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DZWIEK JAKO NARZEDZIE
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Zarys tresci: Dzwigk stanowi istotny element komunikacji marketingowej, wptywajac
na emocje odbiorcow oraz proces identyfikacji marki. Celem artykulu jest ocena
skutecznoéci audiobrandingu oraz wptywu warstwy dzwickowej na odbidr emocjonalny
przekazu  reklamowego. Na potrzeby artykulu  przeprowadzono badanie
eksperymentalne z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankietowego za
posrednictwem platformy Google Forms. Grupe badang stanowili miodzi dorosli,
nieposiadajacy specjalistycznego wyksztatlcenia z zakresu marketingu ani muzyki.
Lacznie w badaniu wzigto udzial 20 respondentdw, ktorzy zostali podzieleni na grupe
eksperymentalng i kontrolng. W pierwszej czesci badania analizowano zdolno$é
rozpoznawania marek wylacznie na podstawie sygnatow dzwickowych, natomiast
w drugiej oceniano odbior emocjonalny reklamy spolecznej prezentowanej z dzwigkiem
i bez niego. Wyniki badan potwierdzily hipotezy badawcze, zgodnie z ktoérymi
audiobranding jest skutecznym narzedziem identyfikacji marki, a obecnos¢ dzwicku
wzmacnia emocjonalny odbior przekazu reklamowego. Najwyzsza rozpoznawalno$cig
charakteryzowaty si¢ marki technologiczne czegsto obecne w codziennym zyciu
respondentow, natomiast reklama wzbogacona o warstwe audio wywotywala wicksze
zaangazowanie emocjonalne i silniejszg refleksj¢ odbiorcow.

Stowa kluczowe: promocja, audiomarketing, dzwigk, eksperyment, audiobranding.

Wprowadzenie

We wspotczesnej gospodarce rynkowej marketing stanowi fundament
funkcjonowania kazdego przedsigbiorstwa, decydujac o jego przetrwaniu i po-
zycji konkurencyjnej. Nie ogranicza si¢ on jedynie do prostych technik wspie-
rania sprzedazy czy reklamy, lecz jest ztozonym, wielowymiarowym procesem
zarzadzania relacjami z otoczeniem. Cho¢ w literaturze przedmiotu istnieje
wiele definicji tego pojecia, a samo stowo weszto na state do jezyka potoczne-
g0, najczesciej przywoluje si¢ klasyczne ujecie P. Kotlera. Traktuje on marke-

* Studentki kierunku Zarzadzanie, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska



56 Zuzanna Formalewicz, Zuzanna Wilk

ting jako proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktéremu jednostki oraz grupy
zaspokajaja swoje potrzeby poprzez tworzenie i wymian¢ produktoéw oraz war-
toécil. Istota marketingu jest zatem zrozumienie, ze klient nie kupuje samego
przedmiotu, ale korzys¢, jaka ten przedmiot mu oferuje.

Wspotczesni konsumenci sa coraz bardziej swiadomi i wymagajacy. Po-
szukujg produktdéw, ktore oferuja im najwyzszag warto§¢ w stosunku do ponie-
sionych kosztéw. Na satysfakcje nabywcy sktada si¢ wiele czynnikéw: od cech
fizycznych i uzytkowych towaru, przez jakos¢ obshugi, az po emocje towarzy-
szace zakupowi?. Aby sprosta¢ tym zlozonym oczekiwaniom, firmy nie mogg
dziata¢ chaotycznie. Wykorzystuja zestaw skoordynowanych narzedzi, okresla-
ny mianem marketingu mix. W tradycyjnym, najpopularniejszym ujeciu sktada
si¢ on z czterech elementow, znanych jako ,,4P”: produktu (product), ceny (pri-
ce), dystrybucji (place) oraz promocji (promotion). Warto jednak zauwazy¢, ze
ewolucja rynku wymusita zmiang perspektywy na bardziej prokliencka. Nowo-
czesne podejscie, okreslane modelem ,,4C”, ktadzie nacisk na wartos$¢ dla klien-
ta, catkowity koszt uzytkowania, wygode nabycia oraz — co kluczowe — dwu-
stronng komunikacje®.

