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Audiobranding w erze mediéw spotecznosciowych:
nowe wyzwania i mozliwosci dla kreowania marki
w kontekscie krétkich form tresci dzwiekowych

Audiobranding, jako strategiczne wykorzystanie dZwieku w celu budowania tozsamo-
$ci marki, stanowi integralny element wspo6tczesnych dziatan marketingowych. Trady-
cyjnie wieksze znaczenie przywiazywano do aspektéw wizualnych komunikacji marki
(Keller 2016: 156). Jednak obecnie coraz wiecej przedsiebiorstw zdaje sobie sprawe
z potencjatu tkwigcego w dzwieku jako narzedziu ksztattowania wizerunku i two-
rzenia emocjonalnego zaangazowania klientéw. Audiobranding obejmuje réznorodne
elementy dzwiekowe, takie jak: dzingle, dzwieki identyfikacyjne, narracje gtosowe
czy efekty dzwiekowe, ktére moga by¢ wykorzystywane w réznych punktach kontak-
towych z klientem - poczawszy od reklam radiowych i telewizyjnych, a skonczywszy
na interakcjach z mediami spoteczno$ciowymi, aplikacjami mobilnymi i stronami
internetowymi (Szromnik 2016: 20). Istotng cechg audiobrandingu jest zdolnos¢ do
wywotywania emocji i skojarzen, co ma kluczowe znaczenie w procesie budowania lo-
jalno$ci wobec marki i jej pozycjonowania na rynku. W obliczu rosnacej roli szybkosci
przekazu i interaktywnos$ci w erze mediéw spotecznos$ciowych, audiobranding staje
sie nie tylko narzedziem stuzacym do wyré6zniania sie na rynku, ale takze sposobem
na budowanie autentycznych i angazujacych relacji z klientami (Miiller 2017: 135).
Niniejszy artykut po$wiecony jest analizie nowych wyzwan i mozliwo$ci zwigzanych
z wykorzystaniem audiobrandingu w kontek$cie mediéw spoteczno$ciowych oraz
przegladowi aktualnych trend6w oraz potencjalnych kierunkdw rozwoju tej dziedziny.

Rozwdj medidw spotecznosciowych jako nowej platformy
dla audiobrandingu

Ewolucja mediéw spotecznosciowych otwiera nowe horyzonty dla praktyk zwigza-
nych z audiobrandingiem (Keller 2016: 265). Popularne platformy, takie jak: Face-
book, Instagram, TikTok czy Twitter (X), staty sie przestrzeniami, gdzie uzytkownicy
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aktywnie dziela sie réznorodnymi tre§ciami, wtgczajac w to takze tresci dzwiekowe
(Szromnik 2016: 42). W tym kontekscie audiobranding nabiera znaczenia, stajac sie
kluczowym narzedziem w budowaniu tozsamosci marki oraz interakcji z uzytkowni-
kami mediéw spotecznosciowych.

W $rodowisku, w ktérym tresci konsumowane sg w tempie btyskawicznym, a uzyt-
kownicy zalewani setkami komunikatéw kazdego dnia, audiobranding moze stanowié
skuteczny spos6b na wyroéznienie sie i przyciagniecie uwagi odbiorcéw. DZwiek staje
sie nie tylko nos$nikiem warto$ci marki i emocji, ale réwniez narzedziem do budo-
wania autentycznych relacji z klientami, wykorzystujac interaktywne formy komuni-
kacji. Perspektywa aksjologiczna podkre$la, ze dZzwiek zar6wno reprezentuje marke,
jak i przekazuje wartosci emocjonalne i symboliczne, kluczowe dla budowania lojal-
nosci i zaangazowania odbiorcéw.

Rozwo6j mediéw spotecznosciowych jako platformy dla audiobrandingu stwarza
jednak takze nowe wyzwania. Konieczno$¢ dostosowania strategii dzwiekowych do
roznych platform oraz specyficznych oczekiwan uzytkownikéw staje sie coraz bardziej
kluczowa. Dodatkowo istnieje ryzyko utraty kontroli nad audiobrandingiem na plat-
formach, gdzie tresci generowane sa przez uzytkownikéw, co moze stanowi¢ istotny
problem dla marek dgzgcych do zachowania sp6jnosci tozsamosci (Miiller 2017: 118).

