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Sazetak

Sonicno brendiranje koristi se u marketingu u svrhu povecanja prepoznatljivosti brenda, posebno
na danasnjim visokokonkurentnim trziStima. Rad produbljuje tematiku sonicnog brendiranja kroz
refleksiju na provedeno istraZivanje u svjetlu postojecih teorijskih saznanja. Zvuk ima znacajnu
ulogu u utjecanju na emocije i oblikovanju percepcije brenda, ali potencijalno i na kupovne odluke.
Zvucni elementi poznatih brendova pamtljivi su i prepoznatljivi, Sto predstavlja snagu svakog brenda.
Medutim, zvuk se ne moZe razmatrati kao izolirani utjecatelj na kupnju, buduci da potrosaci nisu
izloZeni samo jednom osjetilu (vid, sluh, dodir, okus i miris) pri stvaranju percepcije brenda. Konacna
odluka o kupnji oblikovana je multisenzornim iskustvom, Sto je dodatno potkrijepljeno i poznatom
studijom slijepog testa o kola napitcima. Zvuk zasigurno ima utjecaja na kupovne odluke, Sto potvrduju
i brojna istraZivanja, ali uspjeh treba traZiti kroz sinergiju utjecaja na sva osjetila, radi ostvarenja
superiorne percepcije brenda u odnosu na konkurente.

Kljucne rijeci: senzorni marketing, sonicno brendiranje, brend, zvuk, glazba, kupovno ponasanje

1. Uvod

U danasnjem dinami¢nom i konkurentnom trzis-
nom okruzenju, brendovi sve viSe traze inovativ-
ne nacine diferencijacije i uspostavljanja snazne
emocionalne veze s potrosacima. Dok su vizualni
elementi brendiranja dugo bili u fokusu marke-
tinSkih strategija, suvremeni pristupi naglasavaju
vaznost multisenzornog iskustva, pri cemu zvuk
zauzima posebno mjesto. Sonicno brendiranje
predstavlja sustavan i strateski pristup koriStenju
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zvuka kao klju¢nog elementa identiteta brenda,
uklju€ujudi dzinglove, zvucne logotipe i ambijen-
talnu glazbu. Zvuk ima jedinstvenu mo¢ utjecaja
na ljudsku psihu i emocije, ¢ime moZe znacajno
oblikovati percepciju brenda i potroSacke odluke.

Kroz razliCite teorijske okvire i primjere iz
prakse, sonicno brendiranje pokazuje kako se
zvulni elementi mogu koristiti za povecanje pre-
poznatljivosti brenda, stvaranje pozitivnih asocija-
Cija te jaCanje povjerenja potroSaca. Ipak, unatoc
prepoznatoj vaznosti, utjecaj zvuka na ekonomske
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odluke potrosaca jos uvijek nije dovoljno empirijs-
ki istraZzen, Sto otvara prostor za daljnju analizu i
dublje razumijevanje ovog podrudja. Posljedicno, i
dalje postoji nedostatak jasnih i sustavnih saznanja
o tome kako zvucni elementi konkretno utjecu na
ponasanje potrosaca i njihove ekonomske odluke.

Svrha ovoga rada jest refleksija na postojece
rezultate empirijskog istrazivanja, s ciljem razvoja
rasprave i dubljeg razumijevanja uloge soni¢nog
brendiranja te utjecaja i znacaja zvuka kao mar-
ketinSkog alata.

2. Pregled literature
2.1. Pojam brenda i brendiranja

David Aaker (1996) istiCe da je temelj snaznog bren-
da jasno definiranje njegova identiteta, vrijednosti
i obecanja prema potrosacima. U tom kontekstu,
brend nije samo imeili logotip, ve¢ skup percepcija
i emocija koje potrosaci povezuju s proizvodom ili
uslugom. U tom smislu, brend se moZze opisati i
kao sloZen sustav identiteta koji ukljucuje vizualne,
verbalne i emocionalne elemente.

Medutim, iako se pojam brenda moZze definirati
na vise nacina, jedna od definicija koja obuhvaca
navedene vrijednosti jest ona prema De Cherna-
tony, McDonald i Wallace (2011), prema kojoj je
brend skup funkcionalnih i emocionalnih vrijed-
nosti koji organizacijama omogucuje davanje obe-
¢anja o jedinstvenom i pozZeljnom iskustvu. Ova
definicija prepoznaje da brend, kroz vrijednosti
koje obecava i pruza, istodobno zadovoljava emo-
cionalne i funkcionalne potrebe potroSaca, ¢ime se
potvrduje da brend nadilazi osnovnu funkcional-
nost te zahvaca psiholosku dimenziju potroSaceva
sustava vrijednosti.

Proces brendiranja moZe se promatrati kao
strateski i stvaralacki proces oblikovanja identite-
ta i osobnosti brenda, usmjeren na komunikaciju
vrijednosti prema ciljanim potrosacima i diferen-
cijaciju ponude na trzistu (Kapferer, 2012). Kotler
i Armstrong (2018) definiraju brendiranje kao pro-
ces stvaranja jedinstvenog imena, dizajna i slike
proizvoda u svijesti potrosaca, ¢ime se proizvod
diferencira od konkurencije i stvara trajan dojam
na trzistu. Keller i Swaminathan (2020) naglasavaju
da je snaga brenda odredena onime Sto su potro-
Saci naucili, osjetili, vidjeli i Culi o brendu tijekom

vremena, odnosno cjelovitim iskustvom, percep-
cijama i asocijacijama koje potrosaci povezuju s
brendom, a ne samo njegovim funkcionalnim ka-
rakteristikama. Brendovi su rezultat kolektivnih
prica, slika i asocijacija koje nastaju kroz interak-
ciju izmedu tvrtke, potrosaca i drustva u cjelini.
Ovaj proces ko-kreacije dovodi do toga da brend
postaje druStveni fenomen s vlastitom kulturomi
vrijednostima (Holt, 2003).