Szczegbdlna role w tym systemie odgrywa promocja, ktora jest glosem
przedsiebiorstwa w dialogu z rynkiem. Jest to instrument stuzacy do komuni-
kowania si¢ z otoczeniem, majacy na celu poinformowanie o ofercie, wyrdznie-
nie jej na tle konkurencji oraz przekonanie klientéw do jej wyboru?. Skutecz-
no$¢ oddziatywania na nabywce zalezy od wlasciwego doboru tresci
i kanatéw przekazu. Proces psychologicznego wptywu na decyzje konsumenta
obrazuje model AIDA. Opisuje on sekwencj¢ reakcji, jakie musi wywolaé prze-
kaz: najpierw przyciagnigcie uwagi (Attention), nastgpnie wzbudzenie zaintere-
sowania (Interest), wywotanie silnego pozadania posiadania produktu (Desire)
i wreszcie doprowadzenie do finalnego dziatania (Action), czyli zakupu®.

Nalezy pamigtaé, ze, jak wspomniano, komunikacja marketingowa jest
procesem dwustronnym i zlozonym. Wymaga ona nadawcy (przedsi¢biorstwa),
odbiorcy (klienta), odpowiedniego kodu oraz kanatu przekazu. Niestety, proces
ten jest podatny na réznego rodzaju zakldcenia, zwane w teorii komunikacji

L P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 14, E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2017, s. 23.

2 E. Michalski, op. cit., s. 24.

% lbidem, s. 38.

4 A. Pabian, Promocja nowoczesne Srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 22,
J. Adamczak, Marketing. Doswiadczenia i trendy, Politechnika Rzeszowska, Rzesz6w
2007, s. 171.

5> P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing, Placet, Warszawa 2011,
S. 264, H. Mruk, Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 223.
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szumami. Moga one mie¢ charakter zewngtrzny (np. hatas uliczny, natlok re-
klam konkurencji) lub wewngtrzny (np. brak koncentracji odbiorcy, jego uprze-
dzenia czy niezrozumienie jezyka reklamy)®. Aby komunikat dotarl do odbiorcy
skutecznie i zostal wlasciwie zinterpretowany, niezbedny jest precyzyjny dobor
narzedzi promocji, dopasowany do grupy docelowej’. Proces komunikacji mar-
ketingowej wraz z jego sktadowymi zaprezentowano na rysunku 1.
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Rysunek 1. Elementy procesu komunikacji marketingowej
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie J. W. Wiktor, Promocja. System komunika-
cji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa — Krakow 2002, s. 12.

Przedsigbiorstwa maja do dyspozycji szeroki i zréznicowany wachlarz in-
strumentéw promocyjnych, ktore zazwyczaj stosuje si¢ tacznie, tworzac tzw.
promotion mix. Do klasycznych metod zalicza si¢ przede wszystkim reklame
w mediach masowych (telewizja, radio, prasa, outdoor), ktéra pozwala na szyb-
kie dotarcie do szerokiego grona odbiorcéOw. Kolejnym narzedziem jest sprze-
daz osobista, oparta na bezposrednim kontakcie pracownika z klientem, co po-
zwala na elastyczne dopasowanie oferty i budowanie relacji®. Wazng role
odgrywa réwniez promocja sprzedazy, czyli zestaw bodzcow ekonomicznych

6 J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN,
Warszawa 2013, s. 18-19, T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, PWN,
Warszawa — Krakéw 1999, s. 33.

7 A. Czubata, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2013, s. 201, Praca zbiorowa,
red. B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa, instrumenty i metody, PWE,
Warszawa 2006, s. 15.

