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Prekių ženklo identiteto formavimo garsiniais 
sprendimais vertinimas

Įvadas

Įmonės turi nuolat ieškoti inovatyvių sprendimų norint išlaikyti konkurencingumą rinkoje. Būtent, kai rinkoje 
yra didelis produktų ir paslaugų pasirinkimas, prekių ženklo žinomumo didinimas ir identiteto formavimas 
tampa vienu svarbiausiu ir iššūkius keliančių veiklų organizacijai. Tinkami marketingo sprendimų priėmimai ir 
naujų, inovatyvių komunikacijos būdų integravimas gali padėti užtikrinti prekių ženklo identiteto formavimą. 
Elikan ir Pigneur (2018) teigia, kad dėl technologijų pažangos, spartesnių inovacijų, augančios konkurencijos 
ir reiklesnių vartotojų, prekių ženklo valdymas ir identiteto formavimas tampa vis sudėtingesnis. Prekių ženklo 
identitetas yra glaudžiai siejamas su ženklo įvaizdžiu ir jo formavimu, o komunikacija tampa vienu iš esminių 
aspektų, skirtų apibendrinti vartotojų požiūrį į prekių ženklą ir identitetą. Pasak Wala, Czyrka ir Fras (2019), 
jutiminio marketingo sprendimų taikymas gali lemti prekių ženklo sėkmę, populiarumą, įvaizdį ir vartotojų po-
žiūrį. Todėl labai svarbu tinkamai pasirinkti taikytinus marketingo įrankius, norint formuoti naujo prekių ženklo 
identitetą, kuris yra vienas esminių prekių ženklo sėkmės rodiklių.

Šiame darbe sprendžiama problema – kokie garsiniai sprendimai taikytini formuojant prekių ženklo 
identitetą.

Tyrimo objektas –  garsiniai prekių ženklo identiteto formavimo sprendimai.
Tikslas – atlikti prekių ženklų garsinių sprendimų identiteto formavimo vertinimą.
Darbo uždaviniai: 
1. Pateikti prekių ženklo identiteto formavimo garsiniais sprendimais teorinį pagrindimą;
2. Nustatyti prekių ženklo identiteto formavimo garsiniais sprendimais metodologines nuostatas;
3. Empiriškai pagrįsti garsinius sprendimus, taikytinus formuojant prekių ženklo identitetą.
Tyrimo metodai – turinio analizė, anketinė apklausa (vykdyta internetu) ir eksperimentas. 

Prekių ženklo identiteto samprata bei identiteto formavimas

Pasak tyrėjų Elikan ir Pigneur (2018), prekių ženklo identiteto strategijos lemia ir prekių ženklo sprendimus, 
kurie garantuoja marketingo strategijos nuoseklumą. Prekių ženklo identitetas yra susijęs su organizacija, nes 
jis grindžiamas atributų ar bruožų rinkiniu, kuris yra esminis, išskirtinis ir ilgalaikis bei kuriuo prekių ženklas 
identifikuoja save ir išskiria iš konkurentų (Capriotti, 2009 cit. iš Carcavilla ir Aguirre, 2022). Prekių ženklų 
identiteto sąvoką pirmą kartą aptarė mokslininkas Kapferer dar 1986 metais: tai prekių ženklo strategija, kuri 
susideda iš kelių elementų, kurie sąveikauja tarpusavyje sukurdami prekių ženklo identitetą (Alves ir Rodri-
gues, 2022) Laikui bėgant prekių ženklo identiteto apibrėžimai. Tiek Kapferer (1986), tiek Aaker (1996) tyrėjai 
prekių ženklo identiteto formavime akcentuoja strategiją bei tam tikrus elementus ar rinkinį asociacijų, kurios 
padeda sukurti bendrą visumą. Vėliau prekių ženklo identiteto samprata vystosi kryptingai, tačiau pabrėžiamos 
kitos prekių identiteto savybės, funkcijos. Vėlyvesnių laikų tyrėjų, Elikan ir Pigneur (2019) bei Ianenko, Stepa-
nov ir Mironova (2020) sampratos labiau orientuojasi į prekių ženklo identitetą kaip į instrumentą, tapatybe, 
komunikacija, įvaizdį, ne akcentuodama sudedamųjų elementų gausos.

