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Streszczenie: Niewielka réznica w sformutowaniu komunikatu moze prowa-
dzi¢ do odmiennego zachowania jego odbiorcy. Zjawisko to nosi nazwe efektu
sformutowania lub ramowania (ang. framing). W artykule opisano trzy rodzaje
framingu: efekt sformutowania decyzji ryzykownych (ang. risky choice framing
effect), efekt sformutowania cechy (ang. attribute framing effect) oraz efekt sfor-
mutowania celu (ang. goal framing). Pokazano, Ze zjawiskiem odpowiedzialnym
za powstawanie efektu sformutowania jest, powszechnie wystepujgca u ludzi,
silna awersja do strat. Oméwiono przyklady znaczenia zjawiska framingu w réz-
nych obszarach gospodarczych, takich jak: ksztattowanie cen, polityka podatko-
wa czy negocjowanie.

Stowa kluczowe: framing, ramowanie, efekt sformutowania, teoria perspek-
tywy, awersja do strat, problem choroby azjatyckiej.

FRAMING

Abstract: A slight difference in the message formulation may lead to a
different behavior of the recipient. This phenomenon is called the framing effect.
The article describes three types of framing: the risky choice framing effect, the
attribute framing effect and the goal framing effect. It has been shown that the
phenomenon responsible for framing effect is, commonly occurring in humans,
a strong loss aversion. Examples of the implementation of framing in various
economic areas, such as price policy, taxation, or negotiation, are discussed.

Key words: framing, prospect theory, loss aversion, Asian Disease Problem.

Istnieje bogata literatura pokazujaca, ze rzeczywiste procesy podejmowania
decyzji nie zawsze przebiegaja wedlug wytycznych normatywnych. Nawet drobna
zmiana w sformutowaniu problemu moze prowadzi¢ do odmiennego zachowania
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decydenta. Zjawisko to, zwane efektem sformulowania lub ramowaniem (ang. fra-
ming), polega na polozeniu nacisku na wybrang informacj¢, w wyniku czego od-
biorca skupia sie na tym wlasnie aspekcie problemu. W 1979 roku Daniel Kahne-
man i Amos Tversky zaproponowali deskryptywna teorie decyzji, nazwang teorig
perspektywy, w ktérej wrecz podkresla sie, ze ocena i wyb6r zaleza od sposobu za-
prezentowania problemu. Przeprowadzono liczne badania empiryczne pokazujgce
wplyw sformulowania na oceny i decyzje ludzi. Niniejszy tekst porzadkuje i omawia
te badania. Artykut sktada si¢ z dwoch czesci. W pierwszej czesci zaprezentowano
trzy rodzaje framingu (Levin, Schneider i Gaeth, 1998): efekt sformutowania decy-
zji ryzykownych (ang. risky choice framing effect), efekt sformutowania cechy (ang.
attribute framing effect), efekt sformutowania celu (ang. goal framing). Szczegdlng
uwage zwrécono na znaczenie punktu odniesienia, oddzielajacego zyski od strat,
i mozliwo$¢ jego przesuwania. W drugiej czeSci artykutu opisano praktyczne zasto-
sowania framingu w zyciu spolecznym i gospodarczym.

1. CzYM JEST I SKAD SIE BIERZE EFEKT SFORMULOWANIA

DECYZJI RYZYKOWNYCH?

1.1. Problem choroby azjatyckiej

Zacznijmy od opisu pewnego, kultowego juz eksperymentu. Uczestnicy badania
otrzymuja na wstepie informacje, ze kraj przygotowuje si¢ do wybuchu epidemii nie-
znanej wcze$niej choroby azjatyckiej, ktéra zdaniem specjalistéw moze doprowadzié
do $mierci 600 osdb.

Pierwszy wariant badania wyglada nastepujaco:

Eksperci proponuja dwa programy ratunkowe: A oraz B, ktérych skutki sa
nastepujace:
program A: zostanie uratowanych 200 os6b;

program B: z prawdopodobiefistwem 1/3 uda si¢ uratowa¢ wszystkich za-
grozonych 600 ludzi, ale z prawdopodobiefistwem 2/3 nikt nie zostanie
uratowany.

Zadaniem os6b badanych jest dokonanie wyboru jednego sposréd dwaéch po-
wyzszych programéw ratunkowych: A albo B. Jak wida¢, pierwszy program jest
przedstawiony jako opcja pewna, drugi za$ jako opcja ryzykowna, obie o tej samej
wartosci oczekiwanej.
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Okazuje sig, ze wigkszo$¢ badanych (ponad 70%) wybiera program A.