8 Ibidem, s. 94-101.
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(np. rabaty, konkursy, probki), ktére majg na celu natychmiastowe zwigkszenie
sprzedazy w krotkim czasie. Nie mozna poming¢ takze public relations, czyli
dziatan budujacych zaufanie i pozytywny wizerunek firmy w otoczeniu. Istot-
nym elementem, ktory zyskuje na znaczeniu, jest tez marketing bezposredni.
W odroéznieniu od reklamy masowej, pozwala on na skierowanie spersonalizo-
wanego komunikatu do konkretnej osoby. Wykorzystuje takie kanaty jak poczta
tradycyjna, e-mail, telefon czy katalogi wysytkowe. Dzigki temu firma moze
budowa¢ trwala, zindywidualizowang wi¢z z klientem i precyzyjnie mierzy¢
efekty swoich dziatan®.

Jednak w obliczu rosnacego szumu informacyjnego i spadku efektywnosci
tradycyjnych mediow (zjawisko tzw. Slepoty reklamowe;j), firmy coraz czesciej
siegaja po rozwigzania niestandardowe. Do nowoczesnych form promoc;ji zali-
cza si¢ m.in. ambient media, czyli reklamy umieszczane w nietypowych miej-
scach w przestrzeni publicznej, ktore zaskakuja odbiorce. Popularny jest réw-
niez marketing wirusowy, polegajacy na tworzeniu tresci tak atrakcyjnych, ze
uzytkownicy sami przekazujg je dalej, stajac sie nosnikami reklamy*°.

Najbardziej obiecujacym kierunkiem rozwoju wydaje si¢ jednak marketing
sensoryczny (marketing zmystow). Zaklada on, ze decyzje zakupowe rzadko sa
w petni racjonalne, a kluczem do portfela klienta sa jego emocje wywotywane
przez bodzce zmystowe. W tym obszarze ogromny, a czgsto niedoceniany po-
tencjat posiada dzwiek. Bodzce stuchowe towarzysza cztowiekowi nieustannie,
wplywajac na jego samopoczucie, czgsto poza $wiadomoscig. Z fizycznego
punktu widzenia, dzwigk to fala akustyczna opisana parametrami takimi jak
wysoko$¢, gtosnos¢ czy barwall. Wiasciwosci te sg precyzyjnie wykorzystywa-
ne w audiomarketingu. Jest to strategia polegajaca na §wiadomym zarzadzaniu
ttem dzwigkowym (muzyka) w miejscach sprzedazy i punktach uslugowych.
Nie jest to przypadkowe ,.granie radia”, lecz przemyslany dobdr repertuaru.
Badania potwierdzaja, ze odpowiednia muzyka moze realnie sterowa¢ zacho-
waniami konsumentow. Szybkie tempo utworow moze przyspieszy¢ ruch klien-
tow w godzinach szczytu, natomiast muzyka wolna i spokojna sktania do dtuz-

° A. Pabian, op. cit., s. 45.

10 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszéw 2007, s. 14, https://www.investopedia.com/terms/v/viral-
marketing.asp (dostep: 04.06.2025).

11 R. M. Schafer, The Soundscape: Our Sonic Environment and the Tuning of the World,
Destiny Books, 1994, s. 3-20, https://k.kasza.opole.pl/index.php/dzwiek-czym-jest-i-
jaka-jest-jego-historia (16.06.2025).
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szego pozostania w sklepie i wydania wigkszych kwot'?. Dzwigk staje sic wiec
niejako niewidzialnym sprzedawca.

Ewolucja wykorzystania sfery audio doprowadzita do powstania zjawiska
sonic brandingu (brandingu dzwigkowego). Jest to proces budowania tozsamo-
$ci marki poprzez dzwigk, analogicznie do identyfikacji wizualnej. Charaktery-
styczne dzingle, sygnaty powiadomien, a nawet dzwick zamykania drzwi samo-
chodu sg projektowane tak, aby wywotywaé skojarzenie z konkretng firma.
Dzi¢ki temu marka staje si¢ rozpoznawalna ,,na ucho”, nawet bez patrzenia na
ekran czy produkt®®,