Komunikaty dZwiekowe ksztaltujgce marke obecne we wspétczesnych mediach
spotecznosciowych najczesciej stanowia integralng cze$¢ przekazéw audio-wizualnych.
Kluczowe jest zrozumienie, jak dZwiek wptywa na to, co wida¢, oraz jak wizualne
elementy wspieraja przekaz dzwiekowy (Grabowska 2014:99-110). W strategii
audiobrandingu istotne jest uzycie dZwiekéw identyfikacyjnych w synchronizacji
z animacjami logo marki na platformach spoteczno$ciowych. DZwiek moze tez dostar-
czac¢ kontekstu lub dodatkowych informacji wizualnych, jak na przyktad dzwiek tta
w wideo reklamowym, ktéry wspiera obrazowy przekaz marketingowy. Dodatkowo
jako narzedzie emocjonalne moze budowac odpowiednig atmosfere i wspiera¢ emo-
cjonalny odbidr wizualnych elementéw przekazu, jak muzyka lub efekty dzwiekowe
w filmach promujacych produkty. Analiza tych aspektéw pozwala lepiej wykorzystac
synergiczne relacje miedzy dzwiekiem a wizualizacja do skutecznego budowania
i komunikowania marki w dynamicznym $rodowisku mediéw spoteczno$ciowych
(Kadziela 2017: 14-20).

Definicje audiobrandingu oraz jego kluczowe elementy

Audiobranding, bedacy istotnym elementem strategii marketingowej, obejmuje sze-
roki zakres dziatan zwigzanych z wykorzystaniem dZwieku do budowania tozsamosci
marki oraz komunikacji z jej odbiorcami. Jedng z definicji audiobrandingu przedsta-
wia Matgorzata Wozniczka, ktora okresla go jako kompleksowy proces kreowania
dzwiekowych elementéw identyfikacyjnych marki, majacych na celu wzbogacenie
jej komunikacji oraz zapamietanie w $wiadomosci odbiorcéw. Obejmuje nie tylko
dzingle czy efekty dzwiekowe, ale takze narracje gtosowe czy wybér odpowiednie;j
muzyki, ktére razem buduja spéjna, rozpoznawalng tozsamos$¢ marki (WozZniczka
2015:9).
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Kolejna definicja, zaprezentowana przez Adama Szromnika, ktadzie nacisk na
wptyw dzwieku na budowanie relacji z klientami i wywotywanie emocji. Wedtug
niego audiobranding to proces wykorzystywania dzwieku w celu przekazywania war-
tosci i emocji zwigzanych z markg, co umozliwia budowanie zaréwno trwatych relacji
z klientami, jak i pozytywnego wizerunku marki (Szromnik 2016: 25).

Te dwie definicje pokazuja, Ze audiobranding to znacznie wiecej niz tylko two-
rzenie dzingli czy efektow dZwiekowych. To kompleksowy proces, ktéry ma na celu
budowanie silnej tozsamosci marki, komunikowanie jej warto$ci oraz emocji, a takze
tworzenie trwatych relacji z klientami poprzez wykorzystanie dzwieku w réznych
punktach kontaktowych z odbiorcami.

Przyktady efektywnego wykorzystania audiobrandingu na platformach
spotecznosciowych

Do udanych przyktadéw wykorzystania audiobrandingu na platformach spotecznos-
ciowych nalezy kampania McDonald’s na Instagramie. Marka regularnie publikuje
krotkie filmy z dzwiekowymi efektami, ktore nie tylko przyciagajg uwage uzytkowni-
koéw, lecz rowniez budujg pozytywne skojarzenia z marka. Na przyktad dzwiek chru-
piacych frytek w reklamie moze pobudzac¢ apetyt i zacheca¢ do odwiedzenia restau-
racji. Podobnie polska marka odziezowa Reserved wykorzystuje dZzwiekowy element
identyfikacyjny w swoich filmikach na TikToku, co pozwala na szybkie rozpoznanie
marki przez uzytkownikéw (Szromnik 2016: 110). Dzieki konsekwentnemu wyko-
rzystaniu dzwieku obie marki budujg silng tozsamo$¢ dzwiekowg, ktéra zapada w pa-
mie¢ uzytkownikéw.

