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Abstrakt:

Spotrebitel'skd neuroveda v oblasti marketingu nadobuda coraz vacsi
vyznam. Spojenim neurovedy, psycholégie a marketingu je mozné
exaktnejSie zistit,  ako zmyslové podnety  ovplyviluju spravanie
spotrebitelov. Tejto oblasti sa dlhodobo venuje vedecka disciplina -
neuromarketing. V ramci spotrebitel'skej neurovedy sa prispevok venuje
vplyvu zvuku (audio percepcia). Na zaklade reSerSe a vyskumu zo
sekundarnych dat prispevok poukazuje na vyuzitie audio percepcie v praxi v
roznych odvetviach hospodarstva na spotrebitel'ské spravanie. Z uvedenych
prikladov je zrejmé, ako hudba a zvuk dokazu vyrazne obohatit’ a ovplyvnit
zakaznicku skusenost’ v roznych odvetviach. Zékaznik si totiz mozno
nepamita vsetko, ¢o videl, ale melddiu, ktora v iom zanechala dobry pocit
si zapamita. Pozitivne, resp. aj negativne vnimanie zvukov si zakaznik
vyrazne spaja s konkrétnou znackou, ¢o ma vplyv na jeho nakupné spravanie.

Kracové slova: Hudba, Marketing, Neuromarketing, Neuroveda,
Spotrebitel’ské spravanie , Zvuk

Abstract:

Consumer neuroscience is becoming increasingly important in the field
of marketing. By combining neuroscience, psychology and marketing, it
is possible to more precisely determine how senses influence consumer
behavior. This area has been the subject of a long-term scientific
discipline - neuromarketing. Within consumer neuroscience, the article
focuses on the influence of sound (audio perception). Based on research
and secondary data, the article points to the use of audio perception on
consumer behavior in practice in various sectors of the economy. The
examples given show how music and sound can significantly enrich and
influence customer experience in various sectors. The customer may not
remember everything he saw, but he will remember the melody that left
him with a good feeling. The customer strongly associates positive or
negative perceptions of sounds with a specific brand, which has an
impact on their purchasing behavior.

Keyword: Music, Marketing, Neuromarketing, Neuroscience, Consumer
behavior, Sound
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Uvod

V sucasnosti nadobuda spotrebitel'skd neuroveda Coraz vicsi vyznam. Spojenim
neurovedy, psycholdgie a marketingu je mozné ziskat hlbsi pohl'ad na to, ako
zmyslové podnety, ovplyviiuju spravanie spotrebitelov. Tejto oblasti sa dlhodobo
venuje vedecka disciplina tzv. neuromarketing. Vychadza z poznatkov o fungovani
nervového systému a snazi sa pochopit’, preco sa 'udia rozhodujt, spravaji a reagujt
tak, ako to pozorujeme v kontexte spotrebitel'ského spravania. KI'i¢ovym zameranim
spotrebitel'skej neurovedy je vyskum, ktory vyuziva r6zne metdédy merania (napr.
EEG, fMRI, galvanicka kozné reakcia, sledovanie oc¢i, ¢i analyza mimiky), aby
odhalil skryté emocionalne a kognitivne reakcie na podnety spojené so znackou,
produktom alebo reklamou. Vysledky tychto merani nasledne poméhaju podnikom
optimalizovat’ marketingové kampane, dizajn produktov, nakupné prostredie i
branding. Jednou z menej tradicnych, no v stiCasnosti vel'mi atraktivnych oblasti v
ramci spotrebitel'skej neurovedy je audio percepcia. Zvuk a hudba vyznamne
ovplyviluji pozornost’ a emociondlne naladenie — niekedy az v takej miere, Ze to
prekvapi aj samotnych vyskumnikov. LCudsky sluchovy aparat je vel'mi citlivy na
zmeny frekvencii, hlasitosti ¢i tempa, ¢o moZe v praxi spustit’ Siroku skalu reakcii, od
prijemnych pocitov a uvolnenia, cez zvySenie pozornosti, aZ po nevedomé
vyvolavanie spomienok alebo asociacii.

Cielom prispevku je poukazat' na vyznam, vplyvy a prinosy aplikacie zvukovych
stimulov v r6znych odvetviach hospodarstva na spotrebitel'ské spravanie. Na zaklade
reSerSe sekundarnych dat poukazeme na vyuzitie audio percepcie v praxi.