Drugi wariant badania wyglada nastepujaco:
Eksperci proponuja dwa programy ratunkowe: C oraz D, ktérych skutki sa
nastepujace:
program C: umrze 400 o0s6b;
program D: z prawdopodobiefistwem 1/3 nikt nie umrze, ale z prawdopodo-
biefistwem 2/3 umrg wszystkie zagrozone osoby.
Analogicznie jak w wariancie pierwszym, zadaniem os6b badanych jest doko-
nanie wyboru jednego sposréd dwéch powyzszych programéw ratunkowych: C
albo D. Tutaj takze pierwszy program jest przedstawiony jako opcja pewna, drugi

za$ jako opcja ryzykowna, obie o tej samej wartosci oczekiwanej.

Okazuje sie, ze w tym wariancie wiekszo$¢ badanych (niemal 80%) wybiera pro-
gram D.

Wystarczy poswieci¢ chwile na poréwnanie wersji A i B oraz C i D, zeby zauwa-
zy¢, ze opcje A1 C oraz B i D w kazdym z dwéch wariantéw problemu sg identyczne,
cho¢ odmiennie przedstawione. R6znica polega na tym, ze w pierwszym wariancie
zostaly uwypuklone zyski (ratowanie zycia), a w drugim - straty (utrata zycia). Zatem
w pierwszym wariancie eksperymentu badani dokonywali wyboru pomiedzy opcja
pewnego zysku (program A) a opcja niepewnego zysku (program B), za$ w drugim
wariancie — pomiedzy opcja pewnej straty (program C) a opcjg niepewnej straty (pro-
gram D). Powyzsze badanie, wykonane i opisane przez Tversky'ego i Kahnemana
(1981), noszace nazwe problemu choroby azjatyckiej (Asian Disease Problem), poka-
zuje, ze wybor pomiedzy ryzykowng a pewng opcja o tej samej wartosci oczekiwanej
silnie zalezy od tego, czy zostaly one przedstawione w kategoriach zysku, czy w ka-
tegorii straty. W przypadku uwypuklenia zysku badani wykazujg awersje do ryzyka.
W przypadku uwypuklenia straty badani wykazujg sktonnosé do ryzyka.

Pojawia si¢ pytanie, czy efekt sformutowania zobrazowany w problemie choro-
by azjatyckiej dziata w kazdych warunkach. Badania pokazaly, ze wybér liczby 600
zagrozonych nieznang chorobg azjatyckg byt dos¢ szczesliwym przypadkiem. Kiih-
berger i Schulte (1999) méwig nawet o magicznej liczbie 600. Wykazano bowiem, ze
wielko$¢ zagrozonej grupy w problemie choroby azjatyckiej wplywa na efekt sformu-
fowania. Wang i Johnston (1995) powtérzyli eksperyment Tversky’ego i Kahnemana
(1981), przyjmujac rézne wielkosci grup zagrozonych oséb. W przypadku 600 oraz
6000 zagrozonych oséb udalo im sie uzyskaé efekt sformutowania i tym samym po-
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twierdzili wynik Tversky’ego i Kahnemana (1981), natomiast w przypadku 6 oraz
60 zagrozonych oséb efekt sformulowania nie wystgpil. W ostatnich dwéch przy-
padkach badani wybierali opcje ryzykowng niezaleznie od sformutowania problemu.
Wang i Johnston deliberujg, ze w przypadku malej liczby zagrozonych oséb badani
wyrazniej czuli, ze nalezy kazdemu da¢ szansg przezycia.

Zauwazmy, ze problem choroby azjatyckiej odnosi si¢ do sytuacji, w ktérej, nieza-
leznie od sposobu sformutowania, 600 0séb jest zagrozonych epidemia, a 400 oséb
umrze. Jest to de facto sytuacja zagrozenia (ang. threat), albowiem jakie$ osoby mogg
umrze¢ na skutek wybuchu epidemii. Ten sam stan poczatkowego zagrozenia odnosi
sie zaréwno do wersji pozytywnej (uwypuklenie zysku), jak i do wersji negatywnej
(uwypuklenie straty).

1.2. Problem kreowania nowych miejsc pracy

Co by sie stalo, gdyby problem choroby azjatyckiej przeksztalci¢ ze schematu
typu zagroZenie (ang. threat) do schematu typu okazja (ang. opportunity)? OczywiScie
jest to niemozliwe w przypadku, kiedy méwimy o ratowaniu zagrozonych $miercig
ludzi, dlatego Highhouse i Paese (1996) zmodyfikowali problem choroby azjatyckie;j.
W nowej formule problemu nie méwi sie o ratowaniu zycia zagrozonych ludzi, ale
o miejscach pracy. Modyfikacja problemu pozwala stosowaé zaréwno wersje typu
zagroZenie, jak i wersje typu okazja.