W kampanii Coca-Coli na TikToku marka regularnie publikuje krotkie filmy, wy-
korzystujac w nich dzwiekowe efekty specjalne, takie jak odgtos otwieranej butelki czy
dzwiek naptywajgcych babelkéw. Przyciggaja one w ten sposéb uwage uzytkownikow,
a takze wzmacniajg tozsamos$¢ dzwiekowa marki, budujac pozytywne skojarzenia.

Kampania Starbucks na Instagramie rowniez wykorzystuje dzwiekowe elementy
identyfikacyjne, takie jak charakterystyczne odglosy parzenia kawy czy szczekanie
tyzki w kubku. Zastosowane dZwieki pomagaja budowa¢ atmosfere przytulnej ka-
wiarni i wywotuja pozytywne emocje u uzytkownikéw, co zacheca ich do odwiedze-
nia lokalu.

Z kolei w kampanii Nike na YouTube marka czesto stosuje dZwiekowe narracje,
podkreslajac site, determinacje i motywacje. Dzwiekowe efekty specjalne, takie jak
oddechy podczas biegu czy odglosy bijacego serca, dodaja dynamiki i intensywnosci
do tresci, inspirujgc widzéw do aktywnosci fizycznej i identyfikacji z marka (Woz-
niczka 2015: 89).

Przywotane przyktady ilustrujg, jak ré6zne marki moga kreatywnie wykorzy-
stywac audiobranding na platformach spotecznos$ciowych, aby budowa¢ pozytywny
wizerunek, angazowac¢ uzytkownikow i wyrézniac sie na tle konkurencji (Szromnik
2016:122).

Audiobranding, pomimo Ze czesto kojarzony jest z rozpoznawalnymi markami,
stosowany jest takze przez mniejsze firmy, ktére dopiero buduja swéj wizerunek.
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Przedsiebiorstwa te czesto wykorzystuja audiobranding do kreowania swojej uni-
kalnej tozsamosci dzwiekowej, ktéra pomaga wyro6znié sie na rynku i budowac¢ wiez
z klientami. Przyktady wykorzystania audiobrandingu przez mniejsze firmy moga
obejmowac:

1. startupy technologiczne: firmy dziatajace w branzy technologicznej czesto
uzywaja audiobrandingu do stworzenia rozpoznawalnych dzwiekow identyfi-
kacyjnych swoich aplikacji mobilnych lub platform internetowych. Przyktadem
moze by¢ specyficzny dzingiel dzwiekowy przy uruchamianiu aplikacji;

2. sklepy internetowe: mate sklepy internetowe moga tworzy¢ wtasne dzingle
reklamowe lub dzwieki identyfikacyjne, uzywane w reklamach wideo na plat-
formach spotecznosciowych lub w podcastach;

3. lokalne ustugi: firmy swiadczace ustugi lokalne, takie jak: restauracje, salony
czy zaktady ustugowe, moga korzysta¢ z audiobrandingu poprzez specjalne
dzwieki uzywane w telefonach automatycznych lub systemach powitalnych
w lokalach;

4. e-commerce: sklepy internetowe i marki sprzedajace produkty online czesto
wykorzystuja audiobranding do tworzenia spersonalizowanych doswiadczen
zakupowych, np. dzZwieki podczas dodawania produktéw do koszyka czy przy
potwierdzaniu zaméwienia;

5. firmy Kkreatywne: agencje reklamowe, studia projektowe i inne firmy krea-
tywne moga integrowac¢ audiobranding z ich wizualnymi strategiami komuni-
kacyjnymi, tworzac spoéjne i pamietne doswiadczenia dla klientow.

Mniejsze firmy czesto wykazuja elastyczno$¢ w dostosowywaniu strategii audio-
brandingu do swoich potrzeb i budzetu, co moze prowadzi¢ do innowacyjnych i kre-
atywnych rozwigzan dzwiekowych. Takie podej$cie pomaga im budowac¢ rozpozna-
walnos¢ marki i lojalnos¢ klientéw juz na wczesnym etapie rozwoju (Minsky, Fahey
2017:88-99).

