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Prekiy zenklo identiteto formavimo garsiniais
sprendimais vertinimas

Ivadas

Imonés turi nuolat ieskoti inovatyviy sprendimy norint islaikyti konkurencinguma rinkoje. Batent, kai rinkoje
yra didelis produkty ir paslaugy pasirinkimas, prekiy Zenklo Zinomumo didinimas ir identiteto formavimas
tampa vienu svarbiausiu ir issakius kelianc¢iy veikly organizacijai. Tinkami marketingo sprendimy priémimai ir
naujy, inovatyviy komunikacijos bady integravimas gali padéti uztikrinti prekiy Zenklo identiteto formavima.
Elikan ir Pigneur (2018) teigia, kad dél technologijy pazangos, spartesniy inovacijy, augancios konkurencijos
ir reiklesniy vartotojy, prekiy zenklo valdymas ir identiteto formavimas tampa vis sudétingesnis. Prekiy Zenklo
identitetas yra glaudZiai siejamas su zenklo jvaizdZiu ir jo formavimu, o komunikacija tampa vienu i§ esminiy
aspekty, skirty apibendrinti vartotojy poziarj j prekiy zenkla ir identiteta. Pasak Wala, Czyrka ir Fras (2019),
jutiminio marketingo sprendimy taikymas gali lemti prekiy Zenklo sékme, populiaruma, jvaizdj ir vartotojy po-
ziarj. Todél labai svarbu tinkamai pasirinkti taikytinus marketingo jrankius, norint formuoti naujo prekiy zenklo
identitetg, kuris yra vienas esminiy prekiy Zenklo sékmeés rodikliy.

Siame darbe sprendziama problema — kokie garsiniai sprendimai taikytini formuojant prekiy zenklo
identiteta.

Tyrimo objektas — garsiniai prekiy zenklo identiteto formavimo sprendimai.

Tikslas — atlikti prekiy zenkly garsiniy sprendimy identiteto formavimo vertinima.

Darbo uzdaviniai:

1. Pateikti prekiy zenklo identiteto formavimo garsiniais sprendimais teorinj pagrindima;

2. Nustatyti prekiy Zenklo identiteto formavimo garsiniais sprendimais metodologines nuostatas;

3. Empiriskai pagrjsti garsinius sprendimus, taikytinus formuojant prekiy Zenklo identiteta.

Tyrimo metodai - turinio analizé, anketiné apklausa (vykdyta internetu) ir eksperimentas.

Prekiu Zenklo identiteto samprata bei identiteto formavimas

Pasak tyréjy Elikan ir Pigneur (2018), prekiy zenklo identiteto strategijos lemia ir prekiy Zenklo sprendimus,
kurie garantuoja marketingo strategijos nuosekluma. Prekiy zZenklo identitetas yra susijes su organizacija, nes
jis grindZiamas atributy ar bruozy rinkiniu, kuris yra esminis, isskirtinis ir ilgalaikis bei kuriuo prekiy zenklas
identifikuoja save ir iSskiria i$ konkurenty (Capriotti, 2009 cit. i§ Carcavilla ir Aguirre, 2022). Prekiy Zenkly
identiteto savoka pirma kartg aptaré mokslininkas Kapferer dar 1986 metais: tai prekiy Zenklo strategija, kuri
susideda i$ keliy elementy, kurie saveikauja tarpusavyje sukurdami prekiy zenklo identiteta (Alves ir Rodri-
gues, 2022) Laikui bégant prekiy Zenklo identiteto apibrézimai. Tiek Kapferer (1986), tiek Aaker (1996) tyréjai
prekiy zenklo identiteto formavime akcentuoja strategija bei tam tikrus elementus ar rinkinj asociacijy, kurios
padeda sukurti bendra visuma. Véliau prekiy zenklo identiteto samprata vystosi kryptingai, taciau pabréziamos
kitos prekiy identiteto savybés, funkcijos. Vélyvesniy laiky tyréjy, Elikan ir Pigneur (2019) bei lanenko, Stepa-
nov ir Mironova (2020) sampratos labiau orientuojasi j prekiy Zenklo identiteta kaip j instrumenta, tapatybe,
komunikacija, jvaizdj, ne akcentuodama sudedamuyjy elementy gausos.