2.2. Osjetila, emocije i iskustvo brenda

Emocionalna povezanost izmedu brenda i potro-
Saca smatra se vaznim ¢imbenikom u izgradnji
snaznih brendova (Hultén, 2011), stoga emocije
igraju znacajnu ulogu u ponasanju potrosaca.
Brendovi nisu iskljucivo povezani s funkcijom pro-
izvoda ili usluge, vec i s emocionalnim potrebama
potroSaca. Funkcionalna i emocionalna kompo-
nenta sastavni su dio vrijednosti svakog brenda
(De Chernatony i sur., 2011), neovisno o kategoriji
brenda, bilo da je rije o brendovima niZeg cjenov-
nog razreda ili luksuznim brendovima (Marjanovic,
2025).

Ono po ¢emu jedan brend prednjaci pred osta-
lima, iako pruZzaju istu razinu kvalitete, jest emocio-
nalna povezanost s potrosacem (Pavlek, 2008), jer
se funkcionalne koristi uzimaju zdravo za gotovo,
dok dozivljaj i emocije prema marki Cine razliku u
percipiranoj vrijednosti i cijeniizmedu sli¢nih pro-
izvoda. Uspostavom emocionalne povezanosti s
potroSacem, brend postaje dio identiteta potrosa-
Ca. Upravo ta povezanost donosi kompaniji ugled i
financijsku korist, jer se vrijednost brenda ne oci-
tuje u materijalnoj imovini, ve¢ u odnosima koje
brend gradi s potrosacima. Ti odnosi osiguravaju
dugorocan profit kroz lojalnost brendu i ponovlje-
ne kupnje (De Chernatony i sur., 2011). Brendovi
poput Nikea, Vegete i Applea postali su prave, ali
i profitabilne ikone jer su uspjeli stvoriti snazan
emocionalni odnos s potroSacima (Pavlek, 2008).

Kako potaknuti emocije? Na koji se nacin brend
povezuje s potrosacima na emocionalnoj razini?
Na koji nacin se stvara emocionalno iskustvo?

Smatra se da iskustvo nastaje kada ga poslovna
organizacija namjerno stvara s ciljem ukljucivanja
(angaziranja) kupaca (Hultén, 2011). U Sirem smi-
slu, iskustvo brenda konceptualizira se kao skup
osjeta, osjecaja, kognitivnih procesa i bihevioralnih
reakcija koje poti€u podrazaji povezani s brendom,
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a koji su dio dizajnaiidentiteta brenda, ambalaze,
komunikacija i okruzenja brenda (Brakus, Schimitt
i Zarantonello, 2009). Drugim rijeCima, autori isticu
da se iskustvo brenda, odnosno subjektivne i unu-
tarnje reakcije potroSaca, oblikuje putem specific-
nih podrazaja povezanih s brendom, poput boja
koje identificiraju brend, razliCitih oblika, tipogra-
fije, pozadinskih dizajnerskih elemenata, slogana,
maskota i likova brenda, kao sastavnih elemenata
dizajna i identiteta brenda.

Budu¢i da se velik dio emocionalnih reakcija
potice upravo putem osjetilnih podrazaja, senzor-
no iskustvo brenda predstavlja klju¢ni mehanizam
kroz koji se ostvaruje emocionalna povezanost s
potrosacem. U tom kontekstu, ono Sto predstav-
lja temeljnu i srediSnju dimenziju iskustva brenda
naziva se senzorno iskustvo brenda (Gao i Shen,
2024). Senzorno iskustvo temelji se na ljudskim
osjetilima. Gotovo cjelokupno razumijevanje svije-
ta doZivljava se putem osjetila, koja su poveznica
s pamcenjem i mogu izravno potaknuti emocije
(Lindstrom, 2005). Multisenzorno iskustvo brenda
ukljucuje svih pet ljudskih osjetila - miris, zvuk,
vid, okus i dodir - u procesu stvaranja vrijedno-
sti za potroSace i iskustava povezanih s brendom
(Hultén, 2011).

lako se donedavno u literaturi o percepciji
svako osjetilo — vid, sluh, dodir, miris i slicho —
tretiralo zasebno, u mnogim realnim situacijama
razli¢ita osjetila primaju medusobno povezane
informacije o istim vanjskim objektima ili doga-
dajima, koje se u mozgu integriraju te rezultiraju
cjelovitim i jedinstvenim doZivljajem promatrane
pojave (Driver i Spence, 2000). Donedavne studije
ukazuju na Cinjenicu da se ¢ak 99 % svih komuni-
kacija brendova fokusira na samo dva osjetila - vid
i sluh (Lindstrom, 2005). Autor nadalje istice da
se emocionalne veze najucinkovitije uspostavljaju
sinergijom svih pet osjetila, zbog Cega brendovi
koji komuniciraju s multisenzorne platforme imaju
najvecu vjerojatnost stvaranja emocionalnih veza
izmedu potrosaca i proizvoda.

Djelovanjem na sva osjetila, senzorni marketing
omogucuje stvaranje iskustva na emocionalnoj ra-
zini. Prema definiciji, senzorni marketing odnosi
se na marketing koji aktivira osjetila potroSaca te
utjeCe na njihovu percepciju, prosudbu i ponasa-
nje (Krishna, 2012). Cilj senzornog marketinga jest
stvaranje multisenzornog iskustva potrosaca pu-
tem istodobnog aktiviranja razlicitih osjetila, ¢ime
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se ostvaruje komunikacija s potroSacima na emo-
cionalnoj razini, pri Cemu je takav pristup Cesto
manje nametljiv u odnosu na tradicionalne mar-
ketinSke metode. Aktiviranjem viSe osjetila, poput
vida, sluha, mirisa, okusa i dodira, senzorni mar-
keting omogucuje sveobuhvatno i nezaboravno
iskustvo koje nadilazi funkcionalna obiljezja proi-
zvoda te doprinosi izgradnji emocionalnih veza s
brendom (Skolastika, Daud, Afifah i Juniwati, 2025).

