spolo¢nostiam odporuc¢ame zahrnutie sonic branding do svojej marketingove;]
stratégie v akomkol'vek Case. Toto odporucanie je podporené dokézanym neexistujucim
vztahom medzi faktorom dizky &asového obdobia vyuZivania elementu sonic brandingu
a priradenim spravnej znacky ku zvukovej ukazke. Mézeme teda tvrdit, Ze sonic branding
mozno pouzit v ktoromkol'vek bode marketingovej stratégie znacky, kde sa vyskytne
priestor zvySenia povedomia o znacke a vytvorenia silnejSiecho emociondlneho spojenia so
zakaznikmi prostrednictvom zvuku. Ako priklad uvadzame zvukové logo spoloc¢nosti
Netflix. Aj ked’ je Netflix na trhu uz dlhsiu dobu, sonic branding zacalo vyuzivat pomerne
nedavno a na zaklade vysledkov nasho dotaznikového prieskumu povedomie 0 tejto znacke

na zaklade zvukovej ukazky bolo najvyssie.
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Zaver

Pouzivanie zvuku na posilnenie identity znac¢ky a vytvaranie emocionalnych spojeni
so spotrebite'mi sa v poslednych rokoch stava Coraz ddlezitejSim aspektom marketingove;j
stratégie. Sonic branding, ktory odkazuje na pouzivanie charakteristickych zvukov a hudby
na reprezentaciu znacky, sa ukazal ako silny nastroj na dosiahnutie tychto ciel'ov. Pocas tejto
Studie sme sktimali rozne zlozky zvukového brandingu a vplyv, ktory mézu mat’ na
spravanie a postoje spotrebitel’ov.

Prva Cast’ zavereCnej prace sa venovala primarnemu prieskumu. V niom sme sa
obozndmili s pojmom brand a branding a definovali zdroje hodnoty znacky z pohladu
spotrebitel'a. Pokracovali sme pribliZenim problematiky zmyslového marketingu, ktorého
suCastou je aj audio marketing. Plynule sme presli k vymedzeniu pojmu sonic branding,
ktory predstavuje prepojenie audio marketingu a brandingu s cielom zvysit' povedomie
0 znacke pomocou zvuku. Délezitym bolo popisanie 8 elementov sonic brandingu, medzi
ktoré patrili okrem iného zvukové loga, jingle a pieseni znacky, ktorym sme sa blizSie
venovali v praktickej Casti.

Hlavnym cielom zaverecnej prace bolo skdmanie povedomia o jednotlivych
znaCkach, s dérazom na rozpoznanie a vybavenie znacky prostrednictvom jednotlivych
elementov sonic brandingu vo vybranom segmente a nasledné vyhodnotenie vyznamnosti
sonic brandingu. Pre dosiahnutie hlavného ciel'a sme si stanovili teoretické Ciastkové ciele
a praktické Ciastkové ciele.

Prostrednictvom dotaznikového prieskumu sme skimali rozpoznanie jednotlivych
elementov sonic brandingu v segmente Studentov. Hlavnym prinosom zavere¢nej prace bolo
poukdzanie na vyznamnost sonic brandingu vo vybranom segmente a na zaklade
vyhodnotenych hypotéz a vysledkov dotaznikového prieskumu sme boli schopni
formulovat’ ndvrhy a odporucania pre znacky zvazujuce pridanie sonic brandingu do svojej
marketingovej stratégie.

Verime, ze zaverecnd praca pribliZzila problematiku sonic brandingu pre Citatel'a

a naSe navrhy mozu v buddcnosti a odporucania pomdct’ spolo¢nostiam.

80



Zdroje

10.

AAKER, David A. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name. 1. vyd. New York: Free Press, 1991. 299 s. ISBN: 978-1-4391-8838-5.
AAKER David A. — JOACHIMSTHALER, Erich. Brand Leadership: Building
Assets In an Information Economy. 1. vyd. New York: Free Press, 2009. 368 s. ISBN:
978-1439172919.