Wspolczesna technologia otwiera kolejne mozliwosci, czego przyktadem
jest wykorzystanie w reklamie efektu ASMR (Autonomous Sensory Meridian
Response). Technika ta bazuje na wykorzystaniu szeptéw, delikatnych szmeréw
i czystych dzwigkow (np. nalewania napoju), ktore wywotuja u odbiorcy stan
glebokiego relaksu i przyjemnego mrowienia. Reklamy typu ASMR buduja
atmosfere intymnosci i bliskosci, co pozwala na stworzenie silnej wigzi emo-
cjonalnej z produktem?*,

W $wietle powyzszych rozwazan teoretycznych zasadne wydaje si¢ zbada-
nie rzeczywistej skutecznosci tych narzgdzi. Celem artykutu jest ocena skutecz-
nosci audiobrandingu oraz wptywu warstwy dzwigkowej na odbidr emocjonal-
ny przekazu reklamowego. Na tej podstawie sformutowano nastepujgce
problemy badawcze:

1. Czy dzwigki wykorzystywane w audiobrandingu sg prawidlowo utoz-

samiane z dang marka?

2. Czy przekaz reklamowy wzbogacony o dzwigk jest odbierany identycz-

nie jak ten pozbawiony $ciezki dzwigkowej?
Dla tak zarysowanych problemow przyjeto nastgpujace hipotezy:

1. Audiobranding jest skutecznym narzedziem identyfikacji marki przed-

siebiorstwa.

2. Dzwigk silniej pobudza emocje odbiorcéw przekazu reklamowego.

Metoda badan

Dla realizacji postawionego celu badanie zaprojektowano dwutorowo. Po
pierwsze, zbadano skuteczno$¢ rozpoznawania marek wytacznie na podstawie
sygnalow dzwigkowych, a po drugie — sprawdzono, czy warstwa audio w re-

2.5, Makomaska, Muzyka na peryferiach uwagi. Od musique d’ameublement do
audiomarketingu, WUW, Warszawa 2021, s. 185-189.

13 https://scoreascore.com/blog/what-is-sonic-branding/ (22.06.2025).

14 https://www.vrtonung.de/en/asmr-commercial-how-sound-sells-better-than-image/
(22.06.2025).
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klamie wptywa na jej odbidr emocjonalny. Inspiracja do podjecia tej problema-
tyki byt wzrost znaczenia marketingu sensorycznego, a zwlaszcza audiomarke-
tingu, w strategiach wizerunkowych i reklamowych.

W badaniu uczestniczylo lacznie 20 osob, podzielonych na dwie 10-
osobowe grupy o zblizonym profilu demograficznym (wiek, pte¢, wyksztatce-
nie, status zyciowy). Probe stanowili dorosli w wieku 18-25 lat (kobiety i mez-
Czyzni), nieposiadajacy specjalistycznego wyksztatcenia muzycznego ani mar-
ketingowego. Zastosowano dobor celowy, rekrutujac ochotnikéw poprzez
bezposredni kontakt w mediach spotecznosciowych.

Badanie miato charakter eksperymentu zdalnego i zostato przeprowadzone
w czerwcu 2025 roku za posrednictwem platformy Google Forms. Respondenci
otrzymali instrukcje, by wypeli¢ formularz w spokojnych warunkach, z wy-
kluczeniem innych dzwigkow. Eksperyment skladat si¢ z dwoch etapow.
W pierwsze] czgsci wszyscy uczestnicy (20 osob) odstuchiwali 10 sygnatur
dzwigkowych znanych firm. Ich zadaniem bylo rozpoznanie marki jedynie ,,na
stluch” i samodzielne wpisanie jej nazwy. W testach wykorzystano dzwigki na-
stepujacych brandéw: Messenger, McDonald’s, Netflix, Marvel, Windows,
Apple, Disney, Old Spice, Rockstar Games oraz Universal Pictures.