W wersji typu zagrozenie duzy producent samochodéw przymierza sie do zlikwi-
dowania 6000 miejsc pracy ze wzgledu na wczesniejsze straty ekonomiczne firmy.
Przedstawia dwa plany restrukturyzacji. W wersji zagrozenia z naciskiem na zysk
plan A oznacza uratowanie 2000 z 6000 miejsc pracy, natomiast plan B oznacza
uratowanie 6000 miejsc pracy z prawdopodobienstwem 1/3 oraz nieuratowanie 6000
miejsc pracy z prawdopodobienistwem 2/3. W wersji zagrozenia z naciskiem na strate
plan C oznacza utrate 4000 z mozliwych 6000 miejsc pracy, natomiast plan D ozna-
cza uniknigcie utraty jakichkolwiek miejsc pracy z prawdopodobienistwem 1/3 oraz
utrate 6000 miejsc pracy z prawdopodobienstwem 2/3.

W wersji typu okazja w zwigzku z prosperity firmy producent przymierza sie do
wykreowania 6000 nowych miejsc pracy. W wersji typu okazja z naciskiem na zysk
plan A oznacza wykreowanie 2000 z 6000 miejsc pracy, a plan B wykreowanie 6000
miejsc pracy z prawdopodobienstwem 1/3 oraz niewykreowanie zadnego nowego
miejsca pracy z prawdopodobienstwem 2/3.

W wersji typu okazja z naciskiem na stratg plan C oznacza utrate 4000 z 6000 no-
wych miejsc pracy, natomiast plan D oznacza unikniecie utraty nowych miejsc pracy
z szansg 1/3 oraz utrate 6000 nowych miejsc pracy z prawdopodobienstwem 2/3.
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Zaréwno warto$ci koncowych wyptat, jak i manipulacja sformutowaniem w posta-
ci potozenia nacisku na strate lub na zysk stanowig zmienne niezalezne. Wersja typu
zagroZenie ostatecznie prowadzi decydenta do strat, a wersja typu okazja prowadzi do
zysku, niezaleznie od sposobu sformutowania. Okazuje sig, ze o sile efektu sformuto-
wania stanowi polozenie w komunikacie nacisku na strate lub zysk, a nie obiektywny
stan konicowy. W przypadku polozenia nacisku na zysk nie ma znaczenia, czy stan
koncowy to zysk, czy strata — badani wykazuja awersje do ryzyka. W przypadku poto-
zenia nacisku na strate réwniez nie ma znaczenia, czy stan koncowy to zysk, czy strata
- badani wykazuja sktonno$¢ do ryzyka. Tak wiec samo uwypuklenie zysku lub straty
silniej determinuje stosunek badanego do ryzyka niz obiektywne stany koncowe. Nic
dziwnego - na tym bowiem polega efekt sformutowania (Kithberger i Schulte, 1999).

1.3. Funkcja wartosci z teorii perspektywy

Tversky i Kahneman (1981) zaproponowali objasnienie problemu choroby azja-
tyckiej na gruncie teorii perspektywy. Wedtug nich proces podejmowania decyzji
sktada si¢ z dwéch faz: edycji i oceny. Najpierw odbywa sie faza edycji, podczas
ktérej dochodzi do dwéch proceséw: (1) kodowania, czyli subiektywnej interpretacji
dostepnych informacji wraz z rozréznieniem pomiedzy zyskami a stratami, oraz (2)
segregacji, czyli rozr6znienia wyptaty pewnej od niepewnej. Z kolei w fazie oceny
decydent wybiera opcje o najwyzszej subiektywnej oczekiwanej warto$ci (Rutkow-
ska i Przybyszewski, 2015). Efekt sformutowania odnosi sie do fazy edycji. Wiek-
szo$¢ os6b, ktore otrzymaly zadania sformulowane w kategoriach zysku, wybrata
opcje pewna, podczas gdy wiekszo$¢ oséb, ktére otrzymaly zadanie sformutowane
w kategoriach straty, wybrata opcje ryzykowna. Dlaczego tak sie dzieje? Tversky
i Kahneman wprowadzili do swej teorii funkcje opisujaca subiektywna wycene ana-
lizowanych débr w procesie podejmowania decyzji. Nazwali jg funkcja wartosci
(ang. value function) (Rysunek 1).

Funkcja ta dobrze pokazuje awersje do strat (ang. loss aversion) — jest bardziej
stroma w obszarze strat niz w obszarze zyskow. Jak pisali autorzy teorii perspektywy,
straty znaczg wiecej niz zyski (“A salient characteristic of attitudes to changes in welfa-
re is that losses loom larger than gains”, Kahneman i Tversky, 1979, s. 279). Cwalina
i Falkowski (2012) przeprowadzili badanie dotyczace marketingu politycznego, ktére
uwidacznia awersje ludzi do strat. Autorzy zapoznawali badanych ze stwierdzeniami
réznych politykéw dotyczacymi przystapienia Polski do strefy euro.