Ianenko, Stepanov ir Mironova (2020) prekių ženklo identiteto kūrimas apima bendrą prekių ženklo strate-
giją, kuri savo ruožtu turėtų būti harmoningai derinama su įmonės strategijomis. Tyrėjas Kapferer sukūrė prekių 
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ženklo identiteto prizmę, kuri skirta iliustruoti elementus priklausančius vienas nuo kito (žr. 1 pav.). Anot Ka-
pfere, stiprūs prekių ženklai gali apjungti visus prizmės aspektus į veiksmingą visumą, siekiant sukurti glaustą, 
aiškų ir patrauklų prekių ženklo identitetą. 

1 pav. Prekių ženklo identiteto prizmė pagal Kapferer

Šaltinis: sudaryta pagal Ross (2020).

Pirmame paveiksle matome, kad prizmė susideda iš 6 elementų: fizinių aspektų,santykių, atspindžio, as-
menybės, kultūros ir įvaizdžio. Šie elementai prizmėje atspindi įmonės (siuntėjo) ir kliento (gavėjo) perspekty-
vas bei varijuoja tarp dviejų dimensijų išorinių (eksternalizacija) ir vidinių (internalizacija). Pasak Ross (2020)  
šešios dimensijos yra prekių ženklo identiteto pagrindas, kuris vis tampa reikšmingesnis įmonėms, norinčioms 
įtvirtinti savo unikalų prekių ženklą rinkoje. Pasak Dissabandara ir Dissanayake (2019), pagrindinis jutiminio 
marketingo komunikacijos tikslas – nusiųsti tiesioginę žinutę į vartotojo smegenis, kuriant susidomėjimą, vi-
liojantį klientą įsigyti.

Marin, Perez ir Cortez (2019) teigia, kad jusliniai komunikacijos veiksniai vartotojui bus suprantami per 
penkis pagrindinius pojūčius: uoslę, lytėjimą, klausą, regą ir skonį. Per pojūčius yra tiesiogiai paveikiamas 
suvokimas, vartotojas gauna pažinimą ir sužadinamos emocijos, o visą tai veikia vartotojų požiūrį į prekės 
ženklą; taip pat paveikiama pasąmonės veikla, atmintis ir individo elgesys Rathee ir Rajain (2017). Garsinio 
prekių ženklo kūrimas yra unikalus, patentuoto garso ir muzikos naudojimo būdas perteikti prekių ženklo esmę 
ir vertybės. Toks prekių ženklas sukuria patikimą įvaizdį, identitetą ir padidina įsimenamumą. Tad formuojant 
prekių ženklų garsinį identitetą yra pasitelkiami garsiniai sprendimai: garsinis logotipas, džinglai, foninė muzi-
ka, prekių ženklo daina, korporatyvinė daina, garso piktograma, prekių ženklo balsas, garsinis peizažas (Nufer 
ir Moser, 2019)

Svarbu paminėti, kad klausa yra glaudžiai susijusi su žmogaus atmintimi bei per garsus asmuo gali būti 
veikiamas nesąmoningai. Toks glaudus ryšis tarp girdimų garsų ir atminties suteikia prekių ženklui pranašumą 
kuriant savo tapatybę ir identitetą. Todėl, taikant jutiminius marketingo sprendimus, ypatingai svarbu atsižvelg-
ti į garsinius aspektus. Suvokime dalyvaujantys garsai sukuria jausmus, emocijas, kliento pažinimą (Lindstorm, 
2010 cit. iš Erenkol ir AK, 2015).

Prekių ženklo identiteto formavimo garsiniais sprendimais tyrimų analizė ir rezultatai 

Siekiant sužinoti, kaip formuoti prekių ženklų, pasitelkiant garsinius sprendimus pasirinkta atlikti šiuos tyrimus: 
turinio analizė, kiekybinė anketinė apklausa ir eksperimentas. Atliekant turinio analizę siekiama išsiaiškinti, 
kokios yra garsinių sprendimų tendencijos Lietuvoje. Anketinės apklausos metodo tikslas – nustatyti prekių 
ženklų garsinių sprendimų kaip identiteto formavimo priemonės poveikį vartotojams. Eksperimento tikslas – 
sužinoti, kokį poveikį vartotojams daro garsiniai sprendimai prekių ženklo identiteto formavimo aspekte ir 
kokie garsiniai sprendimai labiausiai veikia prekių ženklo identiteto formavimą. 
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Turinio analizė. Reklamos buvo stebimos per Lietuvos televizijos kanalus: TV3, LNK, TV1 ir BTV. Reklamos 
buvo analizuojamos dviejų savaičių laikotarpyje nuo 2023-02-27 iki 2023-03-12. Tyrimo metu buvo fiksuoja-
mos tik tų prekių ženklų reklamos, kurios naudoja unikalius garsinius sprendimus identitetui formuoti. Tyrimo 
metu užfiksuota 48 reklamos ir 51 garsinis prekių ženklų sprendimas. Turinio analizės metu renkami duomenys 
buvo konspektuojami lentelėje kurioje aprašyti prekių ženklai, prekių ženklų kategorija, prekių ženklo garsinis 
sprendimas ir jo apibūdinimas.