1 Teoretické vychodiska

Zvuky a hudba majt jedine¢nt schopnost’ vyvolat’ emocionalne reakcie a ovplyvnit
nakupné rozhodnutia. Neurovedecké vyskumy ukazuju, ze rytmus, tonova frekvencia
a hlasitost’ zvukov dokazu stimulovat’ konkrétne casti mozgu, ktoré su zodpovedné za
pocit spokojnosti alebo motivaciu. Napriklad pomala hudba v obchodnych priestoroch
predlzuje Cas straveny nakupovanim, zatial ¢o energické zvuky mozu zvySovat
dynamiku rozhodovania pri nakupovani. Hudba ma taktiez odlisny vplyv na rézne
vekové skupiny. Star$i spotrebitelia uprednostiiuju klasicki alebo pomalsiu hudbu,
ktora méa upokojujiici U¢inok, zatial o mladSie generacie reaguju pozitivne na
moderné a energické zanre. V roznych kultiirach je navySe potrebné brat’ do uvahy aj
lokalne preferencie. Audio stimuly st teda silnym nastrojom, ktory mdze ovplyvnit
spravanie spotrebitelov a podporit tspe$nost marketingovych kampani. Ci uZ
vedome alebo podvedome, maju obrovsky vplyv na rozhodovanie zidkaznikov.
Existuje viacero odbornych $tudii, v ktorych boli pouzité experimentalne dizajny,
metaanalyzy a behavioralne pozorovania na testovanie vplyvu hudby na vyber
produktov, vnimanie atmosféry predajne, dizku pobytu, rozhodovacie procesy,
vnimanie znaéky a pod. Studie ukazali, Ze relaxaéna hudba aktivuje oblasti spajané s
pozitivnymi spomienkami, ¢o vedie k priaznivejSiemu vysledku reklamnych kampani
(Nhon, 2020). V ramci vyskumov bolo tiez zistené, Ze hudba moze zvySovat alebo
znizovat’ predaj produktov v zavislosti od jej zanru, tempa a hlasitosti (Skandalis
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akol., 2019). Uz v roku 1986 Milliman ukézal, Ze pomal4 hudba v supermarketoch
zvySuje predaj o 33 % (Milliman, 1986). Taktiez Biswas a kol., (2018) prinasaju
dokazy o tom, ze hlasitost hudby v maloobchodnych a gastronomickych prevadzkach
modze ovplyvnit' rozhodovanie zakaznikov o nakupe potravin. NizSia hlasitost
podporuje vyber zdrav§ich moznosti vdaka relaxacnému efektu, zatial o vySsia
hlasitost” zvySuje impulzivnost’ a vedie k volbe nezdravych jedal. Garlin a Owen,
(2006) nasli silny efekt hudby na zakaznicku spokojnost’ a vnimanie znacky. Kadmpfe
a kol., (2010) identifikovali pozitivny vplyv hudby na emocionalne reakcie a Sportovy
vykon. Biswas a kol., (2018) zistili, ze tichd hudba podporuje ndkupné rozhodnutia
pre zdravsie produkty. Naopak, hudba s vysokou hlasitostou vyvolava vzrusenie a
podporuje impulzivne nakupy. KI'i¢ovym zistenim Liu a Abolhasani (2021) je, Ze
subjektivne (obl'uba hudby) a objektivne (mod, tempo) faktory hudby sa navzajom
ovplyviluji a mézu vyrazne posilnit’ alebo oslabit’ reklamny efekt. Pre marketérov je
dolezité spravne vyberat hudobny podklad reklam, aby maximalizovali jej u¢innost’.
Stadia Hsu akol., (2021) potvrdzuje, Ze pozitivne emécie vyvolané dizajnom,
pohodlim a funkénost’ou hudobnych streamovacich sluzieb vedt k vyssej spokojnosti
a ochote platit’ za ich predplatné. Zaujimavym zistenim je, Ze negativne emocie
nemaju vyznamny vplyv na nakupné spravanie, ¢o naznacuje, ze spokojnost
spotrebitel'ov je primarne pohdnana pozitivnymi zazitkami. Tiez Stadia Scott a kol.,
(2022) ukazuje, ze aj kratke zvukové prvky mozu mat’ velky dopad na vnimanie
reklamy a znacky. Spravne zvolené emocionalne ladenie a umiestnenie zvukového
loga mdézu vyrazne ovplyvnit postoj spotrebitelov a ich nakupné rozhodnutia.
Vysledky ponukaju dolezité poznatky pre znacky, ktoré chcu efektivne integrovat’
audio branding do svojich marketingovych stratégii. Zaujimavé je zistenie (Lowe
a Haws, 2017), ze akustickda vyska zvuku v marketingovej komunikacii méze
ovplyvnit’ vnimanie fyzickych atribitov produktov, najma ich velkosti. Nizsia vyska
zvuku vedie k véicSiemu vnimaniu produktu, zatial’ ¢o vyssia vyska zvuku ho robi
mensim. Tento efekt funguje na zaklade vizualnej mentalnej predstavivosti a moze
byt oslabeny, ak zdkaznici produkt priamo vidia. Ako uz bolo spomenuté, audio
stimuly vnimaju inak aj r6zne vekové skupiny spotrebitelov. Vysledky vyskumu
v §tadii od Munscha, (2021) ukazali, ze Mileniali a Generacia Z ignoruju tradi¢né
reklamy, ale naopak reaguju na obsah, ktory je kratky, vizudlne putavy, hudobne
pritazlivy a autenticky. Socialni influenceri a organicky obsah st kl'icové faktory
uspesnej digitalnej marketingovej stratégie pre tieto generacie. V neposlednom rade
bude mat’ obrovsky vplyv na audio stimuly vyuzitie Al. Clanok (Spence a Keller,
2024) ukazuje, ze sonicky branding sa vyvija na zéklade vedeckych poznatkov a
technologického pokroku. Generativna Al moze priniest revoluciu v tejto oblasti, ale
jej plna integracia vyzaduje dal$i vyskum a regulaciu. Al teda umozZiuje
prispdsobenie hudby individuadlnym preferenciam spotrebitel'ov na zaklade analyzy
ich spravania, nalady alebo historickych dat. Platformy ako Spotify, YouTube a Apple
Music uz teraz vyuzivaju Al na odporacéanie skladieb, priCom podobné technologie
mozu byt aplikované v marketingu na prispdsobenie reklam a atmosféry v réznych
odvetviach. S rastucim vyuzitim generativnej Al, hlbokého ucenia a neuroanalytiky
bude umela inteligencia zohravat’ eSte vyznamnej$iu ulohu v optimalizacii hudobnych
stratégii pre marketing. Pokrocilé systémy umoznia eSte presnejSiu personalizaciu,

16



REFLEXIE Kompendium tedrie a praxe podnikania
Ruzomberok: Katolicka univerzita 2025, roc. 9, ¢. 1

efektivnejSiu tvorbu obsahu a lepSie porozumenie vztahu medzi hudbou a
rozhodovacim procesom spotrebitel'ov (Spence a Keller, 2024).

2 Material a metody

Prispevok vyuziva sekundarne data na analyzu vplyvov a prinosov aplikacie
zvukovych stimulov v r6znych odvetviach hospodarstva na spotrebitel'ské spravanie.
Podklady boli spracované z dostupnych dat z nasledovnych zdrojov:

- Akademické databazy (Scopus, Web of Science, Google Scholar) — resers
odbornej literatury, s cielom identifikovat hlavné teorie, koncepty a
empirické dokazy o vplyve zvukovych stimulov na spotrebitel’ské spravanie.

- Vysledky marketingovych vyskumov a pripadovych §tudii — informacie o
tom, ako zvukové stimuly ovplyviuji rozhodovanie zdkaznikov, ich emocie
a celkovy nakupny zazitok prostrednictvom analyzy existujucich
pripadovych studii podnikov a organizécii, ktoré implementovali zvukové
stimuly do svojich obchodnych a marketingovych procesov. Tieto Stidie
poskytli prehl'ad o realizovanych stratégiach aplikacie audio stimulov na
spotrebitel'ské spravanie. Analyzované reporty obsahovali klI'icové metriky,
ako napriklad zmeny v spotrebitel'skom spravani a dalSie relevantné
ukazovatele efektivity.