Wyzwania audiobrandingu w mediach spotecznosciowych

Pomimo potencjaty, jaki niesie z sobg audiobranding w mediach spoteczno$ciowych,
istnieje szereg wyzwan, ktére moga stanowi¢ przeszkode dla jego skutecznego wy-
korzystania. Jednym z nich jest konieczno$¢ dostosowania strategii dZzwiekowych
do réznych platform spotecznosciowych, z uwzglednieniem ich specyficznych cech
i oczekiwan uzytkownikéw. Na przyklad dzwieki, ktére mogg by¢ skuteczne na Tik-
Toku, niekoniecznie sprawdza sie na LinkedInie, gdzie dominujg bardziej profesjo-
nalne tresci (Szromnik 2016: 120). Ponadto szybko zmieniajace sie trendy i preferen-
cje uzytkownikdéw moga sprawic, ze strategie audiobrandingu beda wymagaty ciggte;j
adaptacji i aktualizacji.

Innym waznym wyzwaniem jest utrzymanie sp6jnosci tozsamosci marki w $ro-
dowisku, gdzie tresci sg czesto generowane przez uzytkownikéw. Pomimo staran
marki mogg oni samodzielnie tworzy¢ tresci zwigzane z dang marka, co moze pro-
wadzi¢ do utraty kontroli nad audiobrandingiem i pojawienia sie niepozadanych sko-
jarzen (Davis 2019: 48). W takim kontekscie, aby zapewni¢ sp6jnos¢ i autentycznosé
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komunikacji dzwiekowej, istotne staje sie monitorowanie i zarzadzanie wizerunkiem
marki na platformach spotecznosciowych.

Warto wiec zwrdci¢ uwage na to, jak praktyki korzystania ze wspoétczesnych
urzadzen mobilnych, takich jak smartfony czy laptopy, wptywaja na twdrcow krot-
kich przekazow reklamowych. Coraz czesciej uzytkownicy decyduja sie na korzysta-
nie z tych urzadzen w trybie z wytaczonym dzwiekiem, zwtaszcza w miejscach pub-
licznych, gdzie hatas bylby niepozadany. To istotny aspekt, ktéry musi by¢ brany pod
uwage przez marketeréw i tworcéw reklam (Brown, Davis 2020: 275-289).

W zwiagzku z ta sytuacja nalezy postawic kilka istotnych pytan. Pierwsze z nich
brzmi: jakie konsekwencje dla efektywnosci krotkich przekazéw reklamowych niesie
brak dzwieku? Reklamy bowiem czesto wykorzystuja dzwiek jako kluczowy element
w budowaniu nastroju, przekazywaniu informacji lub kreowaniu emocji. Gdy uzyt-
kownicy ogladaja reklamy bez dzwieku, moze to znacznie zmniejszy¢ skutecznos¢
przekazu, poniewaz znikaja subtelne aspekty komunikacji dzwiekowej, wspierajace
przekaz wizualny (Chen, Chang 2019: 780-806).

Kolejne pytanie to: w jaki sposéb tworcy reklam mogg dostosowa¢ swoje stra-
tegie do trendu korzystania z urzadzen mobilnych? Jednym z rozwigzan moze by¢
intensyfikacja stosowania napiséw, podpiséw lub innych elementéw tekstowych, mo-
gacych zastapi¢ lub wspomagaé brak dZzwieku. Dodatkowo tworcy reklam moga kon-
centrowac sie na wizualnych elementach przekazu, ktére sg wystarczajaco mocne, aby
przyciagna¢ uwage nawet bez wsparcia dZzwieku.

Czy mozliwe jest jednak wykorzystanie dZzwieku w innowacyjny sposob, ktory
przyciagnie uwage uzytkownikéw w sytuacjach, gdzie z powodéw otoczenia nie jest
on odtwarzany? Rozwigzanie tego problemu moga stanowi¢ takie technologie jak
hapticzne sygnaty dzwiekowe lub strategie, ktére wykorzystujg dzwieki rozpozna-
walne nawet przy cichym odtwarzaniu.