Iš viso buvo išanalizuota 49 prekių ženklų reklamų, kurios naudoja garsinius sprendimus, kaip identiteto 
formavimo priemonę bei aptikti 52 garsiniai sprendimai. Tyrimo metu iš visų rodomų reklamų buvo pasirinktos 
tik tos, kurios naudoja unikalius garsinius sprendimus, kurie gali būti naudojami, kaip identiteto formavimo 
priemonė. Turinio analizės metu aptiktų garsinių sprendimų pasiskirstymas pateiktas 2 paveiksle. Iš viso buvo 
aptikta 33 verbaliniai sprendimai, bei 19 neverbalinių garsinius sprendimus.

2 pav. Verbalinių ir neverbalinių prekių ženklų televizijos reklamose pasiskirstymas

Šaltinis: sudaryta autorės.

Analizuojant tyrimo rezultatus pastebėta, kad Lietuvos televizijos kanaluose transliuojamose reklamose 
neverbalinių sprendimų yra vos trečdaliu mažiau negu verbalinių sprendimų. Iš to gali kilti prielaida, kad 
verbaliniai prekių ženklų garsiniai sprendimai formuojant prekių ženklų identitetą yra labiau paplitę identiteto 
formavimo aspekte. Analizuojant verbalinius garsinius prekių ženklų sprendimus pastebėta dar viena tenden-
cija, kad net didžiąją dalį verbalinių sprendimų sudaro šūkiai. Analizuojant prekių ženklų garsinių sprendimų 
tendencijas nustatyta, kad daugiausiai garsinių sprendimų televizijos kanaluose, kaip identiteto formavimo 
priemonę, naudoja maisto prekių sektorius, antroje vietoje pagal garsinių sprendimų naudojimo skaičių yra far-
macijos sektorius. Apibendrinant galime teigti, kad Lietuvoje prekių ženklų garsinių sprendimų panaudojimas 
identiteto formavimui yra gana paplitęs, o atsižvelgus į verbalinių ir neverbalinių logotipų panaudojimo ten-
denciją galima daryti išvadą, kad reklamų kūrėjai prioritetą skiria verbalinių garsinių sprendimų pasirinkimui. 

Atlikti apklausai ir eksperimentui, remiantis teorinėje dalyje pateiktomis ir išanalizuotomis mokslininkų 
publikacijomis bei tyrimais buvo išsikeltos 8 hipotezės:

H1 – vartotojas atkreips dėmesį į garsinius prekių ženklo sprendimus.
H2 – garsiniai sprendimai padeda įsiminti prekių ženklą. 
H3 – garsiniai sprendimai padeda asmeniui identifikuoti prekių ženklą. 
H4 – garsiniai sprendimai vartotojui yra labiau įsimintini nei vizualiniai.
H5 – garsiniai sprendimai daro įtaką vartotojų mąstymui.
H6 – prekių ženklai, kurie naudoja verbalinius garsinius sprendimus yra lengviau identifikuojami.
H7 – garsiniai sprendimai daro įtaką vartotojui siejant prekių ženklo identitetą su tam tikra emocija, jausmu.
H8 – garsiniai sprendimai daro įtaką vartotojui sieti prekių ženklą su asociacijomis, kurios yra dalis 

identiteto.
Apklausa. Apklausa buvo vykdoma keturiolika dienų, nuo 2023-03-06 iki 2023-03-19. Apklausa buvo 

parengta naudojantis „Google docs“ aplikacija. Reikalinga respondentų imtis buvo apskaičiuota naudojantis 
formulę, o gautas atsakymas nurodė, jog imtis turėtų būti 196 respondentai. Pasidalinus apklausos forma so-
cialinėse platformose buvo surinkti 206 respondentų atsakymai. Procentinis respondentų pasiskirstymas yra: 
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moterys – 53 proc.; vyrai – 47 proc. Teiginiai naudojami apklausoje apima H1, H2, H3, H4 ir H5 hipotezes, 
kuriomis remiantis, jie ir buvo sudaryti. Teiginiai buvo vertinami 7 balų Likert skalėje (žr. 1 lentelę).