Uvedeny postup zalozeny na analyze sekundarnych dat umoznil systematické
spracovanie relevantnych informacii a poskytol empiricky zéklad pre formulovanie
zaverov o potenciali a vyzvach spojenych s integraciou zvukovych stimulov v r6znych
odvetviach hospodarstva.

3 Vysledky a diskusia

Vyuzivanie zvukovych stimulov a hudby v marketingu je Siroko rozsirené naprie¢
roznymi odvetviami, priCom podniky implementuju tieto prvky na ovplyvnenie
spotrebitel'ského spravania a posilnenie znacky. Pre dosiahnutie Zelate'ného tispechu
je dolezité, aby zvukova identita bola v stlade s celkovou stratégiou podniku.
Analyzovanie reakcii cielovej skupiny a prispdsobovanie zvukovych prvkov na
zaklade spitnej vézby pomaha podnikom aich znackdm pomodct’ maximalizovat
ucinnost’ audiomarketingovych iniciativ.

Moderné podniky vyuzivaji audio stimuly na viacero ti€elov, pricom ich najéastejSia
aplikacia v implementovanych podnikovych procesoch je nasledova:

e Marketing a reklama
Tvorba tzv. sonic brandingu (hudobného loga alebo ,dzinglu®), ktoré
spotrebitelia dokazu priradit’ k danej znacke v priebehu niekolkych sekind.
Vysledkom je optimalizacia reklam tak, aby zvukova stopa zodpovedala
emocionalnemu posolstvu a cielovej skupine (vesela, motiva¢na, nostalgicka a
pod.).

e Dizajn produktov a sluZieb
Pouzitie hudby a zvukov na vytvaranie prijemného prostredia v obchodoch vedie
k zvysenej spokojnosti zakaznikov. Prikladom su retazce supermarketov, ktoré
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pouzivaju relaxa¢na hudbu na prediZenie ¢asu straveného nakupovanim, zatial’ ¢o
vyrobcovia Sportovych potrieb preferuji dynamické rytmy na podporu energie
spotrebitelov. Inym prikladom je priddvanie zvukovych notifikécii, ktoré v
pouzivateloch vyvolavaji doveru alebo pocit istoty (napr. zvuk pri zatvarani dvier
auta, zvukové potvrdenie pri transakcii v internet bankingu). Dalou z moznosti
je personalizdcia zvukovych prvkov v mobilnych aplikaciach alebo na webovych
strankach podl'a preferencii a spravania zakaznikov.

e Zakaznicka skusenost’ a zakaznicky servis
Nastavenie zvukového pozadia v kamennych obchodoch tak, aby navodzovalo
zelanu atmosféru a podporovalo spokojnost’” zakaznikov.Vyuzitie technologie
syntetického hlasu s prijemnou intonaciou a tempom reci moédze zvysit
doveryhodnost’ a komfort ,,komunikacie pri nakupovani.

o Interna firemna komunikacia, zvySenie efektivity a well-being zamestnancov
Vhodnéa zvukova kulisa v kancelarii (alebo home office prostredi), ktora znizuje
stres a zlepSuje produktivitu. Vyskumy dokazali, ze zvukové stimuly dokazu
zvySovat’ koncentraciu zamestnancov a zlepSovat’ ich produktivitu. Prikladom je
automobilovy priemysel, kde niektori vyrobcovia implementovali Specialne
navrhnuté ozvucené prostredia, ktoré pomohli znizovat’ stres zamestnancov a
minimalizovat’ chyby pri montazi. Dal§im prikladom je tzv. ,,soundscape® (suhrn
zvukov v urCitom prostredi, ktoré vytvaraju jedine¢ny akusticky charakter).
Prikladom su firemné podujatia, prezentacie alebo online meetingy.

e Audio stimuly v HORECA segmente
Obchodné retazce investuji do ozvucenia svojho prostredia, ktoré vytvéaraju
pocity pohody a domaceho prostredia. V restauraciach je hudba starostlivo
zvolena tak, aby podporila nielen chut’ do jedla, ale aj komfort a dlhsi pobyt
zéakaznikov.

e Personalizované digitalne skiisenosti
Digitalizdcia umoznuje pristup k personalizovanym zvukovym rieSeniam.
Streamingové platformy ako Spotify pouzivaji algoritmy na vytvaranie playlistov
Sitych na mieru kazdému uzivatel'ovi, ¢o zvySuje ich angazovanost’ a spokojnost’.

3.1 VysledKky zisteni z vedeckych vystupov

Téme vplyvu audio stimulov nielen na spotrebitel'ské spravanie sa okrem iného
intenzivne venuje aj vedeckd komunita. Spravne aplikované poznatky z vyskumu
modzu vyrazne prispiet’ k pozitivnej zakaznickej skisenosti, no zarovei si vyzaduju
dokladné zohl'adnenie etickych a pravnych stvislosti. V modernej konkurencii sa
vSak prave tieto prepojenia vyskumu a praxe moézu stat’ rozhodujucim faktorom
uspechu nielen v podnikatel'skom prostredi.

Nasledujuca tabulka zobrazuje prehl'ad vybranych najcitovanejSich odbornych
Clankov z databaz Scopus a WoS zameranych na vplyv audio stimulov
v marketingovych aktivitach za roky 2022 — 2024. Vyber odbornych ¢lankov, ktorych
prehlad je zobrazeny v Tabulke 1 podliehal subjektivnym kriériam stanovenych
autormi tohto ¢lanku, ktorému predchadzala selekcia podla kI'aCovych slov: audio
percepcia, audio stimuly, zvuk, reklama, nakupné spravanie aich vzajomna
kombinacia.
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Tabul’ka 1 Prehl’ad kI'i€ovych zisteni vplyvu audio stimulov
na spotrebitel'ské spravanie

Manazérske

Niazov ¢lanku Téma KPucové zistenia R Zhrnutie
implikacie
. . Hudobna obl'uba . . H}ldba N reklarnvac.h
Disentangling AvEUie pozitiv Firmy by mali vyrazne ovplyviluje
effects of Vplyv hudby yswje poziiviy strategicky vyberat’ | rozhodovanie
o . postoj k znacke a . L
subjective and v reklamach . L . hudbu do reklam, spotrebitel’ov,

. \ , nakupnu intenciu. -y P . e
objective na nakupné ;o pricom hlavny mod | priCom subjektivne
. o Hudobny méd a . -
characteristics spravanie . .. | arychle tempo a objektivne faktory