Realne mozliwosci interakcji dzwiekowej w kontekscie omawianej problematyki
wykraczaja poza sama reakcje odbiorcy. Technologie takie jak rozszerzona rzeczy-
wisto$¢ (AR) moga bowiem integrowac¢ dzwiek z wizualnymi elementami otoczenia
uzytkownika, tworzac interaktywne doswiadczenia reklamowe. Ponadto rozwoj sen-
sorow hapticznych umozliwia wykorzystanie dotykowych sygnatéw dzwiekowych,
ktére moga by¢ percepcyjnie zauwazalne nawet w cichym otoczeniu. Kombinacja tych
technologii otwiera drzwi do innowacyjnych form komunikacji dZwiekowej, ktére nie
tylko przyciagaja uwage, ale takze angazuja uzytkownika w sposéb zgodny z jego ak-
tualnym kontekstem i preferencjami (Lee, Kim 2016:410-425).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze praktyki korzystania z urzadzen mobilnych
z wytgczonym dzwiekiem maja istotny wptyw na twdrcow krotkich przekazdw rekla-
mowych. Wymusza to na marketerach potrzebe adaptacji strategii reklamowych, aby
efektywnie dociera¢ do swojej audiencji w warunkach, gdzie dzwiek nie zawsze jest
dostepny lub jest wytaczony. To wyzwanie jednoczesnie moze stymulowac¢ innowacje
w sposobach komunikacji marketingowe;j.
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Krotki czas uwagi uzytkownikéw jako wyzwanie dla efektywnego
audiobrandingu

Kluczowe wyzwanie dla skutecznego audiobrandingu z pewnos$cia stanowi krotki
czas uwagi uzytkownikow na platformach spotecznos$ciowych. W otoczeniu setek tre-
$ci generowanych przez rézne marki uzytkownicy majg tylko chwile, aby zauwazy¢
i zareagowac na dzwiekowe komunikaty. Na przyktad, w przeciggu kilku sekund prze-
wijania feedu na Instagramie lub TikToku uzytkownik moze by¢ narazony na dziesigt-
ki ré6znych dzwiekéw. W takim krétkim okresie trudno jest sie wyréznic i przyciag-
na¢ uwage.

Aby sprostaé temu wyzwaniu, marki musza stworzy¢ dzwieki i melodie, ktore nie
tylko sg zauwazalne, ale takze w bardzo krétkim czasie zapadajg w pamie¢. Przykta-
dowo, dzwiek otwieranej butelki Coca-Coli lub charakterystyczne odgtosy parzenia
kawy w przypadku Starbucks natychmiast kojarzg sie z dang marka i pozostaja w pa-
mieci uzytkownika nawet po krétkim przestuchaniu (Wozniczka 2015:90).

Kluczowe jest rowniez skupienie sie na prostocie i klarownosci komunikatéw
dzwiekowych. Zbyt skomplikowane lub zagmatwane dzwieki moga by¢ trudne do
zrozumienia lub zapamietania w szybkim tempie przegladania tresci. Dlatego marki
czesto wybieraja proste, ale wyraziste dZzwieki identyfikacyjne, tatwe do rozpoznania
i zapamietania nawet wéréd wielu innych dzwiekéow.

Konieczno$¢ adaptaciji strategii audiobrandingu do réinych platform
spotecznosciowych

Konieczno$¢ adaptacji strategii audiobrandingu do réznych platform spotecznoscio-
wych wynika ze ztozonego i dynamicznego charakteru mediéw spotecznosciowych.
Kazda z tych platform ma wtasne unikalne cechy, demografie uzytkownikéw oraz
oczekiwania co do tresci. Aby wiec skutecznie wykorzysta¢ audiobranding, marki
muszg elastycznie dostosowywac swoje strategie dzwiekowe do specyfiki kazdej plat-
formy (Smith 2020: 45-56). Na przyktad TikTok, znany z krétkich i dynamicznych tre-
$ci wideo, preferuje szybkie, zaskakujace i kreatywne komunikaty dZzwiekowe, ktére
moga przyciagna¢ uwage uzytkownikéw w krétkim czasie. Z kolei LinkedIn, bedacy
platformg bardziej profesjonalng, oczekuje wysokiej jakosci i merytorycznych tresci,
dlatego strategie audiobrandingu musza by¢ w tym przypadku bardziej dopasowane
do kontekstu biznesowego i wymagan zawodowych (Johnson 2018: 112-125).