Polityk A: Korzysci zwigzane z wejsciem Polski do strefy euro sg bardzo wy-
razne. Jest to dobre dla dtugoterminowego wzrostu gospodarczego. Zwigkszy wia-
rygodno$¢ polskiej polityki ekonomicznej. Jestem za przyjeciem wspélnej waluty
(euro) w Polsce.
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Rysunek 1. Ksztalt funkcji wartosci z teorii perspektywy (Kahneman i Tversky, 1979).

Polityk B: Negatywne skutki zwigzane z wej$ciem Polski do strefy euro sg bar-
dzo wyrazne. Jest to zle dla dlugoterminowego wzrostu gospodarczego. Zmniejszy
wiarygodno$¢ polskiej polityki ekonomicznej. Przeciwstawiam sie przyjeciu wspélnej
waluty (euro) w Polsce.

Pierwsze stanowisko podkresla zalety przyjecia wspélnej waluty, drugie koncentru-
je sie na stratach. Wyborcy popierajgcy jedng z dwéch pierwszych postaw prawdopo-
dobnie bedg wybiera¢ polityka, ktérego stanowisko jest zgodne z ich pogladami. Wy-
niki badania potwierdzily te przypuszczenia. A jak zachowaja sie wyborcy neutralni,
nieposiadajacy zdania w sprawie przyjecia przez Polske wspélnej waluty? Okazalo sie,
ze wsréd wyborcéw niezdecydowanych poparcie dla polityka przeciwstawiajacego sie
euro bylo znacznie wyzsze niz dla polityka ,pro euro”. Zgodnie z awersja do strat
komunikat podkreslajacy unikniecie potencjalnej straty oddziatuje na ludzi silniej niz
komunikat méwiacy o potencjalnym zysku.

Z kolei wklestos¢ funkeji wartosci w obszarze zyskow oraz wypuklo$¢ w obsza-
rze strat oznacza odpowiednio awersje i sktonno$¢ do ryzyka (Rys. 1). Uzytecznosé
kolejnych przyrostéw wartosci stopniowo maleje ze wzgledu na wklestosé krzywej
w obszarze zyskow. A zatem uzyteczno$¢ uratowania 200 os6b na pewno jest wyzsza
niz uzyteczno$¢ uratowania 600 0séb z prawdopodobienstwem réwnym 1/3. To dla-
tego opcje pewng wybiera ponad 70% badanych. Z kolei ujemna uzyteczno$¢ straty
400 os6b jest wieksza niz uzyteczno$¢ straty 600 oséb z prawdopodobienstwem 2/3 ze
wzgledu na wklesto$é krzywej warto$ci w obszarze strat. W takiej sytuacji wiekszos¢
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ludzi wybiera loterig, uzyskujac w ten sposéb mniejsza dyssatysfakcje (warto$é bez-
wzgledng oczekiwanej uzytecznosci), niz gdyby wybrali pewng strate.

Problem choroby azjatyckiej stanowi przyklad ogélniejszego zjawiska, zwanego
efektem sformutowania wyboréw ryzykownych (ang. risky choice framing effect). Pole-
ga on na sktonnosci do wyboru opcji pewnej, gdy decydent znajduje si¢ w domenie zy-
sku, oraz preferowaniem opcji ryzykownej, gdy decydent znajduje sie w domenie stra-
ty (Rutkowska i Przybyszewski, 2015). Wyré6znia sie jeszcze dwa inne rodzaje efektu
sformutowania, ktére réwniez wywotujg zmiany w zachowaniu ludzi, cho¢ na innych
zasadach. Sg to: efekt sformutowania cechy (ang. attribute framing effect) oraz efekt
sformutowania celu (ang. goal framing). Zanim oméwimy pozostate dwa rodzaje fra-
mingu, przeanalizujmy znaczenie punktu odniesienia pomiedzy stratami a zyskami.

1.4. Rola punktu odniesienia

Przyjrzyjmy sie kilku przyktadom.

1.4.1. Przesuwanie punktu odniesienia przez iluzjoniste. Pewien angielski ilu-
zjonista, prowadzacy niesystematyczne badania, proponowal przypadkowym prze-
chodniom prostg gre hazardowsa, pokazujac przy okazji, w jak duzym stopniu nasze
decyzje zalezg od zgota przypadkowego gestu. W wariancie A przechodzien otrzymy-
wal od iluzjonisty 50 funtéw. Po chwili magik odbierat mu 30 funtéw, méwiac: ,20
funtéw, ktére trzymasz w rekach, jest twoje. Mozesz je zabraé ze sobg i zakonczyé
gre. Jesli jednak chcesz dostaé¢ 30 funtéw, ktére ci przed chwilg odebratem, musisz
zagra¢ w ruletke. Szanse na wygrang wynosza 50%. Jesli kulka wypadnie na czer-
wone pole, odzyskujesz 30 funtéw, jesli wypadnie na czarne - nie zyskujesz ani funta
i tracisz 20 funtéw, ktore w tej chwili posiadasz, czyli odchodzisz z niczym”. W wa-
riancie B przechodzien otrzymywal od iluzjonisty 20 funtéw, a nastepnie nastepujaca
propozycje: ,20 funtéw, ktére trzymasz w rekach, jest twoje. Mozesz je zabraé ze sobg
i zakonczyé gre. Jesli jednak chcesz zyska¢ dodatkowe 30 funtéw, musisz zagraé w
ruletke. Szanse na wygrang wynosza 50%. Jesli kulka wypadnie na czerwone pole,
zyskujesz 30 funtéw, jesli wypadnie na czarne — nie zyskujesz ani funta i tracisz 20
funtéw, ktore w tej chwili posiadasz, czyli odchodzisz z niczym”.