AAKER, David A. Building Strong Brands. 9 vyd. New York: Simon & Schuster
Ltd, 2010. 400 s. ISBN: 978-1849830409.

ALLAN, David. Effects of Popular Music in Advertising on Attention and Memory.
In Journal of Advertising Research [online]. 2006, VVol. 46, No. 4, pp. 434-444 [cit.
2022-12-02]. Dostupné na:

https://www.journalofadvertisingresearch.com/content/46/4/434

ALLAN, David. A Content Analysis of Music Placement in Prime-Time Television
Advertising. In: Journal of Advertising Research [online]. 2008, Vol. 48, No. 3, pp.
404-417  [cit.  2022-12-03]. ISSN:  0021-8499. Dostupné  na:
https://www.journalofadvertisingresearch.com/content/48/3/404.article-info

ALEXOMANOLAKI, Margarita - LOVEDAY, Catherine - KENNET, Chris. Music

and memory in

advertising: Music as a device of implicit learning and recall. ? [online]. Bologna:
2006. [cit. 2022-01-02]. Dostupné na:
https://westminsterresearch.westminster.ac.uk/download/6092031277eff8e6a3eb7a
4e639166d5187133da54016ea64dc3d3b8e196d73c/311748/Alexomanolaki_Loved
ay_Kennett 2006_final.pdf

AMA — American Marketing Assiociation. Definition of branding. [online]. 2007.

[cit. 2022-11-02]. Dostupné na: https://www.ama.org/topics/branding/

BATEY, Mark. Brand Meaning: Meaning, Myth and Mistique inToday's Brands. 2.
vyd. New York: Routledge, 2015. 230 s. ISBN: 978-1138839427.

BEANEY, Michael. Definitions and Descriptions of Analysis. [online]. 2014. [cit.
2022-04-02]. Dostupné na: https://plato.stanford.edu/entries/analysis/s1.htmI#CDP
BECKERMAN, Joel. The Sonic Boom: How Sound Transforms the Way We Think,
Feel, and Buy, 1. vyd. Boston: Mariner Books, 2015. 208 s. ISBN: 978-0544570160.

81


https://www.journalofadvertisingresearch.com/content/46/4/434
https://www.journalofadvertisingresearch.com/content/48/3/404.article-info
https://westminsterresearch.westminster.ac.uk/download/6092031277eff8e6a3eb7a4e639166d5187133da54016ea64dc3d3b8e196d73c/311748/Alexomanolaki_Loveday_Kennett_2006_final.pdf
https://westminsterresearch.westminster.ac.uk/download/6092031277eff8e6a3eb7a4e639166d5187133da54016ea64dc3d3b8e196d73c/311748/Alexomanolaki_Loveday_Kennett_2006_final.pdf
https://westminsterresearch.westminster.ac.uk/download/6092031277eff8e6a3eb7a4e639166d5187133da54016ea64dc3d3b8e196d73c/311748/Alexomanolaki_Loveday_Kennett_2006_final.pdf
https://www.ama.org/topics/branding/
https://plato.stanford.edu/entries/analysis/s1.html#CDP

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

BERCIK a kol. The use of consumer neuroscience in aroma marketing of a service
company. In: Potravinarstvo Slovak Journal of Food Sciences. [online] 2020, Vol.
14. pp. 1200-1210. ISSN: 1337-0960. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/347795071_The_use_of consumer_neur

oscience in_aroma_marketing_of a_service_company
BHANARKAR, Shaunak. How Netflix’s iconic ,ta-dum® sound was created.
[online]. 2021. [cit. 2023-02-03]. Dostupné na: https://bootcamp.uxdesign.cc/how-

netflixs-iconic-ta-dum-sound-was-created-96969fb4570c

BHANDARI, Pritha. An Easy Introduction to Statistical Significance (With
Examples). [online]. 2021. [cit. 2023-04-03]. Dostupné na:
https://www.scribbr.com/statistics/statistical-significance/#significance-level
BOYLE, Jackson. Sonic Branding: The Auditory Link between Product, Brand, and