W drugiej czeSci badania uczestnikow rozdzielono na grupe eksperymen-
talng i1 kontrolng. Obie grupy zapoznaly si¢ z dynamicznie wyswietlanym ko-
munikatem kampanii spotecznej o bezpieczenstwie drogowym (biale napisy na
jednolitym, czarnym tle). Roznica polegata na bodzcach stuchowych: grupie
eksperymentalnej towarzyszyta powazna, nastrojowa muzyka instrumentalna
(ambientowa, z przewaga fortepianu i instrumentéw smyczkowych), majaca na
celu wywotanie reakcji emocjonalnej. Grupa kontrolna zapoznata si¢ z iden-
tycznym materialem wizualnym, lecz w catkowitej ciszy.

Narzedziem badawczym byt autorski formularz, skonstruowany tak, aby
zebra¢ dane jakoSciowe (pytania otwarte) i ilosciowe (skale). Ankieta sktadata
si¢ z 13 pytan podzielonych na dwie sekcje. Pierwsza obejmowata 10 pytan
otwartych, wymagajacych wpisania nazwy marki na podstawie skojarzen
dzwigkowych, bez korzystania z podpowiedzi. Druga sekcja (3 pytania) doty-
czyta emocjonalnej oceny wyswietlonego komunikatu spolecznego (w wersji
z dzwigkiem Iub bez).

Badanie zrealizowano dystrybuujac link do ankiety przez komunikatory in-
ternetowe. Wszyscy z 20 zaproszonych respondentéw poprawnie i kompletnie
wypehili formularz, co pozwolito na analiz¢ 100% zebranego materiatu bez
konieczno$ci odrzucania wynikéw. Badanie byto w petni anonimowe, co miato
na celu zapewnienie szczero$ci opinii na temat wptywu dzwigku na identyfika-
cje marki i odbior przekazu.
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Wyniki badan

Weryfikacja odpowiedzi udzielonych w pierwszej czgsci ankiety (pytania
1-10) umozliwita wyodrgbnienie sygnatow dzwiekowych cieszacych sie naj-
wyzsza rozpoznawalno$cig oraz tych, ktore sprawily respondentom trudnosci
w procesie identyfikacji marki.

Bezbledna skutecznoscig w zakresie audiobrandingu wyr6znity si¢ marki
Netflix oraz Windows — ich sygnatury dzwigkowe zostaly poprawnie przypo-
rzadkowane przez 100% badanych. Bardzo wysoki odsetek trafnych skojarzen
uzyskaly rowniez Messenger i Apple (po 95%), przy czym w przypadku tej
drugiej marki czgs$¢ respondentow jako odpowiedz podawata nazwe produktu
(,,iPhone”), a nie samej firmy.

Najwigksze wyzwanie dla uczestnikow badania stanowity dzwigki marek
filmowych: Marvel (45% poprawnych wskazan) oraz Universal Pictures (50%).

Zestawienie tych rezultatdw prowadzi do wniosku, Ze najlepiej rozpozna-
walne sa marki z branzy technologicznej oraz te, z ktérych sygnatami uzytkow-
nicy stykaja si¢ na co dzien (Netflix, Windows, komunikatory). Czgstotliwos¢
ekspozycji na bodziec stuchowy sprzyja jego trwalemu zapamigtaniu. Nato-
miast nizszy wynik marek kinowych (Marvel, Universal) sugeruje, ze ich opra-
wa dzwickowa jest przez odbiorcow taczona raczej z samym filmem (produk-
tem) niz z korporacja, co ostabia sitg¢ marki jako catosci. Tym samym wyniki te
stanowiag dowdd na prawdziwo$¢ pierwszej hipotezy badawczej, zakladajace;,
ze audiobranding jest efektywnym instrumentem identyfikacji rynkowej, pod
warunkiem czgstego kontaktu odbiorcy z sygnatem.

Analiza drugiej czeSci eksperymentu pozwolita oceni¢ wplyw warstwy au-
dio na odbior reklamy spotecznej, dotyczacej bezpieczenstwa w ruchu drogo-
wym, emitowanej podczas eksperymentu z dzwigkiem (grupa eksperymentalna)
lub bez (grupa kontrolna).