Okazalo sie, ze o wiele wiecej uczestnikéw decydowalo sie na gre w ruletke w wa-
riancie A niz w wariancie B. Dlaczego? Ot6z w wariancie A uczestnik przez moment
czul sie wilascicielem 50 funtéw. Odebranie mu 30 funtéw przez badacza traktowat
jako poniesiong strate. Aby ja zniwelowad, decydowal sie na udzial w ryzykownej
grze. W wariancie B uczestnik od poczatku gry czut sie wascicielem jedynie 20 fun-
tow. Mozliwo$¢ wygrania dodatkowych 30 funtéw traktowal jako zysk i nie decydo-
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wal sie na udzial w ryzykownej grze. Tak wiec z pozoru nieistotny gest wreczenia
przechodniowi 50 funtéw, a nastepnie odebranie mu 30 funtéw, jest czyms$ zupelnie
innym niz wreczenie mu od razu 20 funtéw.

1.4.2. Przesuwanie punktu odniesienia u malp kapucynek. Lakshminarayanan
iin. (2011) pokazali, Ze opisanej w punkcie 1. prawidtowosci podlegaja nie tylko ludzie,
ale takze zwierzeta. Malpy kapucynki po stosownym treningu nauczyly si¢ dokonywaé
wyboru pomi¢dzy dwiema opcjami: pewng i niepewna. Wyplate stanowily kawatki
jabtka. W czesci typu strata dwaj eksperymentatorzy, A oraz B, réwnoczes$nie prezen-
towali malpie talerze z trzema kawatkami jabtek. Zadaniem malpy byt wybér talerza
z jabtkami od osoby A albo B. Jesli matpa podchodzita do eksperymentatora A, ten za
kazdym razem zabieral z talerza jeden kawatek jabtka i dwa pozostate wreczat matpie.
Jesli matpa podchodzita do eksperymentatora B, ten losowo albo wreczal matpce trzy
kawatki jabtka, albo tylko jeden. Podczas kilkudziesieciu préb malpy zdecydowanie
czesciej wybieraly eksperymentatora B, czyli wykazywaty sktonnos$é do ryzyka.

W czesci typu zysk dwaj eksperymentatorzy, A oraz B, réwnocze$nie prezentowali
malpie talerze z jednym kawatkiem jabtka na kazdym z nich. Zadaniem malpy byt
wybor talerza z jablkami od osoby A albo B. Jesli malpa podchodzita do eksperymen-
tatora A, ten za kazdym razem dodawat jeden kawalek jabtka i dwa kawatki jabtka
wreczal malpie. Jesli malpa podchodzita do eksperymentatora B, ten losowo z praw-
dopodobienstwem 50% albo wreczal malpie trzy kawalki jablka, albo tylko jeden.
Podczas kilkudziesieciu préb malpy zdecydowanie czesciej wybieraly eksperymenta-
tora A, czyli wykazywaly awersje do ryzyka.

W obu czeSciach eksperymentu malpy stykaly sie z identycznymi wyborami
w sensie ekonomicznym. Réznica polegala jedynie na sposobie sformutowania pro-
blemu. W czeSci pierwszej wybor zostal przedstawiony tak, by potozyé nacisk na
strate, a w czeSci drugiej — na zysk.