Consumer. [online] 2015. Dostupné na:
https://pilotscholars.up.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1004 &context=bus_studpu
bs

CANNIFORD, R. — RIACH, K. — HILL, T. Nosenography: How smell constitutes
meaning, identity and temporal experience in spatial assemblages. In: Journal
Article. [online] 2017, Vol. 18, No. 2, pp. 234 - 248. Dostupné na:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1470593117732462

CAMBRIDGE DICTIONARY. [online]. 2013. [cit. 2022-10-02]. Dostupné na:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/branding

COHEN, Heidi. 30 Branding Definitions. [online]. 2011. [cit. 2022-01-02].
Dostupné na: https://heidicohen.com/30-branding-definitions/

CVIRIK Marian, HANULAKOVA Eva. Zmyslovy marketing. 1. vyd. Bratislava :
EKONOM, 2021. 123 s. ISBN 978-80-225-4888-5.

DAHIRU, Tukur. P-value, a true test of statistical signifinance? A cautionary note.
[online]. 2008. [cit. 2023-03-29]. Dostupné na:
https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PMC4111019/

ERENKOL, Anil Degermen, Merve AK. Sensory Marketing. In: Journal of

Administrative Sciences and Policy Studies. [online]. 2015, Vol. 3, No. 1, pp. 1 -
26. ISSN: 2372-5109. Dostupné na:
http://jaspsnet.com/journals/jasps/Vol_3_No_1 June_2015/1.pdf

82


https://www.researchgate.net/publication/347795071_The_use_of_consumer_neuroscience_in_aroma_marketing_of_a_service_company
https://www.researchgate.net/publication/347795071_The_use_of_consumer_neuroscience_in_aroma_marketing_of_a_service_company
https://bootcamp.uxdesign.cc/how-netflixs-iconic-ta-dum-sound-was-created-96969fb4570c
https://bootcamp.uxdesign.cc/how-netflixs-iconic-ta-dum-sound-was-created-96969fb4570c
https://www.scribbr.com/statistics/statistical-significance/#significance-level
https://pilotscholars.up.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1004&context=bus_studpubs
https://pilotscholars.up.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1004&context=bus_studpubs
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1470593117732462
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/branding
https://heidicohen.com/30-branding-definitions/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4111019/
http://jaspsnet.com/journals/jasps/Vol_3_No_1_June_2015/1.pdf

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

FARHANA, Mosarrat. Brand Elements Lead to Brand Equity: Differentiate or Die.
In: Information Management and Business Review. 2012. [online]. Vol. 2, No. 4,
pp. 223 - 233. [cit. 2022-12-29]. Dostupne na:
https://pdfs.semanticscholar.org/525f/b06c80fc9dbec760be2806b6cf350f15bee7.pd
f? 9a=2.112578884.1110978716.1672943504-1710510113.1672943504

FORCEVILLE, Charles. Pictorial and multimodal metaphor in commercials. In: Go

figure! New directions in advertising rhetoric. 1. vyd. Armonk: M.E. Sharpe, 2008.
s. 178-204. ISBN: 9780765618016.
FICHRONICLE.COM, Media. What is Formula 1. [online]. 2021. [cit. 2023-02-03].

Dostupné na: https://flchronicle.com/what-is-formula-1/

GUSTAFSSON, Clara. Sonic branding: A consumer-oriented literature review. In:
Journal of Brand Management. [online]. 2015. [cit. 2022-12-29]. Dostupné na:
https://doi.org/10.1057/bm.2015.5

GUSTAFSON Tara, CHABOT Brian. Brand Awarness. [online]. 2007. [cit. 2023-
01-03]. Dostupné na:
http://www.nnyagdev.org/maplefactsheets/ CMB%20105%20Brand%20Awareness.
pdf

GOBE, Marc. Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to
People. 1. vyd. New York: Allworth Press, 2001. 319 s. ISBN 978-15-811-5078-0.