2.3. Soni€no brendiranje

Osjet sluha povezan je s emocijama i osjecajima te
znacajno utjeCe na iskustva i interpretacije brenda.
Zvuk, a posebno glazba, kao senzorne ekspresije,
imaju vaznu ulogu u pridavanjem znacenja ljud-
skim iskustvima te djeluju kao izvor inspiracije
(Hultén, 2011). Velik dio marketinske komunikacije
ima auditivni karakter, primjerice kroz radijske i te-
levizijske oglasne poruke, jinglove/dzinglove i glaz-
bene zapise te ambijentalnu glazbu u maloprodaj-
nim prostorima, hotelima i restoranima (Krishna,
2012). Prema Manzoor (2024), ambijentalna glazba
generira pozitivhe osjecaje kod potro3aca. Autor
nadalje navodi da studije pokazuju kako glazba
brzeg tempa moze povecati protok kupaca i po-
troSnju hrane, dok je sporija glazba u trgovackom
centru povezana s duljim zadrzavanjem potroSaca
i ve¢om paznjom usmjerenom na ponudu centra.
Takoder, glazbene preferencije potroSaca znacaj-
no i pozitivno utje€u na koli¢inu vremena i novca
koje potroSaci provode i troSe u supermarketu.

Zvuk viSe nije tek slucajni pozadinski element
marketinSke komunikacije, vec je postao strateski
alat za oblikovanje iskustava potrosaca i jacanje
identiteta brenda (Tamrakar, Santikari i Roy, 2026).
U tu se svrhu koristi soni¢no brendiranje (zvu¢no
odnosno audio brendiranje), koji se definira kao
namjerna i strateSka uporaba zvuka — poput dzn-
glova, zvucnih logotipa, glazbenih tema i zvucnih
okruzenja — radi predstavljanja i diferencijacije
brenda te uspostavljanja emocionalne povezano-
sti izmedu poSiljatelja i primatelja poruke (Spen-
ce i Keller, 2024; Tamrakar i sur., 2026). Drugim
rije€ima, soni¢no brendiranje - kao zvucni izraz
identiteta brenda - predstavlja audio ekvivalent
logotipa brenda, odnosno zvuk koji je istodobno
prepoznatljiv i prilagodljiv razli¢itim kontekstima
te sluzi za komuniciranje narativa brenda.
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U svojoj srzi, sonicno brendiranje obuhvaca zvucni
izraz identiteta brenda, odnosno audio potpis koji
osigurava i odrZava razlikovnost brenda u odnosu
na konkurente, kroz uocljive razlike u osobnosti,
tonu, glasu i imidzu (Khamis i Keogh, 2021). U su-
vremenom marketingu, soni¢no brendiranje nadi-
lazi dZinglove te se proSiruje na strateski obliko-
vane zvucne elemente; primjerice, zvuk ,Ta-dum”
platforme Netflix gradi ocekivanje i u¢vrséuje do-
Zivljaj premium zabavnog iskustva. Takvi auditivni
signali utjeCu na kognitivne reakcije i emocije te
doprinose oblikovanju percepcija kvalitete i pouz-
danosti brenda (Tamrakar i sur., 2026). Opcenito
govoredi, cilj soni¢nog brendiranja jest ponuditi
potroSacevim usima ono Sto vizualno brendiranje
nudi oCima: nacin prepoznavanja brenda putem
asocijacija na specificne zvu¢ne podrazaje (Spence
i Keller, 2024).

Prema Fraile, Jimenez, Veloso i Payet (2021),
u literaturi postoje razliciti pristupi definiranju
elemenata soni¢nog brendiranja, no opcenito se
mogu istaknuti sljedeci kljucni elementi: sonic logo
(zvucni logo), dzingl, glazba brenda, glas brenda i
zvucni potpis.

+ Sonic logo (zvucni logo) je kratki, prepoznatljivi
zvucni potpis brenda, odnosno audio ekviva-
lent vizualnog logotipa. Primjeri ukljucuju In-
telov petotonalni zvuk ili McDonald'sov zvucni
potpis ,I'm Lovin’ It". Sonic logo mora biti jed-
nostavan, lako pamtljivi dosljedno primjenjivan
u svim komunikacijskim kanalima (Brandience,
2024; With Feeling, 2023).

+ Dzingl je kratka glazbena poruka s tekstom koja
promovira brend te doprinosi emocionalnoj po-
vezanosti i prepoznatljivosti brenda, primjerice
McDonald'sove kampanije ili Haribove melodije
~Happy World of Haribo” (DMEXCO, 2025; Bran-
dience, 2024).

* Glazba brenda obuhvaca glazbene kompozicije
koje odrazavaju osobnost i vrijednosti brenda
te se koriste u oglasima, promotivnim sadrza-
jima i prodajnim prostorima. Primjer je ASUS
Sonic Brand, koji koristi slojevitu glazbenu pale-
tu temeljenu na glavnom zvu¢nom motivu radi
osiguravanja koherentnosti i prepoznatljivosti
(ASUS, 2023).

+ Glas brenda odnosi se na tonalitet, stil i karak-
teristike zvu¢ne komunikacije brenda, ukljucu-
juci glasovne poruke, ton aplikacija i zvukove
u korisnickom sucelju. Dosljedan glas brenda
doprinosi prepoznatljivosti i emocionalnoj po-
vezanosti (With Feeling, 2023; Akoustic Arts,
2024).

+ Zvucni potpisi su specifi¢ni zvukovi povezani
s proizvodima ili radnjama, poput zvuka po-
kretanja uredaja, notifikacija na aplikacijama
ili funkcionalnih zvukova proizvoda. Apple je
poznat po pazljivo dizajniranim zvucnim pot-
pisima, poput zvuka pokretanja Mac racunala
ili zvuka kamere, koji su postali dio identiteta
brenda (With Feeling, 2023; Brandience, 2024).