lanenko, Stepanov ir Mironova (2020) prekiy zenklo identiteto karimas apima bendra prekiy zenklo strate-
gija, kuri savo ruoztu turéty bati harmoningai derinama su jmonés strategijomis. Tyréjas Kapferer sukare prekiy



432

Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos ir ekonomikos jaunyjy mokslininky
Konferencijy darbai. 2023 / 26

7enklo identiteto prizme, kuri skirta iliustruoti elementus priklausancius vienas nuo kito (Zr. 1 pav.). Anot Ka-
pfere, stipras prekiy zenklai gali apjungti visus prizmés aspektus j veiksminga visuma, siekiant sukurti glausta,
aisky ir patraukly prekiy zenklo identiteta.

Siuntéjo ivaizdis
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1 pav. Prekiy zenklo identiteto prizmé pagal Kapferer

Saltinis: sudaryta pagal Ross (2020).

Pirmame paveiksle matome, kad prizmeé susideda i 6 elementy: fiziniy aspekty,santykiy, atspindzio, as-
menybés, kultdros ir jvaizdZio. Sie elementai prizméje atspindi jmonés (siuntéjo) ir kliento (gavéjo) perspekty-
vas bei varijuoja tarp dviejy dimensijy iSoriniy (eksternalizacija) ir vidiniy (internalizacija). Pasak Ross (2020)
Sesios dimensijos yra prekiy Zenklo identiteto pagrindas, kuris vis tampa reiksmingesnis jmonéms, norin¢ioms
jtvirtinti savo unikaly prekiy Zenkla rinkoje. Pasak Dissabandara ir Dissanayake (2019), pagrindinis jutiminio
marketingo komunikacijos tikslas — nusiysti tiesiogine Zinute j vartotojo smegenis, kuriant susidoméjima, vi-
liojantj klienta jsigyti.

Marin, Perez ir Cortez (2019) teigia, kad jusliniai komunikacijos veiksniai vartotojui bus suprantami per
penkis pagrindinius pojacius: uosle, lytéjima, klausa, rega ir skonj. Per pojtcius yra tiesiogiai paveikiamas
suvokimas, vartotojas gauna pazinima ir suzadinamos emocijos, o visa tai veikia vartotojy poziarj j prekes
zenkla; taip pat paveikiama pasamonés veikla, atmintis ir individo elgesys Rathee ir Rajain (2017). Garsinio
prekiy Zenklo karimas yra unikalus, patentuoto garso ir muzikos naudojimo badas perteikti prekiy zenklo esme
ir vertybés. Toks prekiy zenklas sukuria patikima jvaizdj, identiteta ir padidina jsimenamuma. Tad formuojant
prekiy Zenkly garsinj identitetg yra pasitelkiami garsiniai sprendimai: garsinis logotipas, dzinglai, foniné muzi-
ka, prekiy Zenklo daina, korporatyviné daina, garso piktograma, prekiy zenklo balsas, garsinis peizazas (Nufer
ir Moser, 2019)

Svarbu paminéti, kad klausa yra glaudZiai susijusi su Zmogaus atmintimi bei per garsus asmuo gali bati
veikiamas nesamoningai. Toks glaudus rysis tarp girdimy garsy ir atminties suteikia prekiy zenklui pranasuma
kuriant savo tapatybe ir identiteta. Todél, taikant jutiminius marketingo sprendimus, ypatingai svarbu atsizvelg-
ti j garsinius aspektus. Suvokime dalyvaujantys garsai sukuria jausmus, emocijas, kliento pazinima (Lindstorm,
2010 cit. i§ Erenkol ir AK, 2015).