GRAUMAN, Moti. Audio logos as a branding technique. [online]. 2021. [cit. 2023-
02-03]. Dostupné na: https://www.bizcommunity.com/Article/196/82/218979.html

GROVES, John. ComMUSICation: From Pavlov's Dog to Sound Branding. 1. vyd.
Oxford: Oak Tree Press, 2011. 232 s. ISBN: 978-1781190005.

HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN: 978-
80-7391-167-6.

HEARTBEATS INTERNATIONAL. Sounds Like Branding. [online]. 2009. [cit.
2023-01-03]. Dostupné na: http://www.soundslikebranding.com

HESTAD, Monika. Branding and Product Design: An Integrated Perspective. 1. vyd.
Londyn: Routledge, 2013. 184 s. ISBN: 978-1409446262.

HULTEN, B. - BROWEUS, N. — VAN DIJK, M. Sensory Marketing. Londyn:
Palgrave Macmillan, 2009. 183 s. ISBN: 978-0-230-57657-5.

83


https://pdfs.semanticscholar.org/525f/b06c80fc9dbec760be2806b6cf350f15bee7.pdf?_ga=2.112578884.1110978716.1672943504-1710510113.1672943504
https://pdfs.semanticscholar.org/525f/b06c80fc9dbec760be2806b6cf350f15bee7.pdf?_ga=2.112578884.1110978716.1672943504-1710510113.1672943504
https://f1chronicle.com/what-is-formula-1/
https://doi.org/10.1057/bm.2015.5
http://www.nnyagdev.org/maplefactsheets/CMB%20105%20Brand%20Awareness.pdf
http://www.nnyagdev.org/maplefactsheets/CMB%20105%20Brand%20Awareness.pdf
https://www.bizcommunity.com/Article/196/82/218979.html
http://www.soundslikebranding.com/

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

HULTEN, Bertil. Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept.
In: European Business Review [online]. 2011, Vol. 23, No. 3, pp. 256-273 [cit. 2022-
11-29]. Dostupné na: www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm

HURON, David. Music in Advertising: An Analytic Paradigm. In: The Musical
Quarterly. 1989 [online]. Vol. 73, No. 4, pp. 557 — 574. [cit. 2023-01-03]. Dostupné
na: https://www.jstor.org/stable/741819

CHAUHAN, Bobby. What is a Word Cloud and Why Should | Use One? [online].
2020. [cit. 2023-03-29]. Dostupné na: https://www.participoll.com/what-is-a-word-

cloud-and-why-should-i-use-one/
INTERNATIONAL SOUND AWARDS. What is audio brading? [online]. [cit.
2023-01-03]. Dostupné na: https://www.international-sound-

awards.com/knowledge/what-is-audio-branding/

JACKSON, Daniel. Sonic branding: an introduction. 1. vyd. New York: Palgrave
Macmillan, 2003. 179 s. ISBN: 1-4039-0519-3.

JACKSON Daniel, JANKOVICH Richard. Hit Brands: How Music Builds Value for
the World's Smartest Brands. 2013 vyd. Hampshire: Palgrave Macmillan, 2013. 211
s. ISBN: 978-1137271471.

JAIN Pooja, JAIN Uratkash. Study of the Effectiveness of Advertising Jingles. In:
Advances in Economics and Business Management. 2016 [online]. Vol. 2, No. 5, pp.
496 - 502. [cit. 2023-01-03]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/332320632_Study of the Effectiveness

of Advertising_Jingles

KICOVA Eva, KRAMAROVA Katarina. Vyznam a délezitost znacky pre podnik.
In: GRANT journal. 2013 [online]. ro¢. 2, €. 2, s. 29 — 34. [cit. 2022-10-11]. ISSN:
1805-0638. Dostupné na:
https://www.grantjournal.com/issue/0202/PDF/0202.pdf#page=29

KELLER, Kevin Lane. The Brand Report Card. [online]. 2000. [cit. 2022-01-02].
Dostupné na: https://hbr.org/2000/01/the-brand-report-card

KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 796 s. ISBN: 978-80-247-1481-3.