U tom smislu, Jackson i Jankovich (2013) isti¢u da
za uspjeSno zvucno brendiranje nije vazno samo
stvaranje zvuc¢nog logotipa ili dZingla, veci njihova
strateSka i dosljedna primjena na svim dodirnim
tockama s potrosacima. Autori naglasavaju da
zvucni potpis mora biti paZzljivo dizajniran kako bi
jasno predstavljao brend i poticao pozitivhe emo-
cionalne reakcije.

3. Analiza sonicnog brendiranja

Za potrebe analize soni¢nog brendiranja u ovome
radu koriSteni su rezultati kvantitativnog istrazi-
vanja provedenog pomocu anonimnog anketnog
upitnika u elektronickom obliku (AidaForm) (Bari-
Si¢, 2025). Istrazivanje je provedeno na uzorku od
213 ispitanika. Na temelju provedenog istraziva-
nja izvrSena je sinteza i saZimanje rezultata, koji
su prikazani u tablicama i grafovima u nastavku.
Rezultati su grupirani u cjeline u svrhu pojedno-
stavljenja prikaza i olakSavanja analize.

3.1. Temeljne informacije o uzorku

Spol. Sto se ti¢e spola, u uzorku su prevladavale
ispitanice (73%), 5to je moglo potencijalno utjecati
na rezultate istrazivanja. S obzirom na bioloske i
psiholoske razlike u percepciji glazbe, moguce je
da Zene i muskarci razlicito dozivljavaju glazbene
podrazaje u kontekstu marketinga. Buduci da uzo-
rak nije bio uravnoteZen prema spolu, rezultate
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istrazivanja treba tumacditi s obzirom na navedeno
ogranicenje.

Dobna struktura uzorka. U uzorku su dominirale
dvije znacajne skupine, ispitanici mlade dobi, od
18 do 24 godine, te oni od 25 do 54 godine. Starije
dobne skupine bile su minimalno zastupljene. Ve-
¢ina spada u domenu radno aktivnog stanovniStva
te time i platezno sposobnih, 3to je relevantno iz
marketinSke perspektive.

Radni status ispitanika. Vecina ispitanika spadala
je u skupinu platezno sposobnih, zaposlenih, ali
i studenata. Moguce je da je medu studentskom
populacijom bilo izvanrednih studenata te onih
koji rade uz studiranje, stoga se moglo pretpo-
staviti da je vecina potroSacki sposobna. Minima-
lan dio uzorka spadao je u ostale skupine, poput
umirovljenika.

Tablica 1. Percepcija soni€nog brendiranja i uc€inci glazbe na ponasanje potrosaca

R. br. Tvrdnja

Poznavanje soni¢nog (zvucnog)
brendiranja

brenda (npr. dzingl)

Glazba u oglasima poboljSava dozZivljaj
brenda

4 Glazba u oglasima povecava paznju

5 Oglasi bez glazbe su manje ucinkoviti

6 Glazba utjeCe na odluku o kupniji

Tempo i Zanr glazbe utjeCu na boravak u
trgovini

8 Prepoznatljiva glazba potice izbor brenda

Utjecaj glazbe/zvuka na raspoloZenje pri
kupniji

10  Pamtljivost brenda po zvuku/melodiji

Prepoznatljivost zvu¢nog potpisa
McDonald'sa

11
12 Emocija i doZivljaj brenda McDonald's

13 Prepoznatljivost zvu¢nog potpisa Netflixa
14 Emocija i dozZivljaj brenda Netflix

15  Prepoznatljivost zvucnog potpisa Intela

16  Emocija i doZivljaj brenda Intel

Izvor: prilagodeno prema Barisic¢ (2025)
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Primjecivanje koriStenja zvuka u identitetu

Negativho Neutralno Pozitivho UKUPNO
60% 29% 11% 100%
3% 38% 59% 100%
6% 32% 62% 100%
7% 18% 75% 100%
11% 17% 72% 100%
44% 36% 20% 100%
30% 27% 43% 100%
56% 27% 17% 100%
22% 42% 36% 100%
13% 17% 70% 100%
10% 17% 73% 100%
2% 51% 47% 100%
2% 16% 82% 100%
4% 49% 47% 100%
30% 65% 5% 100%
11% 76% 13% 100%
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Graf 1. Stavovi o glazbi u oglasima
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lzvor. prilagodeno prema Barisic (2025).

U tablici 1. navedena je sinteza rezultata istrazi-
vanja koja je posluZzila kao temelj za raspravu o
soni¢nom brendiranju.

3.2. Svijest i upoznatost sa soni¢nim
brendiranjem (pitanja 1-2)

Rezultati iz Tablice 1. ukazuju na €injenicu da velika
vecina ispitanika nije upoznata s pojmom ,soni¢no
brendiranje”, Sto upucuje na to da navedeni po-
jam nije u Sirokoj upotrebi medu Sirom javnoScu,
odnosno da se vrlo vjerojatno rijetko koristi izvan
stru¢ne domene marketinga.

Medutim, iako pojam ,soni¢no brendiranje”
nije poznat vedini ispitanika, rezultati pokazuju
da vedidio potroSaca u praksi prepoznaje koriste-
nje zvuka i glazbe kao elementa prepoznatljivosti
brendova. To upuduje na zaklju¢ak da potroSaci
percipiraju specificne zvucne i glazbene elemente
kao sredstvo stvaranja povezanosti s brendom,
iako ne poznaju strucni naziv tog koncepta.

3.3. Stavovi o glazbi u oglasima
(pitanja 3-5)

U nastavku se nastojalo utvrditi na koji nacin ispi-
tanici percipiraju glazbu i utjecaj glazbe koriStene
tijekom emitiranja reklamnih oglasa. Rezultati su
prikazani u tablici 1. i grafu 1.