1 lentelė
Anketinės apklausos antroji klausimų grupė

Teiginiai Hipotezės

Aš atkreipiu dėmesį į prekių ženklų garsinių sprendimų taikymą prekių ženklų komunikacijoje H1
Garsiniai sprendimai man padeda įsiminti prekių ženklą H2
Galiu išvardinti daugiau nei 5 prekių ženklo garsinius sprendimus taikomus praktikoje H2
Remiantis garsiniais sprendimais galiu identifikuoti prekių ženklą H3

Garsiniai prekių ženklo sprendimai man yra labiau įsimintini nei vizualiniai H4

Garsiniai prekių ženklų sprendimai yra svarbus prekių ženklo identiteto kūrimo įrankis H5
Garsiniai prekių ženklų sprendimai man sukelia tam tikras emocijas orientuotas į prekių ženklą H5
Garsinis prekių ženklų sprendimas padeda susidaryti nuomonę apie prekių ženklą H5
Išgirdus prekių ženklo garsinį sprendimą Jums yra sukeliamos tam tikros asociacijos H5

Šaltinis: sudaryta autorės.

Gauti anketinės apklausos rezultatai buvo analizuojami pasitelkiant SSPS programą (žr. 2 lentelę). Anali-
zuojant SPSS sukonfiguruotus duomenis, matome, kad atsakymų vidurkis siekia 4,79, o standartinis nuokrypis 
1.617. Tai rodo pozityvų požiūrį matuojant Q. 

2 lentelė
Aprašomoji statistika: apklausos teiginių analizė

 Teiginiai 1Q 2Q 3Q 4Q 5Q 6Q 7Q 8Q 9Q Bendras
N Validumas 206 206 206 206 206 206 206 206 206 206

Trūkstama 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vidurkis 5.06 5.25 4.47 5.18 3.15 5.20 4.82 4.78 5.02 4.79
Mediana 5.00 6.00 5.00 5.00 3.00 6.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Standartinis nuokrypis 1.658 1.633 1.839 1.505 1.646 1.431 1.594 1.693 1.551 1.617
Plotis 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Minimumas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimumas 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Šaltinis: sudaryta autorės.

SSPS analizės metu pastebima, jog mažiausias vidurkis matomas ties 5Q teiginiu – apklausos rezultatai 
rodo taip pat didžiausia procentinį (59 proc.) nesutikimo lygi su šiuo teiginiu, todėl hipotezė H4 nepasitvirtino. 
Anketinės apklausos metu tiriant H4 hipotezę buvo nustatyta, kad asmenims garsiniai sprendimai nėra labiau 
įsimintini, nei vizualiniai (nustatytas 60 proc. respondentų nesutikimas su šiuo teiginiu), todėl H4 hipotezė 
buvo paneigta. Nors garsiniai sprendimai glaudžiai siejasi su vizualiniais sprendimais, tačiau jų daroma įtaka 
vartotojui yra žymiai silpnesnė. 

Analizuojant SPSS sukonfiguruotus duomenis matome, kad atsakymų vidurkis siekia 4,79, o standartinis 
nuokrypis 1.617. Tai rodo pozityvų požiūrį matuojant Q. Tai pat analizuojant ir lyginant atskirus Q vidurkius, 
su bendru vidurkiu išryškėja respondentų sutikimas ties 1Q, 2Q, 3Q, 6Q, 7Q, 8Q ir 9Q aspektais. Tai lemia 
tai, jog sutikimo procentas su šiais teiginiais yra didesnis nei nesutikimo.

