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Skutecznos¢ promocji produktow
Z wykorzystaniem reklam holograficznych.
Badanie empiryczne przy uzyciu

hologramow Ledholo

Holographic effect in promotion of products.

Streszczenie

Podstawowym celem artykutu jest poréwnanie wplywu re-
klamy holograficznej i tradycyjnej na takie elementy zacho-
wan konsumenckich, jak: emocje, ocena poznawcza, intencja
zakupu i wrazliwo§¢ cenowa prezentowanego produktu.
Przedstawiono takze rys historyczny proceséw tworzenia
obrazéw i reklam z efektem holograficznym. Wyniki prze-
prowadzonych badan jednoznacznie pokazuja, ze reklama
holograficzna budzi znacznie silniejsze pozytywne emocje do
prezentowanych marek i produktéw niz reklama tradycyjna
w formie plakatu 2D. Podobnie jest w przypadku intencji za-
kupu - reklama holograficzna powoduje, ze konsumenci wy-
kazujg znacznie wyzsza che¢ dokonania zakupu produktu
w poréwnaniu z tymi konsumentami, ktérym przedstawiono
tradycyjna wersje reklamy. W odniesieniu do wrazliwoéci ce-
nowej badania wykazaly, ze reklama holograficzna ,,usypia
czujnoé¢” konsumentow poprzez silne oslabienie tej wrazli-
wosci. Konsumenci sg gotowi zaplaci¢ wiecej za reklamowa-
ny produkt w poréwnaniu z osobami, ktorym prezentowano
ten sam produkt w formie plakatu.

Stowa kluczowe
marketing holograficzny, hologramy 3D, emocje, ocena
poznawcza, wrazliwo$¢ cenowa, intencja zakupu

Empirical tests with Ledholo holograms

Abstract

The main aim of the article is to compare the impact of
holographic and traditional advertising on such elements of
consumer behaviour as emotions, cognitive evaluation,
purchase intention and price sensitivity of the presented
product. A historical overview of the processes of creating
images and advertisements with a holographic effect is also
presented. The results of the conducted research clearly show
that holographic advertising evokes much stronger positive
emotions to the presented brands and products than
traditional advertising in the form of a 2D poster. It is similar
in the case of purchase intention — holographic advertising
causes consumers to show a much higher willingness to
purchase the product compared to those consumers who were
presented with the traditional version of the advertisement. In
the case of price sensitivity, studies have shown that
holographic advertising lulls the vigilance of consumers by
strongly weakening this sensitivity. Consumers are willing to
pay more for the advertised product compared to people who
were presented with the same product in the form of a poster.

Keywords
holographic marketing, 3D holograms, emotion, cognition, price
sensitivity, purchase intention

JEL: M30, D12

Wprowadzenie

Podstawowym celem artykutu jest psycholo-
giczna analiza poréwnawcza wplywu reklamy ho-
lograficznej i tradycyjnej na zachowania konsu-

menckie. Rozszerzona rzeczywisto$é, czyli wlacze-
nie réznych obiektéw cyfrowych do codziennego
zycia, towarzyszy ludziom juz co najmniej od 2016 r.
W tym wlaénie roku rozpowszechnita sie gra Po-
kemon Go, polegajaca na szukaniu pokemonoéw,
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ktére zostaly cyfrowo nalozone na obraz $wiata
widoczny na ekranie telefonu. I cho¢ okulary VR
oraz holograficzne postacie na koncertach wydaja
sie juz czyms$ catkiem naturalnym, to jednak malo
jest systematycznych badan na temat tego, jak za-
stepowanie przedmiotéw rzeczywistych przez ich
cyfrowe kopie jest odbierane przez ludzi w réznych
sytuacjach (Rauschnabel, 2021). Celem tego arty-
kulu jest prezentacja badania, ktére odnosi sie do
tej wlaénie luki. Ponizej zostal przedstawiony eks-
peryment, w ktorym zbadano skuteczno$¢ wyko-
rzystania holograficznego obrazu produktu jako
sposobu ekspozycji produktu w miejscu sprzedazy.
Analizie poddano, jakie emocje wzbudza wykorzy-
stanie hologramu, jak konsumenci oceniajg pre-
zentowany produkt oraz jaki jest wplyw takiego
sposobu prezentacji na wrazliwo$é cenowa.

W dalszej czeéci zostang przedstawione infor-
macje na temat tego, na czym polega efekt holo-
graficzny, dlaczego taki sposob prezentacji powi-
nien mie¢ pozytywny wplyw na oceny produktéw
przez konsumentéw oraz skad sie biorg réznice
w poziomie wrazliwo$ci cenowej. Po tym wprowa-
dzeniu zostanie zaprezentowany raport z badania,
w czasie ktorego uczestnicy oceniali reklame i pro-
dukty marki Tago (rurki waflowe). Calo$¢ zakon-
czy dyskusja na temat tego, jaki jest potencjat za-
stosowania holograméow w réznych dzialaniach
perswazyjnych.