W $wietle tych réznic marki musza by¢ swiadome specyfiki kazdej platformy
spotecznosciowej i dostosowywac swoje dzwiekowe komunikaty tak, aby byty one
odpowiednie dla danego Srodowiska i oczekiwan uzytkownikéw. Umozliwia to bu-
dowanie silniejszych relacji z odbiorcami oraz efektywne wykorzystanie potencjatu
audiobrandingu w ramach dziatan marketingowych (Brown 2019: 78-89).

W kontekscie tej r6znorodnosci i zmiennosci platform spotecznosciowych marki,
aby skutecznie angazowac swoja audiencje i wyr6zniac sie na tle konkurencji, musza
wykazywacé elastycznos¢ i gotowo$¢ do ciggtego dostosowywania swoich strategii
audiobrandingu.
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Wspétczesne media spotecznosciowe rdznig sie od tradycyjnych mediéw, takich
jak radio i telewizja, przede wszystkim pod wzgledem charakteru i formy wykorzysty-
wanych odgtoséw. W mediach spotecznosciowych odgtosy czesto sa krotsze, bardziej
dynamiczne i bardziej zindywidualizowane. Zaprojektowane w ten sposéb moga szyb-
ko przyciaga¢ uwage uzytkownikow, ktérzy w swoich strumieniach bombardowani
sa wieloma innymi tre$ciami. Odgtosy te moga by¢ réwniez bardziej interaktywne,
zachecajac do reakcji, komentarzy i udostepnien, co sprzyja wiekszemu zaangazo-
waniu spotecznosci. W przypadku tradycyjnych mediéw, takich jak radio i telewizja,
odglosy moga by¢ dtuzsze, poniewaz maja na celu tworzenie specyficznego nastro-
ju lub budowanie dtugofalowej marki poprzez state powtarzanie identyfikacyjnych
dzwiekow czy dzingli. Stosowane w tych mediach odglosy czesto sg bardziej statyczne
i skoncentrowane na budowaniu rozpoznawalno$ci marki w spos6b bardziej trady-
cyjny i jednokierunkowy.

Ryzyko utraty kontroli nad audiobrandingiem na platformach generujacych
tresci uzytkownikow

Ryzyko utraty kontroli nad audiobrandingiem na platformach generujacych tresci
uzytkownikéw to istotne wyzwanie dla marek. W przypadku takich platform jak Tik-
Tok czy Instagram, gdzie tresci tworzone s3 nie tylko przez profesjonalistéw, ale row-
niez przez zwyktych uzytkownikdéw, istnieje ryzyko, ze dzwiekowe komunikaty marki
moga zosta¢ wykorzystane w sposéb niezamierzony lub nawet negatywny (Kowal-
ski 2021: 67-78). Na przyktad, uzytkownik moze stworzy¢ mem z wykorzystaniem
dzwieku marki w nieodpowiednim lub obrazliwym kontekscie i negatywnie wptyna¢
na reputacje marki. Inne ryzyko stanowi utrata kontroli nad kontekstem, w jakim uzy-
wane s3g dzwieki marki, co moze prowadzi¢ do dezinformacji lub nieprawdziwych
interpretacji.

Przyktadem utraty kontroli nad audiobrandingiem na platformach generujgcych
tresci uzytkownikow jest sytuacja, gdy uzytkownik, tworzgc wideo na TikToku, uzywa
dzwieku marki w kontekscie sprzecznym z jej intencjami. Na przyktad dzwiek ot-
wieranej butelki Coca-Coli wykorzystany w konteks$cie reklamowania napojéw alko-
holowych moze naruszy¢ polityke marki dotyczaca odpowiedzialnego spozywania
alkoholu i wptyna¢ na jej wizerunek (Nowak 2019: 112-125).

Kontrola nad audiobrandingiem na platformach generujacych tresci uzytkowni-
kéw wymaga wiec statego monitorowania i reagowania ze strony marek, aby zapobiec
negatywnym skutkom nieautoryzowanego uzycia dzwiek6w marki oraz utrzymac
spdjnosc¢ i autentyczno$¢ audiobrandingu (Wisniewski 2020: 45-56).