Rezultati u grafu 1. pokazuju da je glazba izrazito
relevantna u oglaSavanju. Vedina ispitanika pozi-
tivno percipira utjecaj glazbe u promotivne svrhe,
dok svega maniji dio ispitanika smatra da glazba
nema bitan utjecaj. Glazba u oglasima doprinosi
stvaranju pozitivnog stava prema brendu te po-
maZze u usmjeravanju i zadrzavanju paznje potro-
Saca. Osim toga, glazba se percipira kao znacajan
c¢imbenik u ukupnoj ucinkovitosti promotivnih
aktivnosti brenda. Sveukupno sagledavajuci ove
rezultate istrazivanja, glazba se moze smatrati
neizostavnim elementom ucinkovitog marketinga.

3.4 Percipirani utjecaj glazbe na kupovne
odluke i boravak u trgovini (pitanja 6-8)

U nastavku se nastojalo utvrditi na koji nacin glaz-
ba, posebice u prostorima trgovina, utjece na ku-
povne odluke potrosaca, alii na ponasanje tijekom
samog procesa kupnje. Rezultati su prikazani u
tablici 1. i grafu 2.
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Graf 2. Percipirani utjecaj glazbe na kupovne odluke i boravak u trgovini
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lzvor: prilagodeno prema BariSi¢ (2025).

Koliko god da potroSaci imaju pozitivan stav i per-
cepciju o glazbi u promotivnim naporima brendo-
va, rezultati u grafu 2. ukazuju na drugacdiju sliku
kada je rijec o percipiranom utjecaju na kupnju.
lako ciljna glazba koja inducira pozitivno raspo-
loZenje opéenito inducira i pozitivan stav prema
kupniji, ispitanici u ovom istrazivanju nisu percipi-
rali slican utjecaj kada je rije€ o njihovim kupovnim
odlukama. Mali postotak ispitanika smatrao je da
glazba ima utjecaj na kupovnu odluku, dok veli-
ka vecina ne percipira znacajan utjecaj na proces
kupnje. Isto vrijedi i kod izbora brenda, budu¢i da
gotovo svaki poznati brend uz sebe ima pratecu
poznatu glazbu, bilo da je rije¢ o dZinglu ili slicno.
Vecina ispitanika ne bira brend temeljem pratece
poznate glazbe povezane uz brend. To ukazuje da
su drugi elementi dominantni u odluci o izboru i
kupnji odredenog brenda, a ne glazba. Medutim,
vedi percipirani utjecaj glazba je imala na trajanje
kupnje i zadrzavanje potro3aca u prostorijama
trgovine. Dakle, iako glazba stvara znacajnu po-
zitivnu percepciju prema brendu, sam percipiran
ucinak na percepciju kupnju nije bio toliko izrazen.
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3.5. Percipiran utjecaj zvuka na
raspoloZenje i pamcenje brenda
(pitanja 9-10)

Kada je rijeC o percipiranom utjecaju glazbe na
raspolozenje, rezultati su prili€no uravnotezeni
(tablica 1.). Samo mali broj ispitanika naveo je da
im glazba ne utjee na raspolozenje, dok u veci-
ni slu€ajeva glazba djelomicno ili znacajno utjece
na stvaranje ugodne atmosfere tijekom kupnije.
Glazba, dakle, daje uglavnom pozitivanu percepci-
ju u smislu emocionalnog poticaja tijekom kupnje.
Sto se ti¢e prepoznavanja brenda po zvuku, velika
vecina ispitanika pozitivno se izjasnila da je zvuk
prepoznatljivelement brenda. Po zvuku se brend
prepoznaje, stoga se i u ovom slucaju glazba, zvuk i
melodija mogu smatrati neizostavnim elementima
ucinkovitog marketinga.

3.6. Zvucna prepoznatljivost i
emocionalna percepcija poznatih
brendova (pitanja 11-16)

U ovom odjeljku prikazan je konkretan primjer
zvulne prepoznatljivosti i emocionalne percepci-
je nekoliko poznatih brendova kod ispitanika, Sto
pomaze u prakticnom razumijevanju i primjeni
glazbe ili zvuka u svrhu brendiranja. Rezultati su
prikazani u tablici 1. te grafovima 3. i 4.
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Graf 3. Prepoznatljivost zvucnog potpisa
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lzvor: prilagodeno prema Barisi¢ (2025).

Graf 4. Emocija i doZivljaj brenda
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lzvor: prilagodeno prema BariSi¢ (2025).

Graf 3. pruza interesantnu sliku vezano za pre-
poznatljivost brenda prema melodiji ili zvu¢nom
potpisu. Zvucni potpis McDonald'sa ,ba da ba ba
baaa” i Netflixov ,ta-dum” ispitanicima su daleko
znatim brendovima Ciji su proizvodi i usluge dostu-
pni Siroj javnosti. Medutim, kada je rijec o Intelu

kao takoder svjetski poznatom brendu, vidljivo
je da ispitanici zvucni potpis ne povezuju u istoj
mjeri s brendom. Postoji razlog za to. Naime, Intel
kao brend nije poznat krajnjim potroSacima u istoj
mjeri kao brendovi poput McDonald'sa. Intel nije
brend koji svoje proizvode primarno prodaje izrav-
no krajnjim potro3acima, ve¢ se njegovi procesori
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ugraduju u racunala drugih brendova. Intel je sto-
ga poznat prvenstveno informaticki obrazovanoj
populaciji, a ne Siroj javnosti. Ovi rezultati ukazuju
na to da je zvucni potpis prepoznatljiv u vecoj mjeri
kada su potrosaci upoznati s brendom i aktivno
konzumiraju njegove proizvode ili usluge, odno-
sno da prepoznatljivost zvu¢nog potpisa uvelike
ovisi o ciljanoj skupini. U ovom sluaju moze se
pretpostaviti da ispitanici nisu u ¢estom kontak-
tu s brendom poput Intela te stoga nisu u stanju
prepoznati njegov zvucni potpis.