KLEPOCHOVA Dagmar, KORCOKOVA Marina. Manazment zna¢ky. 1. vyd.
Bratislava: EKONOM, 2022. 344 s. ISBN: 978-80-225-4951-6.

84


http://www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm
https://www.jstor.org/stable/741819
https://www.participoll.com/what-is-a-word-cloud-and-why-should-i-use-one/
https://www.participoll.com/what-is-a-word-cloud-and-why-should-i-use-one/
https://www.international-sound-awards.com/knowledge/what-is-audio-branding/
https://www.international-sound-awards.com/knowledge/what-is-audio-branding/
https://www.researchgate.net/publication/332320632_Study_of_the_Effectiveness_of_Advertising_Jingles
https://www.researchgate.net/publication/332320632_Study_of_the_Effectiveness_of_Advertising_Jingles
https://www.grantjournal.com/issue/0202/PDF/0202.pdf#page=29
https://hbr.org/2000/01/the-brand-report-card

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

o1.

52.

53.

54,

KOTLER, Philip. Atmospheric As a Marketing Tool. [online]. 1973 - 1974. [cit.
2022-12-12].  Dostupné  na:  http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20-
%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20tool%20%20(cité%20171)%20-
%201973.pdf

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 1048 s. ISBN: 978-247-1545-2.

KOTLER Philip, KELLER Kevin Lane. Marketing Management. 14. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2013. 816 s. ISBN: 9788024741505.

KRISHNA, Aradhna. Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products.
Londyn: Routledge, 2011. 422 s. ISBN: 978-11-354-2996-6.

KRISHNAN, V., KELLARIS, J.J., AURAND, T.W. Sonic logos: can sound
influence willingness to pay? In: Journal of Product & Brand Management. 2012
[online]. Vol. 21, No. 4, pp. 275 — 284. [cit. 2022-12-28]. Dostupné na:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610421211246685/full/ht
ml

LANTOS Geoffrey, CRATON Lincoln. A model of consumer response to
advertising music. In: Journal od Consumer Marketing. 2012 [online]. Vol. 29, pp.
22 - 42. [cit. 2022-12-12]. Dostupné na:

https://www.researchgate.net/publication/239781328 A model of consumer resp

onse_to_advertising_music

LINDSTROM, Martin. Brand Sense: Build Powerfull Brands through Touch, Taste,
Smell, Sigh and Sound. New York: Kogan Page Publishers, 2005. 237 s. ISBN: 978-
07494437109.

LYOSCA, Stefan - BAUMOHL, Eduard — VYROST, Tomas. Kvantitativne metody
v ekonomii L. 1. vyd. KoSice: elfa, s.r.o., 2013. 200 s. ISBN 978-80-8086-209-1.
LYOSCA, Stefan - BAUMOHL, Eduard — VYROST, Tomas. Kvantitativne metody
v ekonomii II. 1. vyd. KoSice: elfa, s.r.o., 2013. 460 s. ISBN 978-80-8086-210-7.
MAURY A, Upendra Kumar. What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. In:

European Journal of Business and Management. 2012 [online]. Vol. 4, No. 3, pp.
122 — 133, [cit. 2022-12-12]. Dostupné na:  https://asa.or.th/wp-
content/uploads/2017/05/1322-2980-1-SM.pdf

MAY, Tom. The 10 best audio logos and why they work. [online]. 2019. [cit. 2022-

02-02]. Dostupné na: https://www.creativeblog.com/features/audio-logos

85


http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20-%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20tool%20%20(cité%20171)%20-%201973.pdf
http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20-%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20tool%20%20(cité%20171)%20-%201973.pdf
http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20-%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20tool%20%20(cité%20171)%20-%201973.pdf
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610421211246685/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610421211246685/full/html
https://www.researchgate.net/publication/239781328_A_model_of_consumer_response_to_advertising_music
https://www.researchgate.net/publication/239781328_A_model_of_consumer_response_to_advertising_music
https://asa.or.th/wp-content/uploads/2017/05/1322-2980-1-SM.pdf
https://asa.or.th/wp-content/uploads/2017/05/1322-2980-1-SM.pdf
https://www.creativebloq.com/features/audio-logos