1.4.3. Punkt odniesienia w kasynie. Dixon i in. (2017) prowadzili badania na
ludziach grajacych na automatach hazardowych (tzw. jednorekich bandytach) w ka-
synie. Uczestnicy eksperymentu otrzymywali poczatkowg pule 10 dolaréw, a nastep-
nie byli proszeni o podjecie serii kilkuset pojedynczych zaktadéw (tzw. spinéw) na
automacie. Kazdy zaktad pomniejszat wyjsciowg pule o 20 centéw. Jesli uczestniko-
wi udawato sie uzyskac zysk po catej serii zaktadéw, byl on mu wyptacany w gotow-
ce. W trakcie badania eksperymentatorzy mierzyli pobudzenie badanego poprzez
pomiar sily nacisku jego dloni na przycisk, ktéry stuzyl do inicjowania kolejnego
zaktadu. Okazalo sie, ze gracze znaczaco mocniej naciskali na przycisk w przypad-

48 DOI: 10.7206/DEC.1733-0092.85 DECYZJE NR 27/2017



Piotr Zielonka

ku wygranej w poprzednim zakladzie, niz w przypadku, kiedy nic nie wygrywali.
Szczegblnie mocno gracze naciskali przycisk po duzych wygranych. Ale, co cieka-
we, silniejszy nacisk pojawiat sie nie tylko po obiektywnych wygranych (powyzej 20
centéw), ale takze w przypadku wygranych wynoszacych 15 centdéw, czyli de facto
po stracie w wysokosci 5 centdw.

Jak wida¢ z powyzszych przyktadéw, sposb sformutowania problemu moze po-
wodowaé u odbiorcy przesuniecie punktu odniesienia pomiedzy zyskiem a strata.
Przesuniecie punktu odniesienia nastepuje nie tylko wskutek przeptywu pieniezne-
go (uzyskania obiektywnego zysku lub straty). Moze tez dokonaé si¢ na inne spo-
soby. Wyobrazmy sobie, ze obiecujemy pracownikowi wyptate premii w wysokosci
10 tysiecy ztotych. Osoba ta moze przesunaé swéj punkt odniesienia w to wlasnie
miejsce i wzgledem niego ksiggowac zyski lub straty. Tak wigc, gdy wspomniany
pracownik otrzyma jedynie 8 tysiecy zlotych, odczuje to nie jako zysk w wysokosci
8 tysiecy zlotych, ale jako strate w wysokosci 2 tysiecy ztotych, poniewaz na skutek
wczesniejszej obietnicy jego punkt odniesienia zostal przesunigty w miejsce zyskéw
o wartoSci 10 tysiecy zlotych. Pouczajacy moze tez by¢ przedwojenny dowcip. Pe-
wien bogacz co tydzien dawat jatmuzn¢ pewnemu ulicznemu zebrakowi. Pewnego
razu, gdy nie wrzucit monety do puszki, postanowil wytlumaczy¢ swe postgpowanie.
Oznajmit: ,Pan raczy wybaczy¢, ze dzi§ pana nie wspieram, ale mam spore wydatki.
Wlasnie wydaje moja jedyna corke za maz”. Zebrak popatrzyl na niego uwaznie
i zachnat sie: ,No dobrze, rozumiem, ale... dlaczego robi pan to za moje pienig-
dze?”. Tym razem przyzwyczajenie spowodowato u obdarowywanego przesuniecie
punktu odniesienia. Nieotrzymanie wyplaty spowodowalo u niego odczucie straty.
Bywa, ze przesuniecie punktu odniesienia odbywa sie poprzez zakotwiczenie na ja-
kiej$ wartoSci. Przyjaciel autora niniejszego tekstu kupit w 2016 roku akcje KGHM
na warszawskiej Gieldzie Papieréw Warto$ciowych po 80 ztotych. Cena akcji od
momentu zakupu spadata przez kilka miesiecy, osiggajac poziom 60 zlotych, a na-
stepnie odbita sie i poszybowata w gére. Inwestor wyznaczyt sobie cene 140 ztotych,
przy ktérej byt gotow sprzedaé akcje. Okazalo sie, ze cena doszla do 135 zlotych,
a nastepnie przez wiele miesiecy oscylowata pomiedzy 100 a 125 zlotych. Inwestor
nie byt w stanie sprzedaé akcji, poniewaz za punkt odniesienia przyjal cene mak-
symalng od momentu nabycia akcji, czyli 135 zlotych. Sprzedaz ponizej tej ceny
traktowal jak strate, choé bylaby ona rzeczywistym zyskiem.

Wiosng 2017 roku, czyli w czasie gdy pisany byl ten artykul, Warszawe¢ nawiedzi-
ly bardzo silne wiatry. Na ulicy Rozbrat wiatr przewrdcit kilka drzew. Jedno z nich
spadlo wprost na przejezdzajacy samochdd, miazdzac jego tylng cze$é. Na szczecie
samochodem jechal jedynie kierowca, ktéry nie odniést wiekszych obrazen. Na miej-
scu szybko pojawily sie stuzby ratunkowe oraz dziennikarze. Jeden z nich zapytat

DECYZJE NR 27/2017 DOI: 10.7206/DEC.1733-0092.85 49



FRAMING, CZYLI EFEKT SFORMULOWANIA

kierowce, ktéry cudem uszedt z zyciem z przygniecionego samochodu, jak sie czuje.
Ten bez chwili wahania wykrzyknal: ,Czuje sig, jak gdybym wygrat milion w Lotto!”.
Punkt odniesienia u kierowcy na skutek wypadku i potencjalnej utraty zycia zostat
przesuniety w kierunku maksymalnych strat, a zatem ujscie z zyciem w krytycznej
sytuacji odczuwat on jako ogromny zysk.