W pierwszym pytaniu respondenci odpowiadali na pytanie: ,,Jak poruszaja-
cy byt ten film?”. Oceny dokonywano na pigciostopniowej skali, gdzie 1 0zna-
czalo ,,w ogoéle nie poruszajgcy”, a 5 — ,bardzo poruszajacy”. W grupie
1 (z dzwigkiem) najwigkszy odsetek badanych — 39% — wybral oceng ,,2”,
a 23% wskazato oceng ,,3”. Natomiast w grupie 2 (bez dzwigku) najczgsciej
wybierang odpowiedzia byto ,,3” (43% wskazan). Wyniki wskazan prezentuje
rysunek 2.
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Rysunek 2. Rozktad ocen poruszenia przekazem reklamowym w obu badanych gru-
pach
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Aby ustali¢ ogdlny poziom poruszenia, dla kazdej z grup obliczono wynik
wazony (liczba wskazan pomnozona przez rangg). Laczny wynik wazony dla
grupy 1 (z dzwigkiem) wynidst 26 punktdw, podczas gdy dla grupy 2 (bez
dzwigku) wynidst on 21 punktéw. Poréwnanie to ujawnia istotne rdznice.
W grupie z dzwickiem widoczne byto wicksze zrdznicowanie ocen oraz obec-
no$¢ wartosci skrajnych — zar6wno bardzo wysokich (,,5”), jak i niskich (,,17).
Sugeruje to, ze obecnos$¢ dzwigku zintensyfikowata emocjonalny odbior u czg-
$ci 0sob, co potwierdza niemal 20% wskazan najwyzszej noty. W grupie kon-
trolnej odpowiedzi byly bardziej skupione wokot wartosci $rednich (dominacja
,»3”) 1 brakowalo oceny ,,5”. Wyzsza suma punktow w grupie pierwszej (26
wobec 21) wskazuje, ze elementy dzwigkowe mogly istotnie wzmocnié sitg
oddzialywania przekazu, czyniac go bardziej intensywnym.

W drugim pytaniu: ,,Jakie emocje odczuwales$/as po obejrzeniu filmu?”,
badani wskazywali stany emocjonalne towarzyszace projekcji. Mieli do dyspo-
zycji liste dziewigeiu emocji: niepokoj, smutek, refleksja, poczucie odpowie-
dzialno$ci, motywacja do zmiany zachowania, nadzieja, zniechg¢cenie, niesmak,
manipulacja. Kazda z nich byla oceniana na czterostopniowej skali: ,,zdecydo-
wanie nie” (0 pkt), ,,raczej nie” (+1 pkt), ,raczej tak™ (+2 pkt) oraz ,,zdecydo-
wanie tak” (+3 pkt). Wyniki obliczono, mnozac liczbe wskazan przez wartos¢
punktowa.

Analiza wykazata, ze w grupie z dzwigkiem dominowaty emocje refleksy;j-
ne i motywujace. Najwigcej punktow zdobyly ,refleksja” oraz ,,motywacja do
zmiany zachowania” (po 17 pkt), a takze ,,poczucie odpowiedzialnosci” (14
pkt). Emocje negatywne oceniono najnizej: ,,niesmak” uzyskat 3 pkt, a ,,znie-
chgcenie” — 5 pkt. W grupie kontrolnej rowniez najwyzej punktowana byta ,,re-
fleksja” (16 pkt), ale na drugim miejscu znalazta sie ,,manipulacja” (13 pkt). Co
wiecej, w tej grupie wyzsze wyniki niz w grupie z dzwigkiem zanotowaly emo-
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cje negatywne, takie jak ,,zniechgcenie” (7 pkt) czy ,,niepokdj” (9 pkt), nato-
miast emocje mobilizujace (motywacja, odpowiedzialno$¢) miaty wyraznie
nizsze noty (rysunek 2).