X - . tempo ovplyviiuju L N
of advertising spotrebitel'ov silu efektu maximalizuju hudby mézu
music ucinnost’. posilnit’ reklamny
reklamy.
efekt.
Music
Streaming . .
Characteristics | Vplyv Dlzfjn a pohodhe Streamovacie o .
. sluzieb su Pozitivne emédcie
and streamovacich rx 2 platformy by sa L
. .. klacové pre . R vyvolané dizajnom
Consumption sluzieb na o . mali zamerat’ na Ul ‘. .
. . pozitivne emocie. a funkénost'ou vedu
Emotion as emocie, . (User Interface), - . .
. N Cena a kvalita R k vyssej spokojnosti
Determinants of | spokojnost’ a personalizaciu %
, , obsahu o a ochote platit’ za
Consumer nakupnt - obsahu a férové .
. . . . ovplyviuji predplatné.
Satisfaction and | intenciu o ceny.
spokojnost’.
Purchase
Intention
Sounds like a
healthy retqzl Nizsia h%asnost , Hudobna atmosféra
atmospheric Vplyv podporuje zdravé s Ay . n
. . Restauracie mozu v predajniach moze
strategy: Effects | ambientnej vol'by, vyssia strategicky vvuzivat | ovplyvnif vober
of ambient hudby a hluku | hlasitost vedie k gIcky vyu pyvmtvyber
. b . . hudbu na podporu potravin a podporit
music and na vyber jedla | impulzivnym , . v \
. ] zdravych nadkupov. zdravsie nakupné
background a predaj nakupom .
; I rozhodnutia.
noise on food nezdravych jedal.
sales
Eat to the Beat: | Vplyv Mlerna.hudot.)na Restauracie mozu Hudobr}a .
. . nekonzistencia . s nekonzistencia v
Musical hudobnej v o experimentovat’ s . A
. . . | zvySuje zapojenie . reklamach méze
Incongruity nekonzistenci L mierne s s
.o .. a vnimanie . zvySsit’ pozornost
Resolution in e na efektivitu N . nekonzistentnou . .
znacky, extrémna e zakaznikov a
Restaurant reklamy v v s hudbou na zvysenie e, .
. R moze mat o . zlepsit’ vnimanie
Advertising reStauraciach . efektivity reklam. "
negativny efekt. znacky.
Vplyy Nizsie tony vedi Akusticka vyska
Sounds Big: The AT k vnimaniu Marketing by mal zvuku moze
akusticke;j . s L .
Effects of o produktu ako strategicky vyuzivat’ | ovplyvnit vnimanie
. vysky zvuku s o . LT, o
Acoustic Pitch . . vicsieho, vyssie zvukové prvky na fyzickych atributov
na vnimanie ) . -
on Product velkosti tony naopak ovplyvnenie produktov, ¢o ma
Perceptions sposobuju, Ze sa vnimania produktu. | praktické vyuzitie v
produktu e “r
javi mensi. reklame.
Kratke,
Millennial and Efektivnost’ emocionalne a Millennials a Gen Z
Generation Z digitalnej hudobne Firmy by mali uprednostiuju
Digital marketingovej | atraktivne vyuzivat influencer | autentické a
Marketing komunikacie reklamy st marketing, kratke dynamické reklamy,
Communication | pre najucinnejsie. videa a interaktivne | ktoré su kratke,

and Advertising
Effectiveness

Millennials a
Gen Z

Influenceri maji
vacsi vplyv ako
celebrity.

formaty reklam.

vizualne a hudobne
pritazlivé.
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Perception and
Awareness of

Autenticita a
emocionalny

Socialne kampane

imani . P li byt Miladi l'udi
Youth Toward Vn1'r¥1ame pribeh su kl'icové by mat by ,adl. u dla. .
. socialnych " autentické a vnimaju socialne
the Social . pre zaujetie PP -
. reklam , vyuzivat vizudlne a | reklamy pozitivne,
Advertising . mladych. . . 2
. mladymi . hudobné prvky, ak st autentické a
Campaigns s Celebrity a hudba i . . o
. Pud’'mi - .. ktoré¢ oslovia vizualne pataveé.
Being Run by zvysuju efektivitu mladvch
Private Brands reklamy. yen
Sonic branding Firmy by mali Zvukova identita
Sonic Branding: | Vyznam zlepSuje vyuzivat’ vedecké znaCky moéze zvysit
A Narrative sonického rozpoznatel'nost’ metody pri tvorbe jej hodnotu a
Review at the brandingu a znaciek. Pouzitie zvukovych identita | rozpoznatelnost,
Intersection of | jeho vedecké | Al otvara nové strategicky pracovat’ | pricom Al ponuka
Art and Science | zaklady moznosti pre so sonickym nové moznosti
zvukové identity. | brandingom. personalizacie.
Vinarstva by mali
Hudba, prirodné investovat’ do
Effects of Vplyv udba, pri mvestov . L,
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Zdroj: Vlastné spracovanie

3.2 Vysledky marketingovych vyskumov a pripadovych studii

3.2.1 Maloobchod

Ako uz bolo spomenuté, vplyv audio stimulov na spotrebitel'ské spravanie je vo
vel'kej miere vyuzivany v r6znych odvetviach hospodarstva. Maloobchodné retazce
uz desatrocia vyuzivaju podmazova hudbu na vytvorenie prijemnej atmosféry a
ovplyvnenie spravania nakupujicich. Prieskumy ukazuju, ze az 91 % manazérov
vnima hudbu ako faktor, ktory dokaze “zlepsit’ alebo pokazit™ zdkaznicku sktisenost’,
a 95 % ju povazuje za rovnako dolezitého ambasadora znacky ako vizualy. Spravne
zvolena hudba teda nie je len kulisa, je sicastou identity predajne.
Siet’ supermarketov Stop & Shop zistila, Ze zékaznici aj zamestnanci preferujil zname
piesne pred pistanim neznamej hudby. V roku 2022 firma upravila jednotny playlist
pre vsetky predajne na zéklade prieskumu medzi zakaznikmi a personalom.
Vysledkom je mix osvedcenych hitov (najma klasicky rock, oldies a R&B z 60. az 90.
rokov) prehravany vo vhodnej hlasitosti (cca na urovni bezné¢ho rozhovoru). Playlist
sa meni podl’a Casti dna a aktualizuje kazdé Stvrtroky, aby sa neopocuval. Tento krok

20




REFLEXIE Kompendium teorie a praxe podnikania
Ruzomberok: Katolicka univerzita 2025, roc. 9, ¢. 1

priniesol vel'mi pozitivne ohlasy: zakaznici sa pri znamych pesnickach dokonca
,»pohupuju medzi regalmi“ a obchod tak dokédze udrzat’ ich dlhSie v predajni, ¢o sa
premieta do plnSich kosikov. Stop & Shop tiez zakomponoval do vysielania vlastné
reklamné spoty, takze hudba a oznamy spolu vytvaraju komplexny zazitok, ktory
zakaznika bavi aj informuje (Kemp a kol., 2024).