Niniejszy artykul podejmuje problematyke
wplywu reklamy wizualnej z efektem holograficz-
nym na psychologiczng skuteczno$é promocji pro-
duktéw na rynku débr konsumpcyjnych. Analizie
poddano afekt, ocene poznawcza, intencje zakupu
oraz wrazliwo$¢ cenowa.

Zjawisko trwatosci widzenia —
na czym polega efekt holograficzny

Liczba receptoréw rejestrujacych obraz w siat-
kowce oka szacowana jest na 250 milionéw, czyli
okolo dziesieciokrotnie wiecej niz w przypadku re-
ceptoréw wechowych, sto razy wiecej niz recepto-
réw dotykowych i dziesieé tysiecy razy wiecej niz
receptorow stuchowych. Uwaga wzrokowa nie jest
jednorodnym procesem poznawczym. Sklada sie
na nig wiele podsysteméw i mechanizméw, czesto
o réznych cechach funkcjonalnych, np. zognisko-
wana uwaga wzrokowa, procesy przeszukiwania
pola wzrokowego (Carlson, 1990). Z funkcjonowa-
niem uwagi wzrokowej powigzane jest powstawa-
nie efektu holograficznego. Efekt ten po raz pierw-
szy przedstawil grecki filozof Ptolemeusz w pracy
z optyki geometrycznej, zatytulowanej Optyka, na-
pisanej ok. 165 r.n.e. Ptolemeusz opisal w niej ob-
racajace sie kolo garncarskie. Jego uwage zwrécily
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rozne kolory obszaréw, ktore mieszaly sie w jeden
kolor, a poszczegodlne kropki zmienialy sie w obrazy
kot lub ptaszczyzn w miare zwiekszania predkosci
obrotowej. W XI w. arabski uczony, Abu Ali Hasan
Ibn al-Hajsam, zapoznawszy sie z pracg Ptoleme-
usza, opisal z jakiego powodu nie mozna bylo roz-
r6znié¢ koloréw linii na obracajacym sie blacie. Tego
samego zadania podjal sie pdzniej Isaac Newton,
ktory probowal wykazaé, ze podczas szybkiego wi-
rowania kolory wydaja sie mieszaé i wyglada¢ jak
biate. Natomiast w 1768 r. Patrick d'Arcy za pomo-
ca specjalnie zaprojektowanej maszyny zmierzyl
czas trwania jednego pelnego obrotu palgcego sie
wegla (0,13 sekundy), gdy obiekt widziany byt jako
pelny krag $wiatla. D'Arcy podejrzewal, ze czas
trwania moze by¢ zalezny od intensywnosci §wia-
tta wirujacych obiektéw, koloréw i odleglosci ogla-
dania (Wade, 2000).

Michael Faraday, poznawszy dwa przypadki ob-
racajacych sie kol, ktore wydawaly sie sta¢ w miej-
scu, 10 grudnia 1830 r. napisat artykut do ,,Journal
of the Royal Institution of Great Britain”, zatytu-
towany O szczegélnej klasie oszustw optycznych.
Z kolei belgijski fizyk Joseph Plateau (1801-1883),
autor prac dotyczacych teorii barw i teorii widze-
nia, wynalazca stroboskopu, zainspirowany ekspe-
rymentami Faradaya, po wielu prébach i trudno-
§ciach ,,ozywil obraz” i pod koniec 1832 r. skon-
struowal pierwszy model fenakistiskopu. Urzadze-
nie to skladalo sie z tarczy, na ktora naklejony byt
karton z narysowanymi kolejnymi fazami ruchu.
W tarczy znajdowaly sie otwory, przez ktére mozna
bylo patrze¢ na lustro, w ktorym odbijal sie obraz
narysowany na kartonie. Gdy tarcza wirowata od-
powiednio szybko, osoba patrzaca przez otwory
w tarczy na lustro miala wrazenie, ze widzi plynna
sekwencje ruchu (Wade, 2000).