Mozliwosci audiobrandingu w mediach spotecznosciowych

Mozliwosci audiobrandingu w mediach spotecznosciowych odznaczajg sie wszech-
stronno$cig i dynamika, pozwalajg markom na kreatywne wykorzystanie dzwieku
w celu budowania tozsamo$ci marki, angazowania uzytkownikéw i wyrdzniania sie
na tle konkurencji. Zaliczaja sie do nich:
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1. dzingle i identyfikacyjne dzwieki - fatwo rozpoznawalne i kojarzone z marka,
wyKkorzystywane w reklamach wideo, w komunikatach audio lub jako dzwie-
kowe logo marki;

2. narracje gtosowe - wykorzystywane do opowiadania historii marki, prezento-
wania produktéw lub ustug oraz budowania relacji z uzytkownikami, uzywane
w filmach wideo, podcastach lub w funkcji komentarzy do tre$ci wizualnych;

3. efekty dZwiekowe - dodajace emocji i dynamiki do tre$ci marki, np. odgtosy
produktow w uzytku, dzwieki natury czy tez efekty specjalne, wzbogacajace
doswiadczenie uzytkownika i pozostajace w pamieci;

4. interaktywne do$wiadczenia dZwiekowe - angazujace uzytkownikéw, zacheca-
jace do aktywnego uczestnictwa i wspéttworzace tresci marki, np. gry dzwie-
kowe, quizy czy konkursy;

5. livestreaming i transmisje na Zzywo - zapewniajgce bezposrednig komunika-
cje z uzytkownikami i budowanie relacji, np. podcasty lub wideokonferencje.
Dzwiek w czasie rzeczywistym umozliwia markom natychmiastowg interakcje
z widzami i reagowanie na ich pytania i komentarze (Kowalski 2019: 80-92).

Wykorzystanie zaprezentowanych mozliwosci audiobrandingu na platformach
spotecznos$ciowych wymaga zaréwno kreatywnosci, jak i strategii, aby efektywnie
zilustrowa¢ przekaz marki i budowac¢ zaangazowanie uzytkownikéw.

Wykorzystanie danych uzytkownikow do lepszego dopasowania tresci
diwiekowych

Wykorzystanie danych uzytkownikéw do lepszego dopasowania tres$ci dzwiekowych
stanowi istotny element skutecznej strategii audiobrandingu na platformach spotecz-
nosciowych. Przyktadowo, marki mogg analizowa¢ dane demograficzne, zachowania
online i preferencje zakupowe uzytkownikéw, aby lepiej zrozumie¢ ich potrzeby
i oczekiwania zwigzane z dZwiekiem. Na tej podstawie mogg tworzy¢ spersonali-
zowane komunikaty dzwiekowe, bardziej relewantne dla swojej audiencji (Nowak
2021:45-56).

Przyktadem moze by¢ dostosowywanie dZzwiekowych powiadomien push do
indywidualnych preferencji i zachowan uzytkownikéw. Jesli uzytkownik regularnie
wchodzi w interakcje z treSciami zwigzanymi z muzyka rockowa, marka muzyczna
moze dostarczy¢ mu powiadomienie o nowej ptycie z jego ulubionego gatunku mu-
zycznego, korzystajac z charakterystycznego dzwieku tejze muzyki.

Innym przyktadem jest wykorzystanie danych dotyczacych lokalizacji uzytkow-
nikéw do personalizacji dZzwiekowych tresci. W kontekscie reklam dzwiekowych geo-
lokalizacja umozliwia personalizacje przekazéw na podstawie danych o potozeniu
uzytkownika, co moze obejmowa¢ emitowanie lokalnych dzingli lub komunikatéow
dostosowanych do specyficznych warunkéw geograficznych czy kulturowych dane-
go regionu. Dzieki temu marketerzy moga skuteczniej angazowac lokalne spotecz-
nosci poprzez komunikaty dzwiekowe, ktore s3 bardziej relewantne i dostosowane
do realiéw miejscowych (Kowalski 2020: 112-125). Na przyktad marka restauracji
moze wysyta¢ uzytkownikom lokalne powiadomienia dZzwiekowe z informacjami
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o promocjach i wydarzeniach w ich okolicy, dostosowujac dzwiekowe komunikaty do
ich aktualnej lokalizacji.