3.2.2 Bankovnictvo a finan¢né sluzby

Aj v sektore financii — hoci sa to na prvy pohl'ad nezda — zohrava zvuk Coraz vicsiu
ulohu v zakaznickej skusenosti. Banky a platobné spolo¢nosti vyuzivaji audio
branding na posilnenie dovery, zlepSenie rozpoznatel'nosti znacky a sprijemnenie
jednotlivych touchpointov (bodov styku) so zdkaznikom.

e TD Bank (Kanada/USA) — Tato severoamerickd banka zaviedla komplexnu
sonicku identitu (zvukovu identitu znacky), ktord sa prelina celou zakaznickou
cestou. TD Bank si dala vytvorit' charakteristicka zrnackovii melodiu a kratke
zvukové logo, ktoré reprezentuje ich logo (tzv. “TD Shield”) v audio podobe.
Tieto motivy implementuju naprie¢ kanalmi: od ¢akacej hudby na zdkaznickych
linkach, cez podmaz v pobockach a zvuk pri pouzivani bankomatov, az po znelky
v reklamnych videach ¢i podcastoch. Cielom je, aby zakaznik pri kazdom
kontakte (vizualnom alebo sluchovom) okamzite rozpoznal znacku TD a mal s
nlou konzistentny zazitok. Banka oCakava, Ze novy zvukovy dizajn prinesie vysSiu
spontannu znalost' znacky, lepSiu zapamaétatelnost’ a posilni doveru. Zvuky su
navrhnuté tak, aby zneli privetivo a doveryhodne — dblezité napriklad pri tone,
ktory zaznie po vlozeni karty do bankomatu alebo po tspesnej transakcii. TD
Bank tymto krokom zdoraznuje, Ze aj tak tradi¢né odvetvie ako bankovnictvo
mdze zakaznikov prekvapit zmyslovym zazitkom a odlisit’ sa od konkurencie cez
emocné prepojenie (TD Bank Group, 2021).

e Mastercard — Globalny producent platobnych kariet je priekopnikom v
multisenzorickom brandingu. V roku 2019 Mastercard predstavil signature zvuk
— kratku zvucku, ktorda zaznie pri uspeSnej platbe Mastercard na platobnych
termindloch (akési “potvrdenie” platby). Tento tén, trvajuci 1,3 sekundy, bol
postupne nasadeny na 590 miliénov platobnych miest po celom svete, takze
zakaznici pri platbe fyzicky pocuju identitu znacky. Vysledky na seba nenechali
Cakat’: rok po zavedeni zvukovej identity uviedlo 77 % zakaznikov, Ze tento zvuk
robi znaCku Mastercard doveryhodnejSou. Mastercard tato sonicku stratégiu
rozsiril do viacerych vrstiev: okrem zvuku pri platbe ma celid hudobnu melodiu
(“sonic melody”) pouzivanu v reklamach a podujatiach, vydal dokonca album
hudby postavenej na tejto melddii. Vytvoril Al platformu pre tvorbu dalSich
zvukov v stlade so svojou zvukovou DNA. Stru¢ne povedané spolocnost’ tak
buduje multisenzoricky zazitok. Pre financné sluzby je kI'icové, aby sa klient citil
bezpecne a informovane — a vhodne zvolené tony v spravnej chvili (napriklad
potvrdzujica melodia pri dokonceni online platby alebo pri volani na infolinku)
dokézu zmiernit’ stres a navodit’ pocit, ze proces prebehol v poriadku (Mastercard,
2019).
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Niektoré banky zavadzaji do pobociek pozadie s jemnou hudbou, aby sprijemnili
atmosféru a znizili vnimanu dobu ¢akania. Stadie ukazujt, ze 70 % zékaznikov tvrdi,
ze prostredie (vratane hudby) ovplyviiuje ich ochotu ¢akat. Dokonca sa uvadza, ze
hudba v banke moéze prispiet’ aj k pocitu sukromia — tlmi ruch a konverzacie, takze
klienti sa citia komfortnejSie pri diskutovani finanénych zélezitosti. Dobre zvolena
hudba dokéze zmiernit’ frustraciu z dlhého cakania. Celkovo financéné institucie
vnimaju audio dizajn ako stucast’ budovania dovery a konzistentnej skusenosti — ked’
zakaznik pocuje tu istil znackovu melddiu v reklame, v mobile bankingu aj nazivo v
pobocke, podvedome to posilituje dojem spol'ahlivosti a jednoty (Abdelrazek a kol.,
2024).

3.2.3 Hotelierstvo a cestovny ruch

V hoteloch, na letiskach a vSeobecne v cestovnhom ruchu sa hudba vyuziva na
navodenie ndlady, ktora podpori Zelany zazitok hosti. Hotelové lobby, restauracie,
wellness centra ¢i vytahy — to vSetko st priestory, kde starostlivo vybrany soundtrack
dokresl'uje dizajn a sluzby hotela. Odbornici tvrdia, Ze hudba je rovnako dolezita ako
dekoréacie ¢i vona, pretoze dokaze vyvolat’ emdcie a vytvorit’ spomienky, ktoré vedu
k opakovanym navstevam (Cloud Cover Music, 2023; Shahid a kol., 2022).