lako, kao Sto je prethodno naglaseno, ispitanici
vecinom pozitivno percipiraju glazbu u promotiv-
nim aktivnostima, moglo se ocekivati da ¢e i zvuc-
ni potpis brenda biti pozitivno ocijenjen u velikoj
mjeri. Medutim, to nije slucaj u tolikoj mjeri. Po-
stoji razlika izmedu glazbe koja se vremenski duze
izvodi i zvu€nog potpisa koji je vrlo kratak i vrlo
specifican. Zvucni potpis nosi sa sobom odredenu
prepoznatljivost i poveznicu s brendom, ali nije
toliko snaZan poput cjelovitog glazbenog iskustva
koje brendovi koriste kako bi stvorili emocionalnu
poveznicu sa svojim korisnicima. Ono 5to je uoclji-
vo jest da zvu€ni potpis stvara vecu emocionalnu
ugodu kod prepoznatljivih brendova, dok kod ma-
nje poznatih, poput Intela, kao Sto je prethodno
naglaseno, to nije slucaj. Dakle, moZe se utvrditi
da postoji odredena poveznica izmedu zvucnog
zapisa poznatog brenda kod potroSaca i povecanja
emocionalnog utjecaja i zadovoljstva.

4. Diskusija

U nastavku je razvijena diskusija temeljem teorij-
skih saznanja i rezultata prikazanog istrazivanja
u ovome radu. Diskusija je podijeljena u cjeline
koje pokrivaju klju¢ne elemente identificirane u
prethodnoj analizi: percepciju zvuka u oglasavanju,
percepcija utjecaj zvuka na kupnju te percepcija
utjecaja zvuka na percepciju brenda.

4.1. Percepcija zvuka u oglasavanju

S potrosacke perspektive, zvuk je tesko izbjedi.
Zvuk je uvelike prisutan u marketinskoj komu-
nikaciji, od TV i radio reklama do ambijentalne
glazbe u trgovinama, hotelima i ostalim prosto-
rima gdje se odvija kupnja (Krishna, 2012). Velik
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dio komunikacije brendova odvija se iskljucivo te-
meljem dva osjetila, a to su vid i sluh (Lindstrom,
2005), ¢ime se da naslutiti koliko je u biti zvuk
znacajan ¢imbenik u komunikaciji prema potro-
Sacima. Ova studija potvrduje Cinjenicu da je zvuk
nezaobilazan u marketinSkoj komunikaciji. Potro-
Saci u velikom broju primjec€uju, pamte i povezuju
specificne zvukove, poput dZingla, s odredenim
brendovima (59% ispitanika). Spence i Keller (2024)
potvrduju ove nalaze time Sto isticu da se zvuk u
marketingu koristi u svrhu stvaranja poveznica za
prepoznavanje i razlikovanje brendova te obliko-
vanje i utvrdivanje imidza brenda.

Pored toga, ova studija otkriva kako glazba u
oglasavanju znacajno utjeCe na percepciju pove-
¢anja dozivljaja brenda (62% ispitanika) i paznje
prilikom vizualizacije oglasa (75% ispitanika) te da
se bez glazbe promotivni napori percipiraju kao
manje ucinkoviti (72% ispitanika). Prema Allanu
(2007), glazba ima potencijal za poticanje emocija,
paznje i prisje¢anja, uz napomenu da ne potvrduju
sva istrazivanja ovu teoriju.

lako rezultati pokazuju da zvuk ima znacajan
utjecaj na percepciju potrosaca, ne smije se izgu-
biti iz vida da potroSaci ne percipiraju okruzenje i
razne pojave, posebice tijekom kupovnog procesa,
izolirano temeljem samo jednog osjetila. Cesto se
proucavao ucinak svakog osjetila zasebno, bilo da
je rije€ o vidu, sluhu, dodiru, mirisu ili okusu (Dri-
ver i Spence, 2000). Takav pristup iskljuCuje sloZe-
nost stvaranja cjelovite slike realnosti okruzenja,
posebice u kupovnom procesu. Poznata studija
slijepog testa pokazala je da vecina preferira Pepsi
isklju€ivo temeljem okusa, medutim kada je isto
ponovljeno s vidljivim prikazom brenda, tada ve-
¢ina preferira Coca-Colu (Yglesias, 2013). Drugim
rije¢ima, potroSaci drugacije percipiraju brendove
kada je uklju€eno viSe osjetila. 1z tog razloga mno-
ge tvrtke grade multisenzorni pristup u komuni-
kaciji, ciljajuci na svih pet osjetila kako bi ostvarile
snaznu emocionalnu vezu s potrosacima i time
postigle diferencijalnu prednost svojih brendova u
odnosu na konkurenciju (Hultén, 2011; Lindstrom,
2005). Osjet sluha, dakle, ima svoj pozitivan utje-
caj u oblikovanju percepcije brenda i raspolozenja
potroSaca, ali treba uzeti u obzir i ostale stimuluse
drugih osjetila kako bi se procijenio istinski ucinak
zvuka u promociji brendova.
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4.2. Percepcija utjecaja zvuka na kupnju

Snaga senzornog marketinga ocituje se u Cinjeni-
ci da se kroz osjetila moZe utjecati na percepciju
brenda te na emocije, prosudbu i, u konacnici, po-
nasanje u kupnji (Gao i Shen, 2024; Krishna, 2012).
Soni¢no brendiranje ide korak dublje i fokusira se
na zvuk kao strateski alat za oblikovanje percepcije
potroSaca u pogledu brenda (Tamrakar, 2026), ci-
ljajuci osjetilo sluha kroz, primjerice, glazbu, zvuc-
ne efekte, pa Cak i tiSinu (Gao i Shen, 2024).