Prekiu Zenklo identiteto formavimo garsiniais sprendimais tyrimu analizé ir rezultatai

Siekiant suZinoti, kaip formuoti prekiy zenkly, pasitelkiant garsinius sprendimus pasirinkta atlikti Siuos tyrimus:
turinio analizé, kiekybiné anketiné apklausa ir eksperimentas. Atliekant turinio analize siekiama iSsiaiskinti,
kokios yra garsiniy sprendimy tendencijos Lietuvoje. Anketinés apklausos metodo tikslas — nustatyti prekiy
zenkly garsiniy sprendimy kaip identiteto formavimo priemonés poveikj vartotojams. Eksperimento tikslas —
suzinoti, kokj poveikj vartotojams daro garsiniai sprendimai prekiy Zenklo identiteto formavimo aspekte ir
kokie garsiniai sprendimai labiausiai veikia prekiy Zenklo identiteto formavima.
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Turinio analizé. Reklamos buvo stebimos per Lietuvos televizijos kanalus: TV3, LNK, TV1 ir BTV. Reklamos
buvo analizuojamos dviejy savaiciy laikotarpyje nuo 2023-02-27 iki 2023-03-12. Tyrimo metu buvo fiksuoja-
mos tik ty prekiy zenkly reklamos, kurios naudoja unikalius garsinius sprendimus identitetui formuoti. Tyrimo
metu uzfiksuota 48 reklamos ir 51 garsinis prekiy Zenkly sprendimas. Turinio analizés metu renkami duomenys
buvo konspektuojami lenteléje kurioje aprasyti prekiy Zenklai, prekiy zenkly kategorija, prekiy zZenklo garsinis
sprendimas ir jo apibadinimas.

I$ viso buvo iSanalizuota 49 prekiy Zenkly reklamy, kurios naudoja garsinius sprendimus, kaip identiteto
formavimo priemone bei aptikti 52 garsiniai sprendimai. Tyrimo metu i$ visy rodomy reklamy buvo pasirinktos
tik tos, kurios naudoja unikalius garsinius sprendimus, kurie gali bati naudojami, kaip identiteto formavimo
priemoné. Turinio analizés metu aptikty garsiniy sprendimy pasiskirstymas pateiktas 2 paveiksle. I3 viso buvo
aptikta 33 verbaliniai sprendimai, bei 19 neverbaliniy garsinius sprendimus.

52 prekiu Zenklu garsiniai sprendimai

v v

Verbaliniai garsiniai sprendimai (33) Neverbaliniai garsiniai sprendimai (19)
2 Dzinglai 3 Dzinglai
29 Sikiai 5 Foninés muzikos
1 FUﬂJﬂE muz.lkﬂ 4 GEISG ijtug[mos
7 Garsiniai logotipai

2 pav. Verbaliniy ir neverbaliniy prekiu zenkly televizijos reklamose pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autores.

Analizuojant tyrimo rezultatus pastebéta, kad Lietuvos televizijos kanaluose transliuojamose reklamose
neverbaliniy sprendimy yra vos trec¢daliu maziau negu verbaliniy sprendimy. IS to gali kilti prielaida, kad
verbaliniai prekiy Zenkly garsiniai sprendimai formuojant prekiy zenkly identiteta yra labiau paplite identiteto
formavimo aspekte. Analizuojant verbalinius garsinius prekiy Zenkly sprendimus pastebéta dar viena tenden-
cija, kad net didziaja dalj verbaliniy sprendimy sudaro $akiai. Analizuojant prekiy zenkly garsiniy sprendimy
tendencijas nustatyta, kad daugiausiai garsiniy sprendimy televizijos kanaluose, kaip identiteto formavimo
priemone, naudoja maisto prekiy sektorius, antroje vietoje pagal garsiniy sprendimy naudojimo skaiciy yra far-
macijos sektorius. Apibendrinant galime teigti, kad Lietuvoje prekiy zenkly garsiniy sprendimy panaudojimas
identiteto formavimui yra gana paplites, o atsiZzvelgus j verbaliniy ir neverbaliniy logotipy panaudojimo ten-
dencija galima daryti iSvada, kad reklamy karéjai prioritetg skiria verbaliniy garsiniy sprendimy pasirinkimui.

Atlikti apklausai ir eksperimentui, remiantis teorinéje dalyje pateiktomis ir isanalizuotomis mokslininky
publikacijomis bei tyrimais buvo issikeltos 8 hipotezés:

H1 - vartotojas atkreips démesj j garsinius prekiy Zenklo sprendimus.