e Hotely — Luxusné hotely ¢asto ladia hudbu s architektirou a $tylom. Pri vstupe
do klasicky zariadeného historického hotela mdze hosti vitat’ ticha klavirna
klasika, ¢im sa umocni pocit vel'koleposti a pokoja. Naopak moderné hotely volia
eklekticky lounge ¢i chill-out pre trendova atmosféru. Dolezité je tiez prispdsobit’
hudbu dennej dobe: rano napriklad jemné optimistické tony na dobry Start, vecer
v bare zasa sofistikovanej$i jazz alebo downtempo pre oddych. Podl’a prieskumov
az 72 % hosti si v§Sima hudbu v hoteli a 79 % hovori, ze to, ¢o po¢uju, dotvara
celkovy obraz o znacke hotela. Prikladom je siet’ W Hotels (znacka koncernu
Marriott), ktord zamestnava globalneho hudobného riaditel'a a pre kazdy hotel
vytvara immersivne soundscape — mix hudby §ity na mieru lokalite a $tylu hotela.
V inom experimente v reStauracii vyskumnici zistili, ze hudba zodpovedajuca
znacke podniku zvysila trzby 0 9,1 % v priebehu piatich mesiacov Tiez plati, ze
ak sa zakaznik citi prijemne, zostane dlhSie — prieskum uvéadza, Ze 40,8 % l'udi
zostava dlhsie v podniku, ked’ sa im paci hudba, obzvlast to plati pre generaciu
milenialov. Z pohl'adu znacky je hudba takisto investiciou do imidzu: buduje sa
emociondlna vizba, ktord podporuje lojalnost. Az 72 % hosti hotelov si v§ima,
aka hudba hra na pozadi, o znamena4, ze tento zmyslovy vnem vyrazne prispieva
k celkovému dojmu. Retaileri preto vyuzivaju hudbu ako nastroj, ktory pomaha
predizit ¢as straveny v predajni, zvysit' Gtratu a opakovane prildkat’ spokojnych
zakaznikov (Cloud Cover Music, 2023; Abdelrazek a kol., 2024).

Letecké spolo¢nosti — Aj pocas cestovania lietadlom hra zvuk zaujimavi rolu.
Viacsina velkych aeroliniek vyuziva boarding music — hudbu, ktora hra pri
nastupovani do lietadla. Jej Gcelom je upokojit’ cestujucich a vytvorit' uvitaciu
atmosféru. Cestovanie méze byt stresujuce, najma dnes, ked’ incidenty “air rage”
vzrastli trojnasobne oproti roku 2019. Preto melodické, pokojné skladby pri nastupe
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pomahaju zmiernit’ nervozitu pasazierov. Napriklad Alaska Airlines ma manazéra pre
audio branding, ktory starostlivo vybera boarding playlisty — vyhybaji sa techno ¢i
prili§ energickému popu, preferujii skor prijemny indie mix, ktory ladi s imidZzom
znacky ako priatel'skej, pohodovej aerolinky. Niektoré letecké spoloCnosti menia
playlist sezonne alebo mesacne, aby hudba ostala svieza aj pre Castych cestujucich.
Austrian Airlines v roku 2021 zasli az k vytvoreniu vlastnej zvukovej identity: ako
boarding a hold music (hudba pri ¢akani na infolinke) zacali pouzivat’ slavny val¢ik
“Na krasnom modrom Dunaji” od Johanna Straussa. Tymto prepojili znacku s
rakuskou kultarou — uz pri nalodeni sa pasazier ocitne v atmosfére Viedne 19.
storoCia, ¢o elegantne podporuje nirodnu identitu aerolinky. Podobne Hawaiian
Airlines vyuzivaji vo svojich nastupnych videach tradicné havajské melodie, ktoré
cestujucich prenesent na ostrovy uz v duchu pred odletom, ¢im navodia dovolenkovil
naladu a pocit vitanosti (AeroTime, 2023).

Redukcia stresu a hluku — V hotelierstve, aj na letiskach sa hudba pouziva aj na
praktické ucely. Ticha hudba na chodbe hotelov méze prekryt’ neziaduce zvuky
(vytahy, kroky), ¢im =zabezpeCi hostom pocit stkromia. Na letiskach sa
experimentuje s upokojujucimi zvukmi v priestoroch bezpecnostnej kontroly ¢i pri
batozinovych pasoch, aby sa cestujuci citili pohodlnejSie. Dokonca niektoré letiska
ladia zvukové oznamenia do prijemnejSich tonin, aby zredukovali “sound pollution”.
Letecké spolocnosti ¢asto pouzivaju ten isty hudobny motiv v réznych fazach — v
letiskovych salonikoch, v lietadle aj na infolinke, ¢im dosahuju konzistenciu. Ked’
zakaznik pocuje znamy motiv v lounge a potom opit’ pri nastupe do lietadla, citi
akoby uz bol “na palube” od momentu prichodu na letisko. Celkovo v cestovnom
ruchu hudba sluzi na vytvorenie emocionalnej kulisy, ktord podpori pozitivnu
sktsenost’ — ¢i uz ide o pocit luxusu, alebo uvolnenia, alebo naopak energického
dobrodruzstva, ¢o zavisi od znacky a kontextu (Nhon, 2020).

3.2.4 Gastronémia — HORECA segment

V prostredi restauracii a kaviarni ma hudba priamy vplyv na naladu hosti, tempo
konzumacie a dokonca aj vyber jedla ¢i napojov. Iné melodie sa hodia na rano k
ranajkam, iné k veCernému kokteilu. Vdaka hudbe vie podnik aktivne formovat
dynamiku obsluhy (¢i chce rychlu obratku stolov, alebo naopak hosti zdrzat’ dlhsie) a
podporovat’ imidz znacky.

e Starbucks — Kaviarensky gigant uz od svojho vzniku kladie doéraz na hudobny
zazitok. Hudbu povazuju za neoddelitelnti sucast’ uz vyse 40 rokov. Vsetky
pobocky Starbucks hraju starostlivo vybrané playlisty, ktoré maji dotvorit
atmosféru “druhého domova”. Starbucks dokonca zalozil vlastnit hudobnt diviziu
Hear Music a znamy je aj predaj CD kompilacii v minulosti. V modernej dobe
pristapili k dynamickym playlistom. V roku 2015 nadviazali partnerstvo so
Spotify, aby eSte viac personalizovali hudbu v kaviarnach. Kazda kaviaren ma
sice centralne urCeny playlist, no zakaznici méZzu cez mobilnt applikaciu
Starbucks ovplyvnit’, ¢o sa bude hrat’ — mézu navrhnut pesnicku ¢i “hlasovat™ za
skladby. Tento prvok interakcie vytvara u vernych hosti pocit spolutvorby
atmosféry, ¢im Starbucks posilnil lojalitu a angazovanost zakaznikov. Tiez
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spustili program “Starbucks Guest DJ”, kde zndmi hudobnici (ale aj baristi)
zostavuju Specialne playlisty pre Starbucks. Cela stratégia ma za ciel’ zosuladit’
hudbu s identitou znacky. Pokojné indie, jazz, soul ¢i akustické zanre, ktoré sa
bezne v Starbucks hraju, podporuju imidz kreativneho miesta vhodného pre pracu,
ale aj uvolfiujuceho pre reax. Spokojny zdkaznik, ktorého v pozadi nerusi
nevhodné skladba, si d4 skor d’alsi kolacik alebo posedi dlhSie, ¢o zvySuje
pravdepodobnost’ d’alsej objednavky. Starbucks hovori, Ze spravna hudba dokaze
zakaznika naladit’, aby sa citil pohodlne a “ako doma”, €o je presne zamerom —
vytvorit’ z kaviarne komunitny priestor (Starbucks Newsroom, 2015).