Bududi da se zvuk pokazao kao znacajan utjeca-
telj na potroSacevo ponasanje, a posebno u situa-
cijama ponovljene kupnje (Skolastika i sur., 2025),
rezultati ove studije su neodredeni. Naime, u ovoj
studiji percepcija utjecaja glazbe na kupnju prete-
Zito je negativna (44% ispitanika), drugim rije¢ima,
ispitanici percipiraju da glazba ve¢inom nema utje-
caja na kupnju iliima neutralan efekt (36% ispitani-
ka). lako istrazivanja sugeriraju da glazba u trgovini
zblizava potrosace s proizvodima (Skolastika i sur.,
2025) i time moZze potencijalno povecati potrosnju
(Roggeveen i sur., 2020), ova studija daje naslutiti
da su kod potrosaca drugi cimbenici potencijalno
utjecajniji na odluku o kupnji. Bududi da je pret-
hodno naglaSeno da se izbor proizvoda ili brenda
ne oblikuje izolirano temeljem percepcije samo
jednog osjetila, moguce je da izolirano sam zvuk
ne doprinosi znacajno njihovoj kupniji.

Sljedece je utvrdeno da je utjecajtempai zanra
glazbe neodreden u pogledu trajanja boravka u
trgovini. Ispitanici su podijeljeni po tom pitanju:
za 30% ispitanika nema utjecaja, za 43% ima, dok
su ostali neodlucni. Istrazivanja ukazuju da glazba
mozZe utjecati na raspoloZenje i trajanje boravka u
trgovini (Krishna, 2012). Manzoor (2024), rezimira-
jucirazna istrazivanja, istiCe da brzi tempo glazbe
povecava protok kupaca i konzumaciju hrane, dok
sporiji tempo povecava zadrzavanje kupaca te nji-
hovu paznju usmjerenu na ponudu u trgovackom
centru. | u ovom slucaju, temeljem rezultata ove
studije, pitanje ostaje otvoreno u kojoj mjeri sama
glazba doista utjeCe na boravak u trgovini. Moguce
je da na to utjece viSe ¢imbenika, poput vremena
na raspolaganju ili unaprijed jasno utvrdenih po-
treba za odredenim proizvodima.

Utjecaj glazbe na raspolozenje pri kupnji u
ovoj studiji pokazuje slicnu zakonitost. Rezultati
su neodredeni te postoji podijeljeno misljenje,
pri Cemu vecina nije sigurna utjece li glazba na

raspolozenje (42% ispitanika). Prema Manzooru
(2024), ambijentalna glazba stvara u potroSacima
pozitivne osjecaje tijekom kupnje, no to ovisi i o
tipu glazbe, odnosno o tome je li glazba u skladu s
ukusom potro3aca. Gao i Shen (2024) isticu da se
opcenito jake emocije mogu generirati kod potro-
Saca oba spola potaknute senzornim iskustvima
brenda, ukljucujudi zvuk, ali da je taj ucinak izra-
Zeniji kod Zena. S obzirom na uzorak ove studije,
gdje prevladavaju ispitanice (73%), oCekivan je veli
postotak utjecaja glazbe na raspoloZenje pri kup-
nji, medutim to nije slucaj. | u ovom slucaju pitanje
ostaje otvoreno u kojoj mjeri sama glazba doista
utjeCe na raspolozenje, Sto dodatno ukazuje na
kompleksnost utjecaja na potroSacevu psihu.

4.3. Percepcija utjecaj zvuka na
percepciju brenda

U suvremeno doba, u uvjetima visoko konkuren-
tnih trZista, brendovi se neprestano nastoje dife-
rencirati od ostalih na trZiStu i ostvariti snazne veze
s potroSacima. Jedan od nacina za postizanje tog
cilja jest stvaranje jedinstvenog i pamtljivog sen-
zornog iskustva brenda (Gao i Shen, 2024). Senzor-
ni marketing i soni¢no ili audio brendiranje mogu
pozitivno utjecati na iskustvo potrosaca s brendom
(Skolastika i sur., 2025).

Ova studija istice da prepoznatljiva glazba koja
je povezana s odredenim brendom nema znacaj-
nog utjecaja na izbor tog brenda. Percepcija veline
(56% ispitanika) ukazuje na to da glazba ili zvuk
nema znacajan utjecaj na odabir odredenih bren-
dova. | u ovom slucaju €ini se da zvucni element,
koji inace doprinosi iskustvu s brendom iizravnoi
neizravno potice lojalnost prema brendu (Hultén,
2011; Gaoi Shen, 2024), a samim time i ponovljenu
kupnju (Skolastika i sur., 2025), nema ocekivanu
snagu u poticanju izbora brenda. Dakle, potencijal-
no drugi utjecatelji oblikuju odabir brenda, mozda
ustaljena navika u kupnji omiljenog brenda ili pak
nesto trec¢e. Medutim, kada je rijeC o tome pamte
li potroSaci jedinstvene zvukove i glazbu pojedinih
brendova, poput dzingla i sli¢no, studija ukazuje
da su brendovi u vedini slu€ajeva prepoznati po
zvucnim elementima (70% ispitanika). Tvrtke su u
ovom slucaju uspjeSne u primjeni soni¢nog bren-
diranja, u koriStenju zvucnih elemenata za isticanje
brendova, bududi da se putem asocijacija sa speci-
fi€nim zvucnim podrazajima potie prepoznavanje
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brenda (Spence i Keller, 2024). Rezultati studije
ukazuju na to da su zvuk i glazba snazni alati u
prepoznavanju i pamc¢enju brendova.