niesmak m—
zniechecenic T T ——

nadzieja

manipulacja

niepokdj

smutek

poczucie odpowiedzialnosci

motywacja do zmiany zachowania

refleksgja

0 5 10 15 20

grupa bez dzwigku M grupa z dzwigkiem

Rysunek 3. Intensywno$¢ odczuwanych emocji po obejrzeniu przekazu w obu bada-
nych grupach
Zro6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki te wskazuja, ze dzwigk znaczaco wplywa na percepcj¢ emocjonal-
ng. W grupie z dzwigkiem cze¢$ciej pojawiato si¢ zaangazowanie i cheé dziata-
nia, podczas gdy w grupie bez dzwigku dominowat dystans, niepewnos¢ lub
odbidr negatywny. Potwierdza to kluczowa role elementéw audiowizualnych
W ksztattowaniu odbioru kampanii spotecznych.

W ostatnim pytaniu zapytano respondentéw czy materiat sktonit ich do za-
stanowienia si¢ nad bezpieczenstwem na drodze. Odpowiedzi udzielano na skali
od 1 (,,zdecydowanie nie”) do 5 (,,zdecydowanie tak”). Wyniki zliczono metodg
wazong. W grupie z dzwickiem dominowata najwyzsza ocena ,,5”, ktorg wybra-
to 34% badanych. Czeste byty tez wskazania $rednie (,,37-31%), a najnizsza
oceng ,,1” wybrato 7% 0s6b. W grupie kontrolnej najczgséciej wybierano ocene
,4” (40%), a nastepnie ,,3” (20%). Ocene ,,1” wskazato tylko 3% uczestnikéw
(rysunek 4).
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grupa bez dzwieku  Mgrupa z dZwigkiem

Rysunek 4. Ocena sktonno$ci do zastanowienia si¢ nad bezpieczenstwem na drodze po
obejrzeniu przekazu reklamowego w obu badanych grupach
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Laczny wskaznik wazony w grupie z dzwigkiem wyniost 29 punktow (na
50 mozliwych), a w grupie kontrolnej — 30 punktéw. Niewielka roznica (29
vs 30) sugeruje, ze sam obraz i tres¢ byly wystarczajaco silne, by wywotac re-
fleksje w obu grupach. Jednak wiekszy rozrzut ocen w grupie eksperymentalnej
potwierdza, ze dzwick wzmocnil intensywnos¢ reakcji (zarowno pozytywnych,
jak i negatywnych), indywidualizujac odbior.

Podsumowujac druga czgs¢ badania, mozna stwierdzi¢, ze dzwigk miat
wplyw na odbior reklamy, zwlaszcza w sferze emocji. Grupa ogladajaca mate-
riat z dzwigkiem czesciej wskazywala na refleksje, motywacje i odpowiedzial-
nos$¢, rzadziej odczuwajac zniechecenie czy niesmak. Réwniez wyzszy poziom
poruszenia (pytanie 1) w tej grupie $wiadczy o silniejszym zaangazowaniu.
Mimo zblizonych wynikow w ostatnim pytaniu, calosciowy rozktad danych
potwierdza, ze warstwa dzwigkowa zwigksza intensywnos$¢ przezy¢. Pozwala to
uznac, ze druga z hipotez, iz dzwigk silniej pobudza emocje odbiorcow przeka-
zu reklamowego, znalazta potwierdzenie w wynikach eksperymentu.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze dzwigk odgrywa istotng role
W komunikacji marketingowej. W pierwszej czesci eksperymentu zdecydowana
wigkszo$¢ respondentéw poprawnie identyfikowata marki na podstawie ich
charakterystycznych sygnatow dzwigkowych, co potwierdza skuteczno$¢ au-
diobrandingu jako narzedzia budowania rozpoznawalnosci. Druga cze$¢ bada-
nia wykazata, ze przekaz wzbogacony o warstwe audio silniej oddziatuje emo-
cjonalnie na odbiorcow i sprzyja glebszemu zaangazowaniu w ich tres¢. Obie
hipotezy postawione w czesci metodycznej rozdziatu znalazly potwierdzenie
w wynikach badan empirycznych.