2. CZYM JEST I SKAD SIE BIERZE EFEKT SFORMULOWANIA CECHY?

Przyjrzyjmy si¢ nastgpujacym eksperymentom.

2.1. Eksperyment dotyczacy smaku wolowiny

W badaniu przeprowadzonym przez Levina i Gaetha (1988) grupe oséb proszono
o ocene smaku wotowiny. Badani podzieleni zostali na dwie grupy. Osoby z pierwszej
grupy otrzymywaly pozytywnie sformutowany komunikat, natomiast osoby z drugiej
grupy - sformutowany negatywnie. Pozytywna wersja komunikatu przedstawiata te-
stowang wolowing jako mig¢so w 75% chude, natomiast wersja negatywna — jako mie-
so w 25% tluste. Okazalo sie, ze w pierwszym przypadku badani ocenili smak testo-
wanej probki migsa jako wyraznie lepszy niz w drugim. Zjawisko wptywu komunikatu
na ocene jakiego$ produktu nazywa sie efektem sformutowania cechy. Przejawia sie
ono zréznicowaniem ocen obiektu w zaleznosci od tego, czy wybrana jego cecha jest
przedstawiana w spos6b pozytywny, czy w negatywny. Zauwazmy takze, Ze ocena ca-
tego produktu odbywa sie na podstawie pozytywnego lub negatywnego uwypuklenia
jednej jego cechy. Moze mieé to zwigzek z powszechnie wystepujaca heurystyka afek-
tu, ktéra polega na przenoszeniu oceny pojedynczych cech obiektu na ocene obiektu
jako catoSci. Przenoszone cechy sg zazwyczaj dwubiegunowe (dobry - zly; atrakcyjny
- nieatrakcyjny). Jesli zaprezentujemy wybrang ceche produktu w sposéb pozytywny,
uzyskamy wyzsze oceny produktu, niz gdyby$my zaprezentowali ja w sposéb nega-
tywny. To samo odnosi sie do akceptacji jakiej$ strategii dziatania w zalezno$ci od
sposobu, w jaki zaprezentujemy rezultaty tej strategii. Jesli oczekiwany wynik strate-
gii opiszemy jako niepewny sukces (np. wyrazony w procentach), ludzie bedg bardziej
sktonni jg zaakceptowaé, niz gdy strategie te przedstawimy jako niepewng porazke
(Teigen, 2015). Podobnie bardziej przekonujaca wydaje sie dieta, przy ktérej czytelnik
schudnie 10 kilograméw z prawdopodobienstwem 90%, niz taka, przy ktérej utrzyma
swg dotychczasowa wage lub przytyje z prawdopodobienistwem 10%.
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2.2. Efekt sformulowania a poré6wnywanie dwoch obiektow

Quattrone i Tversky (1988) sprawdzali, jak ludzie podchodzg do relacji pomiedzy
wysokoScig inflacji a poziomem bezrobocia w zaleznosci od sposobu sformutowa-
nia problemu. Autorzy prosili badanych o wybér programu rzadowego A albo B.
Program A zakladal 10% bezrobocie przy 12% stopie inflacji, program B natomiast
5% bezrobocie przy 17% stopie inflacji. Badani w wiekszosci opowiadali sie za pro-
gramem B. W sytuacji, gdy program A zakladal 90% zatrudnienie przy 12% stopie
inflacji, a program B 95% zatrudnienie przy 17% stopie inflacji, badani w wiekszosci
opowiadali si¢ za programem A.

Wong i Kwong (2005) z kolei pokazali, ze w zaleznosci od sposobu sformulowa-
nia, badani odmiennie oceniali dwie linie lotnicze. W pierwszej wersji badanych po-
informowano, ze jedna z linii lotniczych bezproblemowo dostarcza 991, a druga 998
bagazy na 1000 przewozonych. W drugiej wersji badanym powiedziano, ze jedna
z linii lotniczych gubi 9, a druga 2 bagaze na 1000 przewozonych. W przypadku
drugiej wersji komunikatu badani dostrzegali duzo wigkszg réznice pomiedzy po-
réwnywanymi liniami niz w przypadku wersji pierwszej. Efekt sformulowania cechy
polega tutaj na podkresleniu negatywnej cechy w postaci liczby zagubionych bagazy
albo pozytywnej — w postaci liczby dostarczonych bagazy. Jest on w tym przypadku
wzmocniony wiekszg wzgledng réznicg pomiedzy zgubionymi bagazami, niz ma to
miejsce w przypadku bagazy wiasciwie dostarczonych. Réznica pomiedzy 9 a 2 wy-
daje si¢ badanym bardziej znaczaca niz r6znica pomigdzy 991 a 998.