Eksperimentas. Eksperimentas buvo vykdomas su kiekvienu eksperimento dalyviu individualiai, izoliuoto-
je patalpoje, jog būtų gaunami kuo tikslesni ir išorinių aplinkos veiksnių nepaveikti atsakymai. Eksperimento 
laikotarpis kiekvienam asmeniui individualiai truko nuo 10 iki 15 minučių, bendras eksperimento laikas apėmė 
5 dienų tarpą, Eksperimento dalyviams buvo pateikta 14 garsinių sprendimų: 7 verbaliniai ir 7 neverbaliniai. 
Tyrimo vykdymo metu bus stebima, ar eksperimento dalyvis sugebės atpažinti prekių ženklą – buvo siekiama 
patvirtinti arba paneigti H6, kokias emocijas (orientuota į H7) ir asociacijos (orientuota į H8) jam yra keliamos 
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išgirdus garsinį sprendimą. Eksperimente dalyvavo 10 asmenų, kurie buvo pasirinkti atsitiktinai. Pasiskirstymas 
pagal lytį: 5 moterys ir 5 vyrai. Visų socialinis statusas – dirbantis. Eksperimentų dalyvių amžius buvo nuo 23 
iki 36 metų. Apklaustųjų amžiaus vidurkis siekė 28 metus.

Anketinės apklausos ir eksperimento metu buvo siekiama patvirtinti arba paneigti išskeltas aštuonias hipo-
tezes. Hipotezių tikrinimo rezultatai pateikiami žemiau esančioje 3 lentelėje. 

3 lentelė
Hipotezių tikrinimo rezultatai

Hipotezė Rezultatas Pagrindimas 

H1 Pasitvirtino Nustatyta, jog 70 proc. asmenų, dalyvavusių apklausoje, atkreipia dėmesį į prekių žen-
klų garsinius sprendimus 

H2 Pasitvirtino Nustatyta, jog garsiniai sprendimai padeda įsiminti prekių ženklą (72 proc. respondentų 
sutiko su šiuo teiginiu). 

H3 Pasitvirtino Nustatyta, jog 74 proc. apklaustųjų garsiniai prekių ženklų sprendimai padeda identifi-
kuoti prekių ženklą.

H4 Nepasitvirtino Nustatyta, jog vizualiniai prekių ženklų sprendimai yra labiau įsimenami nei garsiniai 
sprendimai (60 proc. apklausos dalyvių prioritetą skiria vizualiniams sprendimams). 

H5 Pasitvirtino Nustatyta, jog garsiniai prekių ženklų sprendimai veikia vartotoją per emocijas, kelia 
tam tikras asociacijas, padeda susidaryti nuomonę apie prekių ženklą. 

H6 Pasitvirtino Nustatyta, jog verbaliniai garsiniai sprendimai yra lengviau identifikuojami nei never-
baliniai (50 proc. didesnis identifikacijos lygis).

H7 Pasitvirtino Garsiniai sprendimai kelia asmeniui tam tikus jausmus (84 proc. atvejų vartotojui buvo 
sukeliamos emocijos). 

H8 Pasitvirtino Nustatyta, jog garsiniai sprendimai asmeniui kelia tam tikras asociacijas, siejamas su 
prekių ženklu. 

Šaltinis: sudaryta autorės.

H1 ir H2 hipotezės pasitvirtino. Kadangi klausymas yra nevalingas veiksmas, dažnai asmuo net nenutuokia, 
kad jis girdi tam tikrus dalykus. Vartotojas nebūtinai turi atkreipti dėmesį į prekių ženklų garsinius sprendimus, 
kad jam būtų padarytas tam tikras poveikis. Atlikus anketinę apklausa bei išanalizavus gautus rezultatus buvo 
patvirtintos hipotezės H3 ir H5. Apklausos rezultatai parodė, kad respondentai sugeba identifikuoti prekių 
ženklą pagal jų garsinį sprendimą. Tai pasitvirtino ir vykdant eksperimentą, kurio metu respondentams buvo 
pateikti įvairūs prekių ženklų garsiniai sprendimai, ir buvo paprašyta eksperimento dalyvių juos identifikuoti. 