¢ ReStauricie a tempo hudby — V gastronomii bolo uskuto¢nenych mnoZzstvo
zaujimavych Studii. Napriklad vo vyskume v reStauracii s r6znymi etnickymi
kuchyiiami vedci zistili, Ze ak hrala talianska hudba, hostia si Castejsie objednali
talianske jedla, pri mexickej hudbe zas inklinovali k mexickym pokrmom. To
naznacuje, ze hudba mdze podvedome ovplyvnit' chute a vyber — reStauracie to
mozu vyuzit, ak chct promovat’ isté menu. Dalsi experiment v kaviarni testoval
klasicku vs. popovu hudbu: vysledok — popové (zZiv§ie) piesne hosti viac nabudili
a ti si objednali vacsie vel'kosti kavy oproti ditom s klasickou hudbou (Abdelrazek
a kol., 2024) . Teda rychlejsie rytmy zvysili spotrebu kofeinu. Naopak, v upscale
reStauracidch sa Casto nasadzuje pomala, tlmend hudba alebo klasika, ¢o vedie
hosti k pomalSiemu vychutnavaniu a ti si ¢astejSie objednaji dezert ¢i d’alsi pohar
vina — zvySuje sa priemerny ucet. V inom vyskume (Hargreaves a Krause, 2014)
sa zistilo, Ze pri klasickej hudbe minuli hostia na vino vyrazne viac nez pri pop-
music alebo bez hudby. Rychlost’ a hlasitost’ hudby vplyva aj na obratku stolov:
fast-foody Casto hraju rychle tempo (a nie prilis ticho), aby sa zakaznici najedli a
uvolnili miesto d’al§im, zatial’ ¢o fine dining podniky volia pomalSie tempo a
niz§iu hlasitost’ na podporu lezérneho stolovania. Zaujimavé je aj zistenie, ze ak
v podniku nehrala Ziadna hudba, hostia sa zdrzali kratSie, nez ked’ hrala akakol'vek
hudba. V luxusnych reStauraciach je hudba Casto nevtieravd, no premyslena.
Napriklad siet’ Michelin-star reStaurdcii Zuma vyuziva ambientni hudbu s
prvkami lounge a world music, ¢im vytvara modernu sofistikovanti naladu, ktora
nekonkuruje konverzacii hosti, ale dotvara kulisu. Naopak, hard rockové bary
alebo Sportové puby stavaju na hlasni a energicku hudbu, ktord podporuje
uvolnenu zabavu a konzumaciu napojov. Zaujimavou stratégiou je ziva hudba:
mnohé luxusné hotely (napr. Ritz-Carlton) ¢i reStauracie maju vecer zivé klavirne
vystiipenia alebo dzezové kapely. Ziva hudba zvysuje vnimant hodnotu zaZitku
— hostia maju pocit exkluzivity a casto st ochotni zaplatit’ viac (napriklad drinky
pri zive] hudbe v hotelovom lobby bare mézu mat’ vyssiu cenu). Az 74 %
majitelov reStauracii veri, Ze spravna hudba zlepSuje imidZz podniku a poméha
odlisit’ sa od konkurencie (Bhatia a kol., 2021; Blasco-Arcas a kol., 2016).

3.2.5 Digitalne sluzby a audio dizajn: Aplikacie, média a nové formy zazitku

V digitalnom prostredi — v mobilnych aplikaciach, na webovych sluzbach ¢i v
produktoch dennej spotreby — nabera audio dizajn na vyzname s rasticim dérazom na
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multisenzorickl sktisenost’. Personalizovany zvuk v aplikaciach a sonické loga v
médidch moézu zvysit’ pouzivatel'sky komfort, lojalnost’ a rozpoznatel'nost’ znacky.

Netflix — Streamingova sluzba preslavila svoje sonické logo “Ta-dum ”, ktoré zaznie
pri spusteni akéhokol'vek origindlneho obsahu. Tento kratky, uderny zvuk sa stal
ikonickym — u divakov okamzite spusta rozpoznanie a o¢akavanie, ze “zaina zazitok
s Netflixom”. Psychologicky toto audio logo navodzuje vzrusenie z nadchadzajaceho
filmu ¢i serialu, ¢im Netflix umociiuje radost’ pouzivatel'ov hned’ od zaciatku. Audio
branding ako je “Tadum” funguje ako zvukova pamétova stopa. Ked’ze sluch je
priamo napojeny na emociondlne centrd mozgu, zndmy zvuk dokdze v zlomku
sekundy vyvolat’ pozitivne emoécie a posilnit’ identitu znacky bez ohl'adu na to, ¢i
prave pozerame na obrazovku. V ére, kde Coraz viac interagujeme so zariadeniami
hlasom (smart reproduktory, asistent Alexa a pod.), je takato zvukova identita kI'aCova
— znacka musi byt nielen viditel'nd, ale aj pocutelna. Netflix tymto nastavil trend a
dnes mnohé medidlne a technologické firmy investuju do vlastnych zvukovych
zneliek (Kaur a Ashfaq, 2023).