Poczatkowo uwazano, ze efekty ruchowe w tak
zwanych ,zabawkach optycznych”, takich jak fe-
nakistiskop, sa wynikiem tego, ze na siatkéwce
utrzymujg sie obrazy z poprzednich faz, ktére na-
kladaja sie jeden na drugi. Jednak idea ta zostala
zakwestionowana w artykule z 1868 r. przez Wil-
liama B. Carpentera (Carpenter, 1868). Zasugero-
wal on, ze iluzja byla ,zjawiskiem raczej mental-
nym niz siatkowkowym”. Podobne stanowisko za-
jat pozniej takze psycholog postaci (Gestalt) Max
Wertheimer, ktory twierdzil, ze o wiele bardziej
prawdopodobng teorig wyja$niajaca percepcje ru-
chu sg dwa rézne ztudzenia percepcyjne: zjawisko
phi (znane w psychologii Gestalt) i ruch beta. Zja-
wisko phi polega na tym, ze jezeli ten sam obraz
jest wyéwietlany krotko po sobie w réznych miej-
scach, to osoba, ktéra na to patrzy ma wrazenie, ze
obraz przesuwa sie z jednego miejsca do drugiego.
Dzieje sie tak wtedy, gdy liczba klatek oddzielnych
obrazow jest wieksza niz 12 na sekunde (Werthe-
imer, 1912).
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Efekty ruchowe, ktore badali fizycy na przeto-
mie wiekow, staly sie tez podstawa do pracy nad
stworzeniem ztudzenia obrazéw tréjwymiarowych.
Jedna z pierwszych prac na ten temat powstata
w 1920 r., jej autorem jest polski fizyk Mieczystaw
Wolfke (Kiejna, 2003). Ostatnio technologia opar-
ta na opisanym przez niego procesie wytwarzania
obrazow zostala wykorzystana w praktyce — na
rynku pojawily sie projektory holograficzne. Jedng
z firm produkujacych takie projektory jest Ledho-
lo. Wyéwietlacze z efektem holograficznym Ledho-
lo posiadajg wieloramienne wirniki o §rednicy od
32 do 150 cm, ktore poruszaja sie szybciej niz ru-
chy gatek ocznych. Po naklejeniu na wySwietlacz
diod typu SMD oraz dzieki zastosowaniu specjal-
nego oprogramowania, mozliwe jest przesylanie do
urzadzenia plikow w formacie mp4, a nastepnie
ich odtwarzanie. Zwazywszy na fakt, ze diody
SMD LED pozbawione sg mozliwo$ci wy$wietlania
koloru czarnego, prezentujac animacje 3D wyko-
nane na czarnym tle uzyskujemy wrazenie zawie-
szenia w przestrzeni obrazow ruchomych. Ofero-
wane przez te firme wySwietlacze z efektem holo-
graficznym charakteryzuja sie duza jasno$cig (od
1200 cd/m?2 do 2200 cd/m2) oraz wysokg rozdziel-
czoécig (od 1024 x 1024 do 4K), co otwiera nowe
mozliwoéci komunikacji wizualne;.

Technologia pozwalajaca na wy$wietlanie obra-
zOw trojwymiarowych daje bardzo atrakcyjne moz-
liwosci prezentacji produktéow, ktére wydaja sie
bardziej naturalne i bliskie odbiorcy. To, co spra-
wia, ze obrazy trojwymiarowe sg postrzegane tak,
jakby obiekt rzeczywiscie byl obecny, to gléwnie
dostepnoéc szczegotow, ktore nie sg widoczne przy
prezentacji dwuwymiarowej (Yim i in., 2012). Ba-
dania przedstawione w pracy przeprowadzono
7 wykorzystaniem projektoréw Ledholo.

Przekazy perswazyjne
i decyzje konsumenckie

Technologia wy§wietlania holograficznych ob-
razow pozwala na stworzenie wrazenia, ze odbior-
ca ma do czynienia z rzeczywistym trdjwymiaro-
wym obiektem. Nic dziwnego wiec, ze ten sposéob
prezentacji obrazéw wykorzystywany jest takze
przy tworzeniu reklam (Dwivedi i in., 2021). Sze-
reg przeprowadzonych do tej pory badan sugeruje,
ze na procesy podejmowania decyzji przez klien-
tow wplywaja czynniki emocjonalne, poznawcze
i behawioralne, tworzace razem postawe wobec
produktu (Lutz, 1985; Solomon i in., 2006; Fal-
kowski & Tyszka, 2014). Ich udzial w decyzjach
nie jest jednakowy, emocje wzbudzone reklama
maja szczegélne znaczenie dla reklamobiorcow,
poniewaz bodzce emocjonalne zwigzane z reklama
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wplywaja na intensywno$é zaangazowania w re-
klame, a tym samym moga wplywac na jej skutecz-
no§¢ (Hupp i in., 2008). Emocje wywolywane przez
reklame mozna uzna¢ za silny motywator zacho-
wan konsumenckich oraz moga one ksztaltowac
okreélone postawy wobec marki i produktu (Ere-
velles, 1998; Park & Thorson, 1990).

Wysilki specjalistéw od marketingu i psycholo-
gii pomagajg zrozumie¢ zasady zachowania konsu-
mentow. Na przyklad Lavidge i Steiner (1961)
stworzyli hierarchie modelu efektow, zawierajaca
sze$¢ etapow, przez ktore musi przejéé klient, by
podjaé decyzje o zakupie okres§lonego produktu.
Model hierarchii efektéw obejmuje: Swiadomosc,
wiedze, sympatie, preferencje, przekonanie i zakup.
Ponadto sze$é etapow wplywajacych na zachowa-
nia konsumentéw sprowadzono do nastepujacych
postaci: poznawczej (etap mySlenia), afektywnej
(faza odczuwania) i behawioralnej (faza zachowa-
nia) (Lavidge & Steiner, 1961). Jednak sa konsu-
menci, ktorzy nie zawsze przechodza przez hierar-
chie modelu etapéw efektow, co jeszcze bardziej
komplikuje prace strategom marketingu. Tak czy
inaczej, muszg oni stale poszukiwaé sposobow, aby
reklama byla bardziej skuteczna i aby z jeszcze
wiekszg sila wplywatla na decyzje zakupowe.