H2 — garsiniai sprendimai padeda jsiminti prekiy Zenkla.

H3 - garsiniai sprendimai padeda asmeniui identifikuoti prekiy Zenkla.

H4 — garsiniai sprendimai vartotojui yra labiau jsimintini nei vizualiniai.

H5 — garsiniai sprendimai daro jtaka vartotojy mastymui.

H6 — prekiy Zenklai, kurie naudoja verbalinius garsinius sprendimus yra lengviau identifikuojami.

H7 - garsiniai sprendimai daro jtaka vartotojui siejant prekiy Zenklo identitetg su tam tikra emocija, jausmu.

H8 - garsiniai sprendimai daro jtakq vartotojui sieti prekiy Zenkla su asociacijomis, kurios yra dalis
identiteto.

Apklausa. Apklausa buvo vykdoma keturiolika dieny, nuo 2023-03-06 iki 2023-03-19. Apklausa buvo
parengta naudojantis ,Google docs” aplikacija. Reikalinga respondenty imtis buvo apskai¢iuota naudojantis
formule, o gautas atsakymas nurodé, jog imtis turéty bati 196 respondentai. Pasidalinus apklausos forma so-
cialinése platformose buvo surinkti 206 respondenty atsakymai. Procentinis respondenty 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 baly Likert skaléje (Zr. 1 lentele).

1 lentele
Anketinés apklausos antroji klausimuy grupé
Teiginiai Hipotezés
A8 atkreipiu démesj j prekiy Zenkly garsiniy sprendimy taikyma prekiy zenkly komunikacijoje H1
Garsiniai sprendimai man padeda jsiminti prekiy zenkla H2
Galiu isvardinti daugiau nei 5 prekiy Zenklo garsinius sprendimus taikomus praktikoje H2
Remiantis garsiniais sprendimais galiu identifikuoti prekiy zenkla H3
Garsiniai prekiy Zenklo sprendimai man yra labiau jsimintini nei vizualiniai H4
Garsiniai prekiy zenkly sprendimai yra svarbus prekiy Zenklo identiteto karimo jrankis H5
Garsiniai prekiy zenkly sprendimai man sukelia tam tikras emocijas orientuotas j prekiy zenkla H5
Garsinis prekiy Zenkly sprendimas padeda susidaryti nuomone apie prekiy Zenkla H5
ISgirdus prekiy Zenklo garsinj sprendima Jums yra sukeliamos tam tikros asociacijos H5

Saltinis: sudaryta autorés.

Gauti anketinés apklausos rezultatai buvo analizuojami pasitelkiant SSPS programa (zr. 2 lentele). Anali-
zuojant SPSS sukonfiguruotus duomenis, matome, kad atsakymy vidurkis siekia 4,79, o standartinis nuokrypis
1.617. Tai rodo pozityvy poziirj matuojant Q.

2 lentele
Aprasomoji statistika: apklausos teiginiu analizé
Teiginiai 1Q 2Q 3Q 4Q 5Q 6Q 7Q 8Q 9Q Bendras

N | Validumas 206 206 206 206 | 206 206 206 206 206 206

Trikstama 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vidurkis 5.06 | 5.25 447 | 518 | 3.15 | 520 | 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

Saltinis: sudaryta autorés.

SSPS analizés metu pastebima, jog maziausias vidurkis matomas ties 5Q teiginiu — apklausos rezultatai
rodo taip pat didZiausia procentinj (59 proc.) nesutikimo lygi su Siuo teiginiu, todél hipotezé H4 nepasitvirtino.
Anketinés apklausos metu tiriant H4 hipoteze buvo nustatyta, kad asmenims garsiniai sprendimai néra labiau
jsimintini, nei vizualiniai (nustatytas 60 proc. respondenty nesutikimas su Siuo teiginiu), todél H4 hipotezé
buvo paneigta. Nors garsiniai sprendimai glaudziai siejasi su vizualiniais sprendimais, taciau jy daroma jtaka
vartotojui yra zymiai silpnesné.