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

MEDIUM.COM, Association. The Story Behind the Champions League Anthem.
[online]. 2017. [cit. 2023-02-03]. Dostupné na:
https://medium.com/@byassociationfc/the-story-behind-the-champions-league-

anthem-e2051a5cb3bl

NADANYIOVA, Margaréta. Zmyslovy marketing ako nastroj budovania znaéky na
medzinarodnom trhu. In JOURNAL OF INTERNATIONAL RELATIONS. Bratislava:
Faculty of International Relations, University of Economics in Bratislava, 2017, roc.
15., &. 4,s. 371 — 389. ISSN: 1336-1562.

NUFER Gerd. The sound of brands. [online]. 2019. [cit. 2022-01-02]. Dostupné
na: https://www.econstor.eu/bitstream/10419/193143/1/104344887X.pdf

OAKES, S., PATTERSON, A., OAKES, H. Shopping soundtracks: Evaluating the
musicscape using introspective data. In: Arts Marketing: An International Journal.
2013, Vol. 3, No. 1, pp. 41 — 57. ISSN: 2044-2084.

OZER Layla, GULTEKIN Beyza. Pre- and post-purchase stage in impulse buying:

The role of mood and satisfaction. In: Journal of Retailing and Consumer Services.
[online]. 2015 [cit. 2022-12-01]. Dostupé na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698914001441

PAJONK, Peter, PLEVOVA, Katarina.. Vnemovy marketing-zmysly v podpore
predaja. In: Studia commercialia Bratislavensia. 2015. [online]. Vol. 8, No. 29, pp.
83 — 91. [cit. 2022-12-01]. Dostupé na: https://sekarl.euba.sk/arl-
eu/sk/csg/?repo=eurepo&key=73550875767

PALGHAT, Vijaykumar Krishnan, Hearing, remembering, and branding:

Guidelines for creating sonic logos. [online]. 2009. [cit. 2022-12-28]. Dostupné
na:
https://www.proquest.com/docview/304863211/BO10CC38DEES4F68PQ/1
PHATAK, Saivee. F1 Theme Song: Know all about Brian Tyler, the Composer of
the Iconic Intro Song. [online]. 2021. [cit. 2023-02-03]. Dostupné na:

https://firstsportz.com/f1-theme-song-brian-tyler-composer-of-intro-song/

POMERLEAU, Colette. How to use audio logos and sound in branding. [online].
2019. [cit. 2022-01-02]. Dostupné na: https://99designs.com/blog/logo-
%20branding/sound-and-audio-logos/

POLLAK, F. - SOVIAR, J. - VAVREK, R. Communication Management. 1. vyd.
Londyn: IntechOpen, 2022. 164 s. ISBN: 978-1-83969-512-4.

86


https://medium.com/@byassociationfc/the-story-behind-the-champions-league-anthem-e2051a5cb3b1
https://medium.com/@byassociationfc/the-story-behind-the-champions-league-anthem-e2051a5cb3b1
https://www.econstor.eu/bitstream/10419/193143/1/104344887X.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698914001441
https://sekarl.euba.sk/arl-eu/sk/csg/?repo=eurepo&key=73550875767
https://sekarl.euba.sk/arl-eu/sk/csg/?repo=eurepo&key=73550875767
https://www.proquest.com/docview/304863211/B010CC38DEE54F68PQ/1
https://firstsportz.com/f1-theme-song-brian-tyler-composer-of-intro-song/
https://99designs.com/blog/logo-%20branding/sound-and-audio-logos/
https://99designs.com/blog/logo-%20branding/sound-and-audio-logos/

65. RAO, K., JETTI E.R. Scent Marketing — Harnessing the Power of Scents in
stimulating senses of Organized Retail Consumers and Employees. In: International
Journal of Innovative Science and Research Technology. 2020, ro¢. 5, €. 9, s. 575-
584. ISSN: 2456-2165.