Bagozzi, Gopinath i Nyer (1999) zasugerowali,
ze emocje definiowane jako stany umyslowe wzbu-
dzone przez reklame sa kluczowe dla zachowan
konsumentow i w konsekwencji dla dzialan mene-
dzeréw marketingu. Dodatkowo Buck (1999) argu-
mentowal, ze emocje moga przybiera¢ rézne formy
jako trzy komponenty: subiektywne do$wiadcze-
nie, ekspresyjne zachowanie i zmiana fizjologicz-
na. Haksik, Jaerock i Harrell (2002) zasugerowali,
ze emocje odgrywaja wazna role w reakcji na re-
klame, poniewaz reakcja emocjonalna moze wply-
wacé na stosunek ludzi do reklamowanego produktu.
Zasugerowali takze, ze postawy wobec reklamowa-
nej marki sg przechowywane w pamieci dlugo-
trwalej i przywolywane, gdy konsument podejmu-
je decyzje zakupowe.

DeCock i DePelsmacker (2000) oraz Walker
i Dubitsky (1994) pokazuja, ze reklama wywotuja-
ca pozytywne emocje wzbudza pozytywna reakcje
na wy§wietlany komunikat. W konsekwencji emo-
cje maja moc zwiekszania uwagi i zapamietania
tresci reklamy poprzez swojg aktywna role w pro-
cesie upraszczania przetwarzania informacji.
W zwiazku z tym reklama jest skuteczna wéwczas,
kiedy jej tres¢ uruchamia emocje, ktore bedac
zwigzane z reklama, pozwalaja znacznie lepiej za-
pamietaé¢ przedstawiona rzeczywisto$¢ (Kumar
& Raju, 2013; Mai & Schoeller, 2009).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze emocjonalna reak-
cja konsumenta na reklame i marke moze byé
uznana za silny motywator zachowan konsumenc-
kich, wptywa zatem na postawy wobec produktu

M.\rkcring 1 R‘\’liCk/’]OlH'ﬂ.]l of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

i skutkuje wyzszym wspoétczynnikiem rozpoznawa-
nia reklam (Park & Thorson, 1990). Hazlett i Ha-
zlett (1999) wskazali, ze emocjonalna zawarto§é
reklamy zwigksza zdolno§¢ do zwrdcenia uwagi na
reklame i zwieksza atrakcyjno$¢ produktu, a takze
ma wplyw na zapamietanie marki. Reklama wywo-
tujaca emocje lub reakcje emocjonalna jest czesciej
zapamietywana niz reklama informacyjna, ktéra
dostarcza jedynie rzeczywistych informacji o da-
nym produkecie (Page i in., 1990).

W zwiazku z tym prezentacja produktu w rekla-
mie wzbudzajacej emocje jest waznym czynnikiem
wplywajacym na zachowania konsumentéw. Kon-
sumenci wybierajacy produkt nie podejmuja decy-
zji co do samego produktu, ale takze lacza produkt
z pozadanymi emocjami (Thomson i in., 2010).

Wszystkie przytoczone badania oraz ich wyniki
odnosza sie do obrazéw 2D. Jednak biznes nie-
ustannie poszukuje metod oraz narzedzi, ktére
uczyniag reklame jeszcze bardziej skuteczna. Bada-
nia reakcji konsumentéw na reklame holograficz-
ng i obrazy z efektem holograficznym, ktore sa
przedmiotem niniejszego opracowania, pozwolg
odpowiedzieé na pytanie, czy i na ile forma prezen-
tacji treSci wplywa na afekt i poznanie. Pozwolg
takze stwierdzié, jak zmienia sie emocjonalne na-
stawienie do marki, intencja zakupu okreslonego
produktu oraz wrazliwo§¢ cenowa, w poréwnaniu
z tradycyjng forma prezentowania reklamy 2D
(poster).

Wrazliwos¢ konsumentow na cene

Wspblczesna literatura pokazuje rézne sposoby
badania afektu i poznania w reklamie, ktére wply-
waja na decyzje konsumenckie. Do wyprowadzenia
poznawczej reprezentacji marki produktu w wyni-
ku dziatania reklamy stosuje sie przede wszystkim
skale przymiotnikowe w postaci tak zwanego dyfe-
rencjalu semantycznego lub wlaéciwie opracowane
skojarzenia w tak zwanym teScie wolnych skoja-
rzeh. Natomiast afekt do marki i reklamy w zasa-
dzie oznacza tak zwane emocje niespecyficzne
wzbudzane przez przekazy perswazyjne, ktore
mozna sprowadzi¢ do jednego kontinuum, okresla-
jacego stopien podobania sie. Takze do badania
afektu stosuje sie skale przymiotnikowe. Te proce-
dury badania poznania i afektu sg szczegbtowo
przedstawione w monografiach i podrecznikach,
a takze w artykutach podejmujacych zagadnienia
budowania wartosci marki i zachowan konsu-
menckich (m.in.: Falkowski & Tyszka, 2014; Fal-
kowski, 2012; Keller, 2013; Falkowski & Grochow-
ska, 2010; Falkowski i in., 2017).