Mobilné a webové aplikiacie — Dobre navrhnut¢é UX audio dokaze zlepsit
pouzitel'nost’ aplikacii. Napriklad pri odoslani spravy cez Messenger alebo WhatsApp
sa ozve charakteristické “whoosh” — tento maly zvuk dava okamzit spatnt vézbu, ze
akcia prebehla. Podobne Apple Pay ¢i Google Pay prehravaju pri tspesnej platbe
kratku potvrdzujicu znelku, ¢o pouzivatel'ovi signalizuje, Ze transakcia sa podarila a
zaroven posilituje branding tychto sluzieb. Personalizacia zvukov sa objavuje vo
forme moznosti nastavit’ si preferované notifikacie — uzivatelia si v niektorych
aplikaciach moézu zvolit’ ton upozorneni, ktory im vyhovuje, ¢im si prisposobuju
zazitok. Niektoré fitness a zdravotné aplikidcie zas menia hudobny sprievod
dynamicky podla aktivity — napr. aplikacia na behanie moze zvysit’ tempo hudby, ked’
potrebujete motivaciu zrychlit', alebo naopak pustit’ relaxaénti hudbu pocas stre¢ingu.
Tieto prvky zvySuju angazovanost’: pouzivatel ma pocit, ze aplikéacia “reaguje” na
jeho potreby, o zlepsuje spokojnost’. Samostatnou kapitolou je zvuk v hrach — herny
priemysel vyuziva adaptivnhu hudbu, ktorda sa meni podla priebehu hry, ¢im
dramaticky ovplyvnuje hracsky zazitok. Principy sa prelinaju aj do biznis aplikacii —
napriklad Gamifikovan¢ vzdelavacie platformy pridavaja fanfary pri dosiahnuti ciel’a
alebo tlmené tony pri chybe, ¢im udrzuju uzivatela motivovaného (Brengman a kol.,
2022).

Audio branding v technolégiach — Vel'ké technologické spolo¢nosti investuji do
komplexnych zvukovych sad. Napriklad Microsoft ma celé timy venujiice sa zvukom
systétmu Windows (Startovaci zvuk, notifikacie, alarmy) — tieto zvuky musia byt
prijemné, neotravné pri opakovani a zaroven odrazat identitu systému. Samsung ma
svoju znelku “Over the Horizon”, ktori najdete ako vyzvanaci ton v kazdom jeho
telefone — aj to je forma audio brandingu, ktora spaja miliény uzivatel'ov s brandom.
Intel ma svoj ikonicky pattonovy jingel, ktory hrd v TV reklamach aj pri spusteni
niektorych zariadeni s Intel technoldgiou — ten sa stal jednym z najznamej$ich audio
log na svete. Tieto priklady ukazuji, Ze nielen sluzby, ale aj samotné vyrobky a
technologie maju “hlas” svojej znacky. Zmyslom je, aby si pouZzivatel podvedome
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asocioval pozitivny zazitok so zvukom znacky — €i uz je to cinknutie potvrdenia
platby, melddia pri otvoreni aplikécie, alebo tematicka hudba v pozadi e-shopu (de
Regt a kol.,2021; Wired, 2019).

Zaver

Prispevok sa zaobera vyznamom a moznostami vyuzitia zvukovych vnemov na
spotrebitel'ské spravanie v roznych odvetviach hospodarstva. Z uvedenych prikladov
je zrejmé, ze hudba a zvuk dokazu vyrazne obohatit’ zakaznicku skusenost’ v roznych
odvetviach. Vhodne zvolena hudba vie zédkaznika upokojit’ pocas ¢akania, motivovat’
k dlh§iemu zotrvaniu a védcSej utrate, alebo ho dokonca usmernit’ k ur¢itému spravaniu
(nédkupu konkrétneho produktu, pokojnejSiemu spravaniu sa v prevadzke a pod.).
Zaroven plni funkciu emocionalneho nosic¢a znaCky — posiliiuje zapamétatelnost’ a
odlisenie znacky na trhu. V dnesnej dobe, kedy st spotrebitelia zahlteni vizualnymi
podnetmi, predstavuje premysleny audio dizajn pre firmy konkuren¢nu vyhodu:
vytvara podvedomé prepojenie so zakaznikom na zmyslovej urovni. Podniky, ktoré
vyuzivaju hudbu konzistentne a kreativne, zaznamenavaju zlepsenie klucovych
ukazovatel'ov — od predaja a doby stravenej v prevadzke, cez spokojnost’ a lojalnost’
zakaznikov, aZ po vnimanie doveryhodnosti znacky. Napokon plati, Ze hudba je
univerzalny jazyk emocii. Ak je zostladena so znackou a zakaznickou cestou, stava
sa nevtieravou, no ucinnou sucast'ou zazitku. Od pomalych melodii v supermarkete
zvySujucich trzby, cez hudobny podpis banky budujtici doveru, az po hravé playlisty
predlzujuce zazitok z produktu. Tieto priklady pod¢iarkuju, Ze zakaznicka sktisenost’
sa da cielenym vyuzitim hudby vyrazne zlepsit. Znacky by preto mali vnimat’ hudbu
ako strategickli sti€ast’ multisenzorického marketingu a zakaznickeho servisu a
venovat jej rovnaku pozornost’ ako vizualnej ¢i verbalnej komunikacii. Zakaznik si
totiz mozno nepamita vsetko, ¢o videl, ale melddiu, ktora v nom zanechala dobry
pocit si zapamata.

Resume

The article deals with the importance and possibilities of using sound perceptions on
consumer behaviour in various sectors of the economy. The examples show that music
and sound can significantly enrich the customer experience in various sectors.
Appropriately chosen music can calm the customer while waiting, motivate them to
stay longer and spend more, or even direct them to a certain behaviour (purchase of a
specific product, calmer behaviour in the store, etc.). At the same time, it serves as an
emotional carrier of the brand - it strengthens the memorability and differentiation of
the brand in the market. In today's era, when consumers are overwhelmed by visual
stimuli, thoughtful audio design represents a competitive advantage for companies: it
creates a subconscious connection with the customer on a sensory level. Businesses
that use music consistently and creatively see improvements in key indicators - from
sales and time spent in the store, through customer satisfaction and loyalty, to the
perception of brand credibility. After all, music is the universal language of emotion.
It becomes an unobtrusive yet effective part of the experience when aligned with the
brand and the customer journey. From slow melodies in the supermarket that increase
sales, to a bank's signature music that builds trust, to playful playlists that extend the
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product experience. These examples underline that the customer experience can be
significantly improved through the targeted use of music. Brands should therefore
perceive music as a strategic part of multisensory marketing and customer service and
pay it the same attention as visual or verbal communication. After all, a customer may
not remember everything they saw, but will remember a melody that gave them a good
feeling.
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