Analizuojant SPSS sukonfiguruotus duomenis matome, kad atsakymy vidurkis siekia 4,79, o standartinis
nuokrypis 1.617. Tai rodo pozityvy poziirj matuojant Q. Tai pat analizuojant ir lyginant atskirus Q vidurkius,
su bendru vidurkiu isryskéja respondenty sutikimas ties 1Q, 2Q), 3Q, 6Q, 7Q, 8Q ir 9Q aspektais. Tai lemia
tai, jog sutikimo procentas su Siais teiginiais yra didesnis nei nesutikimo.

Eksperimentas. Eksperimentas buvo vykdomas su kiekvienu eksperimento dalyviu individualiai, izoliuoto-
je patalpoje, jog baty gaunami kuo tikslesni ir iSoriniy aplinkos veiksniy nepaveikti atsakymai. Eksperimento
laikotarpis kiekvienam asmeniui individualiai truko nuo 10 iki 15 minuciy, bendras eksperimento laikas apémé
5 dieny tarpg, Eksperimento dalyviams buvo pateikta 14 garsiniy sprendimy: 7 verbaliniai ir 7 neverbaliniai.
Tyrimo vykdymo metu bus stebima, ar eksperimento dalyvis sugebés atpazinti prekiy Zenklg — buvo siekiama
patvirtinti arba paneigti H6, kokias emocijas (orientuota j H7) ir asociacijos (orientuota j H8) jam yra keliamos
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iSgirdus garsinj sprendima. Eksperimente dalyvavo 10 asmeny, kurie buvo pasirinkti atsitiktinai. Pasiskirstymas
pagal lytj: 5 moterys ir 5 vyrai. Visy socialinis statusas — dirbantis. Eksperimenty dalyviy amzius buvo nuo 23
iki 36 mety. Apklaustyjy amziaus vidurkis sieké 28 metus.

Anketinés apklausos ir eksperimento metu buvo siekiama patvirtinti arba paneigti iSskeltas astuonias hipo-
tezes. Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami Zemiau esancioje 3 lenteléje.

3 lentelé
Hipoteziu tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1 Pasitvirtino Nustatyta,.Jog 70 proc. asmenuy, dalyvavusiy apklausoje, atkreipia démesj j prekiy zen-
kly garsinius sprendimus

H2 Pasitvirtino Nu.statyta,wjog garsiniai sprendimai padeda jsiminti prekiy zenkla (72 proc. respondenty
sutiko su $iuo teiginiu).

H3 Pasitvirtino Nust'atyta,.Jog 74 proc. apklaustujy garsiniai prekiy Zenkly sprendimai padeda identifi-
kuoti prekiy zenklga.

Ha Nepasitvirtino Nustat)_/ta, jog vizualiniai prekiy zenk!q sp_reqdlmal yra Ia.blau.[s_lmenaml nei garsiniai
sprendimai (60 proc. apklausos dalyviy prioriteta skiria vizualiniams sprendimams).

. Nustatyta, jog garsiniai prekiy Zenkly sprendimai veikia vartotoja per emocijas, kelia

H5 Pasitvirtino . D . . . S
tam tikras asociacijas, padeda susidaryti nuomone apie prekiy zenkla.

H6 Pasitvirtino Nuﬁe}tyta, jog verbzflllma! garsiniai Sij.endlijll yra lengviau identifikuojami nei never-
baliniai (50 proc. didesnis identifikacijos lygis).

H7 Pasitvirtino Garsmlal sprendlrpal kelia asmeniui tam tikus jausmus (84 proc. atvejy vartotojui buvo
sukeliamos emocijos).

Hs Pasitvirtino Nust.atyvta, jog garsiniai sprendimai asmeniui kelia tam tikras asociacijas, siejamas su
prekiy zenklu.

Saltinis: sudaryta autores.

HT1 ir H2 hipotezés pasitvirtino. Kadangi klausymas yra nevalingas veiksmas, daznai asmuo net nenutuokia,
kad jis girdi tam tikrus dalykus. Vartotojas nebatinai turi atkreipti démesj j prekiy Zenkly garsinius sprendimus,
kad jam baty padarytas tam tikras poveikis. Atlikus anketine apklausa bei ianalizavus gautus rezultatus buvo
patvirtintos hipotezés H3 ir H5. Apklausos rezultatai parodé, kad respondentai sugeba identifikuoti prekiy
zenkla pagal jy garsinj sprendima. Tai pasitvirtino ir vykdant eksperimenta, kurio metu respondentams buvo
pateikti jvairas prekiy zenkly garsiniai sprendimai, ir buvo paprasyta eksperimento dalyviy juos identifikuoti.