Sto se ti¢e prakti¢nog aspekta prepoznavanja
brenda temeljem zvuka te emocija i dozivljaja koji
iz toga proizlaze, studija pruza zanimljiv uvid u spe-
cificne rezultate. Prepoznatljivost brendova McDo-
nald's i Netflix temeljem zvu€nog potpisa je visoka,
naime vecina ispitanika prepoznala je te brendove
temeljem pripadajuceg zvucnog potpisa (od 73%
do 82% ispitanika). Time se potvrduje prethodno
istaknuto da zvucni potpisi doprinose zvu¢nom
iskustvu brenda (Hultén, 2011). Kod brenda Intel
to nije slucaj, buduci da vecina ispitanika nije pre-
poznala brend temeljem zvuc¢nog potpisa. Naime,
30% ispitanika nije prepoznalo zvucni potpis, dok
je 65% ispitanika neutralno ili neodlucno. To uka-
zuje na mogucu cinjenicu da Intel, za razliku od
preostala dva brenda, nije poznat Siroj javnosti.
Dok McDonald’s i Netflix nude proizvode i usluge
Siroj javnosti, Intel je brend koji je primarno poznat
uzem krugu populacije, odnosno niSi potrosaca
koji su informaticki obrazovani. S obzirom na ka-
rakteristike uzorka nije moguce utvrditi poznatost
brenda po pojedinom ispitaniku, tako da se moze
donijeti op¢i zaklju€ak da je zvucni potpis snazan
element prepoznatljivosti brenda ukoliko je taj
brend poznat i popularan ciljanoj javnosti.

Emocije i doZivljaj pojedinih brendova temeljem
zvucnog potpisa nisu na oCekivanoj razini. Naime,
kod McDonald'sa i Netflixa uglavhom ne postoji
emocionalna indiferentnost, ali postoji podjela
po pitanju emocionalnog doZivljaja. Uglavhom su
ispitanici podijeljeni: dio je neutralan, dok kod dru-
gog dijela ispitanika postoji pozitivha emocionalna
valencija koju generira zvulni potpis. Kod Intela
je situacija drugacija, bududi da je velika vecina
ispitanika neutralna po tom pitanju, Sto ukazuje na
¢injenicu da su emocije koje izaziva zvucni potpis
primarno povezane s poznato$¢u brenda. Sto je
brend poznatiji potro3acu, to ¢e zvucni elementi
brenda, poput zvucnog potpisa, potencijalno iza-
zvati pozitivnije emocije.
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5. Zakljucak

Soni¢no brendiranje postaje sve relevantniji mar-
ketinski alat u funkciji oblikovanja percepcije bren-
da. Preko ljudskih pet osjetila marketing komuni-
cira poruke koje su ciljane ne samo da prenesu
informaciju o brendu, ve¢i da emocionalno dota-
knu potroSace, ¢Cime se nastoji oblikovati percep-
cija brenda i postici jedinstvena prepoznatljivost i
poveznica koja e izdignuti brend iznad ostalih u
moru konkurencije. Zvuk se pokazao kao snazan
utjecatelj na ljudska iskustva. U marketingu je zvuk
gotovo sveprisutan — u TV reklamama, radiju i
ambijentalnoj glazbi u raznim prostorima gdje se
odvija kupoprodaja. Glazba utjeCe na ponasanje
u kupniji, na raspoloZenje potrosaca, na vrijeme
provedeno u trgovinama te na jacanje identiteta
brenda, tek da se spomene nekoliko primjera.

Diskusija u ovome radu skrenula je paznju na
nekoliko interesantnih aspekata zvuka kao mar-
ketinSkog alata. Zvuk i glazba doista se percipiraju
kao znacajni marketinski utjecatelji. PoboljSavaju
dozivljaj brenda, povecavaju paznju i smatra se da
bez glazbe promotivni napori gube na snazi. Me-
dutim, Cini se da zvuk i glazba, izolirano od ostalih
utjecatelja, nemaju bitan utjecaj na kupnju. Budu-
¢i da potrosaci ne percipiraju kupovno okruzenje
iskljucivo temeljem jednog osjetila, bilo da je to
vid, sluh, dodir, okus ili miris, percepcija se stvara
kombiniranim utjecajem svih stimulusa preko svih
osjetila. Zvuk se itekako pokazao kao relevantan
sastavni dio identiteta brenda, jer potrosaci uglav-
nom pamte zvucne potpise poznatih brendova s
kojima su u dodiru, Cije proizvode i usluge kupuju
ili redovito primjecuju kroz reklamne aktivnosti.
lako zvuk, posebice zvulni potpis, ne proizvodi
snazan emocionalni dozivljaj, barem dobro sluZi
u prepoznavanju i prisje¢anju na brend, Sto nije
mala stvar, marketinski govoredi.

Soni¢no brendiranje ima svoju svrhu i ulogu te
se opravdano koristi u marketingu, jer istrazivanja
upucuju na to da zvuk igra bitnu ulogu u stvaranju
percepcije o brendu, utjecanju na emocije i raspo-
loZenje te, u konacnici, na odluke o kupnii.
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Sonic Branding and Consumer Decisions:
A Discussion of Empirical Findings

Summary

Sonic branding is used in marketing to enhance brand recognition, particularly in today’s highly
competitive markets. This paper explores the subject of sonic branding by reflecting on conducted
research in light of existing theoretical knowledge. Sound plays a significant role in influencing emotions
and shaping brand perception, as well as potentially affecting purchasing decisions. The audio elements
of well-known brands are memorable and recognizable, representing a key strength for any brand.
However, sound cannot be viewed as an isolated influence on purchasing, as consumers are not
exposed to only a single sense (sight, hearing, touch, taste, and smell) when forming a perception of a
brand. The final purchasing decision is shaped by a multisensory experience—a fact further supported
by the famous blind taste test study involving cola drinks. While sound certainly influences purchasing
decisions—as confirmed by numerous studies—success is best achieved through the synergy of sensory
influences, creating a brand perception that surpasses that of competitors.

Keywords: sensory marketing, sonic branding, brand, sound, music, purchasing behavior
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