Przeprowadzony eksperyment dotyczacy oddziatywania dzwigku na zmy-
sty wykazat, ze odbiorcy reaguja inaczej na przekazy z elementem dzwigko-
wym niz na te, pozbawione warstwy akustycznej. Dzwick zwigksza atrakcyj-
no$¢ komunikatu i wzmacnia jego oddzialywanie, co potwierdza jego istotna
role w procesach marketingowych. Na tej podstawie mozna zaryzykowa¢ wnio-
sek, ze znaczenie dzwigku w promocji begdzie rosto. Coraz wigcej firm wyko-
rzystuje audiomarketing w swojej komunikacji, a rozwoj technologii oraz wir-
tualnej rzeczywistosci dodatkowo sprzyja tworzeniu nowych form
oddzialywania dzwigkowego. Dzwiegk, dzigki swojej uniwersalnosci, moze an-
gazowac rozne grupy odbiorcow, wptywac na ich emocje i decyzje zakupowe,
a takze budowac trwate relacje z marka.

Nalezy jednak wskaza¢ na pewne ograniczenia przeprowadzonych badan.
Eksperyment zrealizowano na celowej, 20-osobowej probie przedstawicieli
pokolenia mtodych dorostych (18-25 lat). W przysztych analizach warto bytoby
rozszerzy¢ grupe badawcza o osoby z innych przedziatow wiekowych, aby zwe-
ryfikowac¢, czy wrazliwo$¢ na audiobranding i emocjonalny odbior muzyki sa
uniwersalne, czy tez zalezne od wieku odbiorcy.

Cennym kierunkiem dalszych analiz byloby réwniez wprowadzenie do
eksperymentu wariantu z podktadem dzwickowym stojacym w sprzecznoS$ci
z tre$cig wizualng (np. pogodna, dynamiczna muzyka w zestawieniu z tragicz-
nym obrazem wypadku). Pozwolitoby to zweryfikowa¢, czy niedopasowanie
warstwy audio wywotuje u odbiorcow dysonans poznawczy, i sprawdzié, czy
taki zabieg obniza wiarygodnos$¢ przekazu spotecznego, czy tez — paradoksalnie
— wzmacnia jego zapami¢tywalnos¢ poprzez efekt szoku.

Podsumowujac, dzwigk stanowi wspotczesnie nieodlgczny element efek-
tywnej komunikacji marketingowej. Jego umiejetne zastosowanie pozwala nie
tylko wyrdzni¢ si¢ na rynku, skutecznie budowa¢ swoja tozsamo$¢ i wyrazisty
wizerunek, ale takze wzmocni¢ wi¢z z klientami i zwigkszy¢ efektywno$¢ dzia-
tan promocyjnych.
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SOUND AS ATOOL OF INFLUENCE
IN AUDIOMARKETING

Abstract: Sound constitutes a significant element of marketing communication, influencing
both recipients’ emotions and the process of brand identification. The aim of the present
study was to assess the effectiveness of audiobranding and to examine the impact of the
audio layer on the emotional reception of advertising messages. For the purposes of the
article, an experimental study was conducted using an original survey questionnaire. The
research was carried out remotely via the Google Forms platform. The study group consisted
of young adults aged 180-25 who did not possess specialized education in marketing or
music. In total, 20 respondents participated in the study and were divided into an
experimental group and a control group. In the first stage of the research, participants’ ability
to recognize brands solely on the basis of sound signals was analyzed, while the second
stage evaluated the emotional reception of a social advertisement presented with and without
sound. The results confirmed the research hypotheses, indicating that audiobranding is an
effective tool for brand identification and that the presence of sound enhances the emotional
impact of advertising messages. The highest level of recognition was observed for
technology brands frequently encountered in the respondents’ daily lives, whereas
advertisements enriched with an audio layer elicited greater emotional engagement and
deeper reflection among recipients.

Keywords: promotion, audiomarketing, sound, experiment, audiobranding.