Poprzez wykorzystanie danych uzytkownikéw marki moga lepiej dostosowac
swoje tresci dzwiekowe do indywidualnych potrzeb i preferencji uzytkownikéw, co
przyczynia sie do zwiekszenia zaangazowania i skutecznos$ci ich kampanii audiobran-
dingu na platformach spoteczno$ciowych.

Whioski i perspektywy

Analiza audiobrandingu w mediach spotecznos$ciowych przynosi kilka istotnych
wnioskow:

1. Wazno$¢ spdjnosci dzwiekowej: audiobranding jest niezwykle istotnym ele-
mentem strategii marketingowej, zwtaszcza w mediach spoteczno$ciowych,
gdzie marki majg mozliwos$¢ dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw. Sp6jnosé
dzwiekowa jest kluczowa dla budowania rozpoznawalnosci i lojalnosci marki.

2. Dostosowanie do platformy: kazda platforma spoteczno$ciowa ma swoje uni-
kalne cechy i oczekiwania uzytkownikéw. Marki muszg dostosowywac swoje
strategie audiobrandingu do specyfiki danej platformy, aby efektywnie angazo-
wac swoja audiencje.

3. Personalizacja i interakcja: wykorzystanie danych uzytkownikéw do personali-
zacji dzwiekowych tresci oraz interakcji z nimi jest kluczowym elementem sku-
tecznej strategii audiobrandingu. Spersonalizowane i interaktywne komunikaty
dzwiekowe moga zwiekszy¢ zaangazowanie i lojalnos¢ uzytkownikow.

4. Krotki czas uwagi uzytkownikéw na platformach spotecznosciowych stanowi
istotne wyzwanie dla efektywnego audiobrandingu. DZwiekowe komunikaty
musza by¢ zauwazalne i zapadajace w pamie¢ w ciggu krétkiego czasu, aby przy-
ciagna¢ uwage uzytkownikdow.

5. Ryzyko utraty kontroli: platformy generujgce tresci uzytkownikdw mogg stano-
wi¢ ryzyko utraty kontroli nad audiobrandingiem. Marki musza by¢ swiadome
tego ryzyka i podejmowac dziatania majace na celu zachowanie sp6jnosci swo-
jej tozsamosci dZwiekowej.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze skuteczny audiobranding w mediach spo-
teczno$ciowych wymaga spo6jnosci, dostosowania, personalizacji i §wiadomosci ryzyka,
aby skutecznie budowa¢ rozpoznawalno$¢ i lojalno$¢ marki wsréd uzytkownikow.
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Streszczenie

Audiobranding w erze mediéw spoteczno$ciowych to nowe pole do dziatania, petne mozliwosci
i wyzwan. Marki coraz bardziej zdaja sobie sprawe z potencjalu dzwieku w budowaniu tozsa-
mosci i angazowaniu klientéw. W $rodowisku, gdzie tresci sa szybko konsumowane, audio-
branding staje sie kluczowym narzedziem wyrézniania sie i przyciggania uwagi. Dostosowanie
strategii do ré6znych platform oraz ryzyko utraty kontroli nad treSciami generowanymi przez
uzytkownikéw stanowig jednak wyzwanie. Kluczem do sukcesu s3: personalizacja, interaktyw-
nos¢ oraz $wiadomos¢ krétkiego czasu uwagi uzytkownikéw. Skuteczny audiobranding musi
by¢ zauwazalny, zapadajacy w pamiec i spéjny, aby budowac pozytywny wizerunek marki i an-
gazowac odbiorcow.

Audio branding in the era of social media: new challenges and opportunities
for brand creation in the context of short-form audio content

Abstract

Audio branding in the era of social media is a new field to explore, full of possibilities and chal-
lenges. Brands are increasingly realizing the potential of sound in shaping identity and engaging
customers. In the environment where content is consumed rapidly, audio branding becomes
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a crucial tool for differentiation and capturing attention. However, adapting strategies to var-
ious platforms and the risk of losing control over user-generated content pose salient chal-
lenges. The key to success lies in personalization, interactivity, and awareness of users’ short
attention spans. Effective audio branding must be noticeable, memorable, and consistent to
build a positive brand image and engage audiences.

Stowa kluczowe: audiobrandig, media spotecznosciowe, budowanie marki

Keywords: audiobrandig, social media, branding
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