Wzbudzanie pozytywnych emocji i komuniko-
wanie poznawczych cech produktu w reklamach
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wplywa takze na ksztaltowanie sie wrazliwosci ce-
nowej. Mozna bowiem stwierdzié, ze wzrost pozy-
tywnej reakcji na reklamowany produkt odnosi sie
do korzyéci konsumenta i w konsekwencji ostabia
wrazliwo§¢ na wzrost ceny produktu. Analize
zmian wrazliwo§ci cenowej w zaleznoéci od korzy-
§ci lub strat jako dwoch perspektyw, w jakich znaj-
duje si¢ konsument, rozwazajac zakup produktu,
przedstawiajg Putler (1992), Falkowski i Tyszka
(2014) oraz Falkowski i Mackiewicz (2015). Nale-
zy zatem dokladnie przyjrzeé sie metodologii bada-
nia wrazliwo§ci na cene, ktérej podstawa jest ula-
mek Webera opracowany w psychofizycznych me-
todach wrazliwosci sensorycznej (Falkowski i in.,
2008). W zastosowaniach do percepcji ceny utamek
ten jest takze zmienng ksztaltowang przez przeka-
Zy perswazyjne.

Wysoko$é ceny produktu lub uslugi uwazana
jest za jeden z najistotniejszych bodzeéw marke-
tingowych majacych wplyw na sprzedaz. Nie ma
ona charakteru absolutnego, zawsze jest postrze-
gana w relacji do innych cen, bedacych kontek-
stem, w ktorym cena produktu moze wydawac sie
wysoka lub niska. To wlasnie cena odniesienia (re-
ference price) jako kontekst ma kluczowe znacze-
nie dla atrakcyjnoéci cenowej, ktora okresla, czy
konsument ma do czynienia z podwyzka lub obniz-
ka (Falkowski & Mackiewicz 2015).

Wrazliwo$¢ na zmiane ceny zalezy od tzw. pro-
gu réznicy jako granicy jej spostrzegania. Do po-
miaru wielkoéci tego progu stosuje si¢ prawo We-
bera, nazywane takze utamkiem lub stalg Webera,
ktoére mozna zapisa¢ w postaci nastepujacego row-
nania:

gdzie:

I - wielko$¢ bodzca,

AI - przyrost wielko$ci tego bodzca, wystarczajacy
do stwierdzenia réznicy w spostrzeganej wiel-
kosci,

k - stala.

W sposob operacyjny wielko§é utamka Webera
okreéla iloraz odchylenia standardowego (Al) do
wielko$ci éredniej arytmetycznej takiej zmiennej,
jaka jest cena. Szczegblowa procedure wyprowa-
dzania w ten sposob ulamka Webera przedstawia-
ja Woodworth i Schlosberg (1963) dla analizatoréow
zmystowych oraz Falkowski i Mackiewicz (2015)
dla ceny.

Wielko§¢ k£ méwi o tym, ze aby konsument mégt
dostrzec roznice, na przyktad w cenie produktu, to
wraz ze wzrostem jej wielkoéci musi zwiekszaé sie
jej przyrost o stalg czesé poczatkowej wartosci. Je-
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§li utamek Webera, czyli wielko$¢ £ dla ceny wyno-
si 0,2, zgodnie z klasycznymi badaniami Millera
(1962), to cene nalezy zmniejszy¢ przynajmniej
0 20%, aby konsument zauwazy! réznice miedzy
ceng poczatkows i obnizong. Mowen (1990) przed-
stawia nastepujacy przyklad. Jezeli diamentowy
pierscien zostal oceniony na 4000 dol., wéwczas
rabat powinien wynie§¢ nie mniej niz 800 dol., aby
konsument do§wiadczyt réznicy w cenie. Latwo to
sprawdzi¢, podstawiajac odpowiednie liczby do
utamka Webera.

Wielkoé¢ utamka Webera dla ceny nie jest stala
i waha sie w granicach od 0,10 do 0,25, zaleznie od
sytuacji podwyzki lub obnizki, w jakiej znajduje sie
konsument planujacy zakup jakiego$§ produktu
(Falkowski & Mackiewicz, 2015). Nalezy takze
wspomnieé, ze utamek Webera pozostaje w bezpo-
§rednim, §cistym zwigzku ze wspétczynnikiem ela-
styczno$ci cenowej, co jest przykiadem dobrego
uzupelniania sie psychologii percepcji i mikroeko-
nomii w dziedzinie zachowan konsumenckich
(Frank, 2007).

Na podstawie badan dotyczacych wrazliwoéci
cenowej w obliczu podwyzki i obnizki ustalono, iz
wrazliwo$¢ na podwyzke ceny jest blisko dwa ra-
zy wieksza niz na jej obnizke, co potwierdza tak-
ze zalozenia teorii perspektywy, ktéora moéwi
0 niesymetrycznym postrzeganiu zmiany ceny
w sytuacji straty i zysku (Kahneman, 2012). Kon-
sument, ktory ocenia, czy co$ jest dla niego ko-
rzystne, przyjmuje poczatkowo jaki$ punkt odnie-
sienia i oferowane ceny odnosi do danej oferty
w charakterze zysku lub straty (Falkowski
& Mackiewicz 2015).