66. RISTVEJ, Jozef. Vedecké Metddy. [online]. 2010. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na:
http://trilobit.fai.utb.cz/vedecke-metody

67. SAMULOVA, P. Zmyslovy marketing a jeho vplyv na slovenskych spotrebitel'ov.
Diplomova praca. Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky
dopravy a spojov; Katedra ekonomiky. Vedlci diplomovej prace: Ing. Margareta
Nadanyiova, PhD. 87 s.

68. SCHAFFER, Neil. Brand Voice: 9 Tips on How to Create Your Own (with 7
Examples). [online]. 2022. [cit. 2022-01-02]. Dostupné na:
https://nealschaffer.com/brand-voice/

69. SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2000. 544 s. ISBN:
8072262521.

70. TREASURE, Julian. Sound Business. 2. vyd. Londyn: Management Books 2000,
2011. 278 s. ISBN: 978-1852526689.

71. TURNEY, Shaun. Chi-Square Test of Independence | Formula, Guide & Examples.
[online]. 2022. [cit. 2022-03-28]. Dostupné na:
https://www.scribbr.com/statistics/chi-square-test-of-independence/

72. TURNEY, Shaun. How to Find Degrees of Freedom | Definition & Formula. online].
2022. [cit. 2022-03-28]. Dostupné na: https://www.scribbr.com/statistics/degrees-of-

freedom/

73. VAYNERCHUK, Gary. The rise of audio branding. [online]. 2019. [cit. 2022-01-
02]. Dostupné na: https://garyvaynerchuk.com/the-rise-of-audio-branding/

74. VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznika. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. 269 s. ISBN: 978-80-247-4843-6.

75.WILLIAMSOM, V.J. a kol. Sticky tunes: How do people react to involuntary
musical imagery? [online]. 2014. [cit. 2022-01-02]. Dostupné na:

https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0086170
76.WHEELER, Alina. Designing Brand ldentity: An Essential Guide for the Whole
Branding Team. 5. vyd. Hoboken: Wiley. 2017. 336 s. ISBN: 978-1118980828.

87


http://trilobit.fai.utb.cz/vedecke-metody
https://nealschaffer.com/brand-voice/
https://www.scribbr.com/statistics/chi-square-test-of-independence/
https://www.scribbr.com/statistics/degrees-of-freedom/
https://www.scribbr.com/statistics/degrees-of-freedom/
https://garyvaynerchuk.com/the-rise-of-audio-branding/
https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0086170

Prilohy

Priloha 1: Vzor dotaznika

88



	Úvod
	1 Súčasný stav riešenej problematiky doma a v zahraničí
	1.1  Čo je to brand a branding
	1.2  Hodnota značky a zdroje hodnoty značky z pohľadu spotrebiteľa
	1.2.1 Povedomie o značke
	1.2.2 Asociácie so značkou

	1.2.  Zmyslový marketing
	1.3.2. Sluch a audiomarketing

	1.3 Sonic branding
	1.3.1 Čo je sonic branding?
	1.3.2 Stručná história sonic brandingu

	1.4  Elementy sonic brandingu
	1.4.1 Zvukové logo
	1.4.2 Zvukové ikony a zvuková kulisa
	1.4.3 Jingle
	1.4.4 Pieseň značky a firemná hymna
	1.4.5 Hlas značky a zvuk produktu


	2 Cieľ práce
	3 Metodika práce a metódy skúmania
	3.1 Charakteristika objektu skúmania
	3.1.1 Zvukové logá
	3.1.2 Jingle
	3.1.3 Pieseň značky

	3.2 Pracovné postupy a spôsob získavania údajov a ich zdroje
	3.3 Použité metódy vyhodnotenia a interpretácia výsledkov

	4 Výsledky práce a diskusia
	4.1 Charakteristika vzorky
	4.2 Výsledky dotazníkového prieskumu
	4.3 Vyhodnotenie hypotéz
	4.4  Návrhy a odporúčania

	Záver
	Zdroje
	Prílohy