Hipotezės H6, H7 ir H8 buvo patvirtintos, ir nustatyta, kad individas sugeba identifikuoti prekių ženklą pa-
gal garsinį sprendimą bei, jog jam juos išgirdus yra sukeliamos tam tikros emocijos ir asociacijos. Vertinant H8, 
gauti rezultatai parodė, jog vos keletas respondentų atsakė, kad kai kurie prekių ženklų garsiniai sprendimai 
nekelia jokių asociacijų. Pagal pateiktus eksperimento metu gautus rezultatus matoma tendencija, kad garsi-
niai prekių ženklų sprendimai didžiajai daliai kelia tam tikras emocijas (H7). Daugiausiai keliamos teigiamos 
emocijas, vos keletas respondentų paminėjo, kad tam tikri prekių ženklų garsiniai sprendimai kelia neigiamas 
emocijas. Pastebėta, kad neigiamos emocijos dažniausiai kyla respondentams, tada kai jie jau turi iš anksto 
nusistatę nuomonę apie tam tikrą prekių ženklą. 

Išvados

Turinio analizės rezultatai atskleidė, Lietuvoje prekių ženklų garsinių sprendimų tendenciją, kuri orientuojasi 
į verbalinių garsinių sprendimų panaudojimą. Nustatyta, jog verbalinių garsinių sprendimų praktiką (ypatingai 
šūkiai) praktikoje yra žymiai labiau paplitę nei neverbaliniai. Atlikus anketinę apklausą nustatyta, kad asmenys 
atkreipia dėmesį į prekių ženklų garsinius sprendimus bei tai, jog šie padeda įsiminti tam tikrą prekių ženklą. 
Be to išsiaiškinta, kad nebūtinai asmuo gali atkreipti dėmesį į garsinius sprendimus, bet jo pasąmonėje vis 
tiek gali išlikti garsinių sprendimų fragmentai, kadangi klausa yra nevalingas veiksmas. Taip pat nustatyta, kad 
garsiniai sprendimai daro įtaką vartotojo mąstymui per įvairius psichologinius aspektus: vartotojui padeda 
suformuoti nuomonę apie prekių ženklą, sukeliamos tam tikros emocijos, asociacijos. Tai yra svarbus aspektas 
nurodantis, kad prekių ženklo identitetas yra siejamas per įvairius neurologinius bei psichologinius aspektus. 
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Eksperimento metu nustatyta, kad verbaliniai sprendimai yra įsimintinesni nei neverbaliniai. Taip pat išsiaiš-
kinta, kad asmenims veikiamiems garsinių sprendimų yra sukeliamos tam tikros emocijos ir asociacijos, kurios 
transliuoja prekių ženklų perduodamą žinutę. 

Pastabėta, kad asmenims yra keliamos panašios arba tos pačios emocijos ir asociacijos, tad matoma ten-
dencija, kad vartotojai panašiai suvokia prekių ženklų garsinius sprendimus ir tai, kokia žinutė bandoma per-
teikti. Eksperimentas dar kartą pabrėžia svarbų aspektą – asmenys remdamiesi garsiniais sprendimais sugeba 
identifikuoti prekių ženklą. 

Apibendrinus tyrimų rezultatus galime teigti, kad prekių ženklo garsiniai sprendimai padeda formuoti pre-
kių ženklų identitetą. Vartotojas yra veikiamas prekių ženklų marketingo per jutimus, vienas iš jų yra garsas. 
Garsiniai sprendimai yra pranašus įrankis marketingo komunikacijoje, kuriuos naudoja įmonės, siekdamos 
vartotojo pasąmonėje sukurti prekių ženklo įvaizdį, perteikti svarbiausias vertybes.
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Reda STULGYTĖ

EVALUATION OF BRAND IDENTITY FORMATION USING SOUND

Summary

Research problem: what sound solutions are applicable forming a brand identity. The object of a research: sound solutions for 
brand identity formation. The aim of the article: to evaluate the identity formation of brand sound solutions. Research methods: 
content analysis, survey, experiment. Results: after conducting a content analysis, it was found that the trend of audio solutions 
for brands presented on Lithuanian television channels is focused on the use of verbal audio solutions. To conduct a survey and 
experiment eight hypothesis were put forward. During survey, it was established that the consumer pays attention to the sound 
solutions of the brands. It was also found that sound solutions helps the user to remember the brand, to identify it and has a signifi-
cant influence on the user and his behaviour. During the experiment, it was discovered that the sound solutions of brands evoke 
certain emotions and helps the consumer connect the brand with certain associations. It was also proven that brands that uses 
verbal sound solutions are easier to identify. Summarizing the research conclusions were obtained, which show that the sound 
solutions of brands help to form the identity of the brand and has a significant influence on the consumer. 
Keywords: brand, brand identity, hearing, sensory marketing, sensory stimuli, sound solutions. 