Percepcja ceny jako korzystnej lub niekorzyst-
nej jest wiec zalezna od kontekstu, w jakim znaj-
duje sie konsument. Zmiany punktu odniesienia,
czyli kontekstu ceny, mogg powodowa¢ zmiane jej
percepcji, wplywajac w ten sposéb na poziom wraz-
liwosci cenowej u konsumentéw. Takim kontek-
stem moze by¢ takze przekaz perswazyjny zawar-
ty w reklamie, ktérego charakter moze ksztalto-
wac wrazliwo$¢ cenowa.

Eksperymentalna sytuacja oceny
produktow. Efekt holograficzny

Struktura eksperymentu i metoda badan

Badanie zostalo przeprowadzone na dwéch nie-
zaleznych grupach liczacych po 30 losowo dobra-
nych oséb w wieku od 21 do 56 lat. Czas trwania
jednego badania wynosil od 2 do 4 min. Osoby
z grupy badawczej mialy za zadanie odpowiedzie¢
na pytania, patrzac na obraz przedstawiony na wy-

Artykuty @

§wietlaczu Ledholo (hologram), natomiast osoby

z grupy kontrolnej realizowaly to samo zadanie,

patrzac na statyczny obraz 2D (poster), jaki jest

wykorzystywany we wspélczenych reklamach.

Treécig prezentacji byly rurki waflowe Tago. Ba-

dania zostaly przeprowadzone w 2020 r. w siedzibie

firmy Ledholo w Szczecinie. Reklame holograficz-
ng i reklame w statycznym obrazie 2D przedstawia

rysunek 1.

W badaniu przyjeto nastepujace zmienne:

1. Zmienna zalezna 1: afekt - zdefiniowana jako
poziom emocji, z jakim badane osoby reaguja na
prezentowane tresci.

2. Zmienna zalezna 2: poznanie — zdefiniowana ja-
ko wlasna ocena prezentowanej marki.

3. Zmienna zalezna 3: intencja zakupu - zdefinio-
wana jako stopien pewnoéci dokonania zakupu
prezentowanej marki.

4, Zmienna zalezna 4: wrazliwo$¢ cenowa - zdefi-
niowana jako kwota, jakg gotowe bylyby zapla-
ci¢ badane osoby za prezentowany produkt.

5. Zmienna niezalezna 1: forma prezentacji:

a) poster, bedacy tradycyjnag forma prezentacji
tresci reklamowej 2D,

b) hologram, bedacy innowacyjng forma prezen-
tacji tresci reklamowej — obraz z efektem ho-
lograficznym (reklama holograficzna).

Afekt i poznanie

Kluczowy wplyw na decyzje zakupu maja afekt
oraz poznanie, ktore w réznym stopniu wzbudza-
ne sg w reklamach (Falkowski & Tyszka, 2014).
W badaniu zastosowano ankiete oparta na sied-
miostopniowej skali przymiotnikowej, w ktorej
pierwszej czesci przymiotniki, takie jak: lubiana,
dobra, popularna, wysokiej jako$ci, przyjemna, do-
stepna, pociagajaca, odnosza sie do cech emocjo-
nalnych. Natomiast przymiotniki w drugiej czeSci
ankiety, takie jak: potrzebna, zdrowa, wydajna,
odzywcza, ekonomiczna, skuteczna, dotycza cech
poznawczych. Zastosowana analiza czynnikowa na
wymienionych przymiotnikach potwierdzita po-
dzial na cechy odnoszace sie do emocji i cechy od-
noszace sie do poznania.

W analizach danych mozna byto wiec zsumowaé
wyniki uzyskane na przymiotnikach odnoszacych
sie do emocji i odnoszacych sie do poznania, tworzac
w ten sposob czynnik emocjonalny i poznawczy. Dla
kazdego przymiotnika osoby badane zaznaczaly na
skali od 1 do 7 stopien nasilenia danej cechy.

Wrazliwo$é cenowa

Wrazliwo$¢ cenowa okre§lana jest poprzez de-
klaracje gotowosci zaplaty wiekszej kwoty niz do-
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Rysunek 1. Hologram (a) i obraz 2D prezentujgcy rurki waflowe Tago (b)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

tychczasowa cena (kwota bazowa). Odnosi sie ona
do tzw. czujnoSci konsumenta, ktéry w okreslo-
nych warunkach gotow jest zaplacié za dany pro-
dukt wieksza kwote od ceny bazowej. Im wyzsza
jest deklarowana kwota, tym mniejsza wrazliwo§é
konsumenta na wzrost ceny.

Osoby badane otrzymaly nastepujaca instruk-
cje: ,,Przed sobg widzi Pan/Pani produkt spozywczy,
jakim sa rurki waflowe Tago. Obecnie kosztuja
one 11 zl. Poniewaz wzrosly koszty produkcji
(prad, transport, poélprodukty), niebawem ko-
nieczne bedzie podwyzszenie ceny. Ile bytby(-aby)
Pan/Pani w stanie zaplaci¢ za ten produkt po
podwyzce?”. Osoby badane wpisywaly cene.

Intencja zakupu

Intencja zakupu jest gotowoécig do podjecia
przez konsumentow pozytywnej decyzji zakupowe;.