Hipotezés H6, H7 ir H8 buvo patvirtintos, ir nustatyta, kad individas sugeba identifikuoti prekiy Zenkla pa-
gal garsinj sprendima bei, jog jam juos isgirdus yra sukeliamos tam tikros emocijos ir asociacijos. Vertinant H8,
gauti rezultatai parodé, jog vos keletas respondenty atsaké, kad kai kurie prekiy Zenkly garsiniai sprendimai
nekelia jokiy asociacijy. Pagal pateiktus eksperimento metu gautus rezultatus matoma tendencija, kad garsi-
niai prekiy zenkly sprendimai didZiajai daliai kelia tam tikras emocijas (H7). Daugiausiai keliamos teigiamos
emocijas, vos keletas respondenty paminéjo, kad tam tikri prekiy Zenkly garsiniai sprendimai kelia neigiamas
emocijas. Pastebéta, kad neigiamos emocijos dazniausiai kyla respondentams, tada kai jie jau turi i$ anksto
nusistate nuomone apie tam tikrg prekiy Zenkla.

ISvados

Turinio analizés rezultatai atskleidé, Lietuvoje prekiy zZenkly garsiniy sprendimy tendencija, kuri orientuojasi
j verbaliniy garsiniy sprendimy panaudojima. Nustatyta, jog verbaliniy garsiniy sprendimy praktika (ypatingai
Sakiai) praktikoje yra Zymiai labiau paplite nei neverbaliniai. Atlikus anketine apklausg nustatyta, kad asmenys
atkreipia démesj j prekiy zenkly garsinius sprendimus bei tai, jog Sie padeda jsiminti tam tikrg prekiy Zenkla.
Be to iSsiaiskinta, kad nebatinai asmuo gali atkreipti démesj | garsinius sprendimus, bet jo pasamonéje vis
tiek gali islikti garsiniy sprendimy fragmentai, kadangi klausa yra nevalingas veiksmas. Taip pat nustatyta, kad
garsiniai sprendimai daro jtaka vartotojo mastymui per jvairius psichologinius aspektus: vartotojui padeda
suformuoti nuomone apie prekiy zZenkla, sukeliamos tam tikros emocijos, asociacijos. Tai yra svarbus aspektas
nurodantis, kad prekiy Zenklo identitetas yra siejamas per jvairius neurologinius bei psichologinius aspektus.

435



436

Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos ir ekonomikos jaunyjy mokslininky
Konferencijy darbai. 2023 / 26

Eksperimento metu nustatyta, kad verbaliniai sprendimai yra jsimintinesni nei neverbaliniai. Taip pat i$siais-
kinta, kad asmenims veikiamiems garsiniy sprendimy yra sukeliamos tam tikros emocijos ir asociacijos, kurios
transliuoja prekiy Zenkly perduodama Zinute.

Pastabéta, kad asmenims yra keliamos panasios arba tos pacios emocijos ir asociacijos, tad matoma ten-
dencija, kad vartotojai panasiai suvokia prekiy Zenkly garsinius sprendimus ir tai, kokia Zinuté bandoma per-
teikti. Eksperimentas dar karta pabrézia svarby aspekta — asmenys remdamiesi garsiniais sprendimais sugeba
identifikuoti prekiy zenkla.

Apibendrinus tyrimy rezultatus galime teigti, kad prekiy zenklo garsiniai sprendimai padeda formuoti pre-
kiy zenkly identiteta. Vartotojas yra veikiamas prekiy Zenkly marketingo per jutimus, vienas i jy yra garsas.
Garsiniai sprendimai yra pranasus jrankis marketingo komunikacijoje, kuriuos naudoja jmonés, siekdamos
vartotojo pasamonéje sukurti prekiy zenklo jvaizdj, perteikti svarbiausias vertybes.
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Reda STULGYTE
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.