Osoby badane otrzymaly nastepujaca instrukcje:
,Przed soba widzi Pan/Pani produkt: rurki Tago.
Jesli miatby(-aby) Pan/Pani kupié¢ ten produkt, to
z jaka pewnoScig by go Pan/Pani kupil(-a)? Osoby
badane zaznaczaly pewno$§¢ zakupu na skali od
0 do 10.

Wyniki badan

Emocjonalne nastawienie do marki

W celu sprawdzenia, czy konsumenci wykazuja
wyzsze, pozytywne emocjonalne nastawienie do
marki produktu prezentowanego w formie holo-
graméw 3D (hologram) w poréwnaniu z jego pre-
zentacjg w formie plakatu 2D (poster) zastosowa-
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no analize wariancji. Zmienng grupujacg byta for-
ma prezentacji, ktéra wykazala istotng réznice
w do$wiadczaniu afektu do marki produktu (czyn-
nik emocjonalny) (F = 10,78, df = 58, p < 0,01).
Oznacza to, ze osoby, ktérym produkt prezentowany
jest w formie obrazu holograficznego (M = 39,90;
SD = 3,20), wykazuja istotnie wyzsze emocjonalne
nastawienie do jego marki w poréwnaniu z osoba-
mi, ktérym ten sam produkt jest przedstawiony
w sposob tradycyjny za pomoca statycznego plaka-
tu (M = 27,07; SD = 17,86).

Poznawcza ocena marKki

W tej analizie uwzgledniono ocene marki, odno-
szaca sie do jej cech poznawczych (czynnik po-
znawczy). Poniewaz rozklad tej zmiennej w po-
dziale na dwie grupy, poster i hologram, nie byt
zgodny z rozktadem normalnym, do analizy zasto-
sowano test nieparametryczny Manna-Whitneya
dla prob niezaleznych, ktéry wykazal istotne sta-
tystycznie rdéznice pomiedzy badanymi grupami
(Z = -5,456, p < 0,05). Osoby, ktérym produkt
marki zostal przedstawiony w formie obrazu holo-
graficznego (M = 35,40; SD = 3,72), przyznaly
marce istotnie wyzsza ocene w poréwnaniu z 0so-
bami, ktérym ten sam produkt zaprezentowano
w sposob tradycyjny za pomoca statycznego plaka-
tu (M = 24,20; SD = 7,43).

Intencja zakupu

Rozklad zmiennej ,intencja zakupu” takze oka-
zal sie niezgodny z rozkladem normalnym,
w zwigzku z czym zastosowano test Manna-Whi-
tneya dla préb niezaleznych, ktéry wykazal istot-
ne statystycznie réznice pomiedzy badanymi gru-
pami, hologram i poster (Z = -5,638; p < 0,05).

Z przeprowadzonego badania wynika, ze osoby,
ktérym marka prezentowana jest w formie obrazu
holograficznego (M = 7,63; SD = 1,35), deklaruja
istotnie wyzsza che¢ zakupu danego produktu
w porownaniu z osobami, ktorym ten sam pro-
dukt zostanie zaprezentowany w sposéb trady-
cyjny za pomocg statycznego plakatu (M = 5,10;
SD = 1,09).

Wrazliwo$¢é cenowa

Podobnie dla zmiennej wrazliwo$¢ cenowa zasto-
sowano test nieparametryczny Manna-Whitneya,
ktory wykazal istotne statystycznie réznice pomiedzy
badanymi grupami, hologram i poster (Z = —4,445;
p < 0,05).

Artykuty @

Z analizy wynika, ze osoby, ktorym marka pre-
zentowana jest w formie obrazu holograficznego,
deklarujg cheé zakupu danego produktu za duzo
wyzszg kwote od ceny bazowej 11 zt (M = 16,1 zl;
SD = 2,68). Ta deklarowana cena jest zdecydowa-
nie wyzsza od ceny deklarowanej przez osoby ba-
dane, ktorym ten sam produkt zostal zaprezento-
wany w sposob tradycyjny za pomocg statycznego
plakatu (M = 12,97 z1; SD = 1,03).

Z wrazliwoécia cenowa jest $ciSle zwigzany ula-
mek Webera. Do obliczenia warto$ci tego utamka
nalezy odchylenie standardowe zmiennej ,wrazli-
wos¢ cenowa” odnoszacej sie do ceny, jaka konsu-
ment zaplacilby za dany produkt, gdyby konieczna
byta podwyzka jego ceny, podzieli¢ przez wielko§é
§redniej tej wrazliwo$ci (zgodnie z wcze$niej poda-
nym wzorem). Dzielac zatem warto§¢é odchylenia
standardowego (SD) przez warto$é éredniej (M),
otrzymano nastepujgce wyniki: hologram: 0,17;
poster: 0,08. Taki wynik pokazuje, ze wrazliwos$c
cenowa mierzona ulamkiem Webera w sytuacji
prezentacji produktu za pomoca hologramu jest
mocno oslabiona i dwukrotnie mniejsza niz w sy-
tuacji jego prezentacji za pomoca tradycyjnego,
statycznego plakatu. Oznacza to, ze w przypadku
hologramu wzrost ceny zostanie zauwazony przez
konsumenta dopiero, jesli si¢ ona zwiekszy o 17%,
podczas gdy w przypadku plakatu wzrost ceny juz
0 8% bedzie dostrzezony przez konsumenta.
W praktyce oznacza to, ze stosujac reklame holo-
graficzna, mozna tatwiej podnie$¢ cene oferowane-
go produktu.

Uwagi koncowe

Wyniki przeprowadzonych badan jednoznacznie
pokazuja, ze prezentacja obrazow z efektem hologra-
ficznym ma istotny wplyw na afekt, poznanie, sto-
pien pewnoéci zakupu oraz percepcje ceny. Reklama
holograficzna budzi znacznie silniejsze emocje (wyz-
sze pozytywne emocjonalne nastawienie do prezen-
towanych marek i produktow) niz reklama tradycyj-
na w formie plakatu 2D. Podobnie jest w przypadku
intencji zakupu - reklama holograficzna powoduje,
ze konsumenci wykazujg znacznie wyzszg cheé do-
konania zakupu produktu w poréwnaniu z konsu-
mentami, ktorym przedstawiono tradycyjng wersje
reklamy. W przypadku wrazliwosci cenowej badania
wykazaly, ze reklama holograficzna ,usypia czuj-
no$¢” konsumentow (niska wrazliwo$¢ cenowa) i sq
oni gotowi zaplaci¢ wiecej za reklamowany produkt
w poréwnaniu z osobami, ktérym prezentowano ten
sam produkt w formie plakatu.

Holograficzna forma przekazu reklamowego
moze by¢ prezentowana w punktach sprzedazy,
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Rysunek 2. Holograficzne reklamy hamburgera (a) i bombek choinkowych (b)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

w réznych miejscach supermarketéw, obok reklam
tradycyjnych. Ze wzgledu na duza skuteczno$¢ re-
klamy holograficznej nalezy oczekiwa¢ w najbliz-
szej przyszloci szybkiego rozwoju tej dziedziny
oddzialywania perswazyjnego. Juz teraz w niekto-
rych sklepach w Polsce mozna spotkaé¢ reklame
z efektem holograficznym, tak jak to przedstawia
rysunek 2.

Czy taka forma prezentacji bedzie miata wplyw
na procesy pamieciowe, jeszcze nie wiadomo, ale
z calg pewnoécia przeprowadzenie takich badan
w kontek§cie zachowan konsumenckich wydaje sie
jak najbardziej zasadne.

Nalezy stwierdzi¢, ze zasadno$¢ zastosowania
wyswietlaczy z efektem holograficznym nie musi
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Hortex, Reckitt Benckiser, E. Wedel, Fakro, FSO, British
Petrol, Polkomtel SA, Polmos SA, Bakoma, Broker FM.

Dr Robert Mackiewicz

Adiunkt w Katedrze Psychologii Ekonomicznej i Biznesu
Uniwersytetu SWPS. Absolwent programu Fulbrighta
w Princeton University. W ramach specjalnosci psycholo-
gia biznesu prowadzi zajecia z psychologii ekonomicznej
oraz zastosowania metod statystycznych w analizie da-
nych marketingowych. Wspélpracowal miedzy innymi
z firmami Stock, Polkomtel oraz Unilever.

Mgr Witold Janczyniski

Absolwent specjalnodci psychologia biznesu w Uniwersytecie
SWPS w Warszawie. Przez ponad 25 lat zwiazany z branza re-
klamowg oraz event engineeringiem. Producent najwiekszych
wydarzen spegjalnych, m.in. dla takich marek jak Lotos,
GPW, KDPW, Orkla, Bakoma, Storck. Zatozyciel firmy Ledholo,
pomystodawea i tworca rozwigzan umozliwiajacych prezenta-
cje obrazéw z efektem holograficznym, pasjonat motion design.

Prof. dr hab. Andrzej Falkowski

Full Professor at SWPS University, Head of the Department of
Economic and Business Psychology. A graduate of the
Fulbright program at the University of Michigan. He is the
author and co-author of several dozen articles in the field of
cognitive psychology and applied psychology in the areas of
consumer, market, and electoral behaviours. He cooperates
with patent and law offices in the field of trademarks
protection on a competitive market for companies such as
Maspex, Hortex, Reckitt Benckiser, E. Wedel, Fakro, FSO,
British Petrol, Polkomtel SA, Polmos SA, Bakoma, Broker FM.

Dr Robert Mackiewicz

Assistant Professor at the Department of Economic and
Business Psychology at SWPS University. A graduate of the
Fulbright program at Princeton University. Within the
business psychology specialization, he conducts classes on
economic psychology and the application of statistical methods
in the analysis of marketing data. He has collaborated with
companies such as Stock, Polkomtel, and Unilever.

Mgr Witold Janczyriski

Graduated from Business Psychology at SWPS University in
Warsaw. Engaged in the advertising and event engineering
industry for over 25 years. Producer of major special events
for brands such as Lotos, GPW, KDPW, Orkla, Bakoma, and
Storck. Founder of Ledholo, the visionary and creator of
solutions enabling the presentation of images with
a holographic effect. Passionate motion design enthusiast.
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