Cwalina, Falkowski i Newman (2014) zauwazaja, ze o wiele wieksza moc perswa-
zyjng ma komunikat méwiacy o obnizeniu liczby zabéjstw z 4% do 2%, niz komuni-
kat, ktéry informuje o zwiekszeniu poziomu bezpieczenstwa z 96% do 98%.

Zatem efekt sformutowania cechy to odmienne formutowanie ocen i preferencji
wobec obiektu w zaleznosci od tego, czy jego cechy sa przedstawiane w pozytywny,
czy w negatywny sposéb. Pozytywny sposéb prezentacji wybranej cechy prowadzi do
wyzszych ocen wobec danego obiektu w poréwnaniu do sytuacji, kiedy ta sama ce-
cha jest prezentowana w sposéb negatywny (Rutkowska i Przybyszewski, 2015). Jak
mozna wyjasnié efekt sformutowania cechy? Otéz uwaga odbiorcéw jest kierowana
albo na pozytywng, albo na negatywng ceche ocenianego produktu. Badani, koncen-
trujac swojg uwage na pozytywnos$ci wybranej cechy, aktywujg w pamieci pozytywne
skojarzenia i w konsekwencji oceniajg produkt jako lepszy, natomiast koncentrujac
Swojg uwage na negatywnosci wybranej cechy, aktywujg negatywne skojarzenia i w
konsekwencji oceniaja produkt jako gorszy. Wydaje sie, ze szczepionka przeciwko
szkarlatynie wywotujaca powazne objawy uboczne w 3 przypadkach na 1000 bedzie
uznawana za mniej bezpieczng, niz szczepionka, po ktérej pacjenci czujg sie dobrze
w 997 przypadkach na 1000.
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3. CzYM JEST I SKAD SIE BIERZE EFEKT SFORMULOWANIA CELU?

3.1. Eksperyment dotyczacy samodzielnego badania piersi

Popatrzmy na ponizsze badanie.

Meyerowitz i Chaiken (1987) przeprowadzili eksperyment, w ktérym na dwa spo-
soby informowano uczestniczki o dobroczynnych skutkach samodzielnego badania
piersi. W pierwszym przypadku podkreslano, ze regularne badanie zwieksza szan-
s¢ wczesnego wykrycia nowotworu piersi, a co za tym idzie wyleczenia choroby.
W drugim przypadku wskazywano, ze zaniechanie regularnego badania piersi zmniej-
sza szanse wczesnego wykrycia nowotworu i w konsekwencji wyleczenia choroby.
Stwierdzono, ze kobiety chetniej podejmowaly samodzielne badanie piersi w przypad-
ku otrzymania komunikatu drugiego typu, a zatem kobiety wykazywaly wyzsza moty-
wacje do unikniecia strat wynikajgcych z zaniechania badania piersi, niz do uzyskania
korzysci ptyngcych z badania. Zjawisko to nazywa sie efektem sformutowania celu.

Uwage odbiorcy koncentruje sie albo na osiggnieciu pozytywnego celu w przy-
padku wykonania zadania (wdrozenia programu), albo na negatywnym skutku nie-
wykonania zadania (zaniechania udzialu w programie). Ludzie chetniej dzialaja, by
unikna¢ straty, niz by osiagna¢ zysk. Komunikat: ,Zapinanie paséw w samochodzie
zwieksza bezpieczenistwo jazdy” wydaje si¢ dziala¢ na odbiorcow stabiej niz przekaz:
,Niezapiecie paséw zagraza zdrowiu lub zyciu podréznych”.

Czym rézni sie oméwiony wezesniej efekt sformutowania cechy od efektu sformu-
fowania celu? Ot6z w pierwszym przypadku pokazuje si¢ jaka$ ceche produktu, uwy-
puklajac albo jej pozytywna, albo negatywng strong¢. W przypadku efektu sformuto-
wania celu opisuje sie pozytywne konsekwencje wykonania zadania albo negatywne
konsekwencje jego niewykonania.

Banks i in. (1995) analizowali wptyw komunikatu perswazyjnego na podjecie ba-
daft mammograficznych. Do eksperymentu przypisano grupe kobiet, ktére wczesniej
nie wykonywaly mammografii. Pierwszej grupie uczestniczek wyswietlano film zache-
cajacy do podjecia badan mammograficznych, opatrzony komunikatem podkreslaja-
cym korzysci wynikajace z mammografii. Drugiej grupie kobiet wySwietlano bardzo
podobny film, z komunikatem podkreslajacym straty zwigzane z niewykonywaniem
mammografii. Okazalo sie, ze kobiety, ktérym przedstawiano komunikat przedsta-
wiajacy straty, czeSciej podejmowaly badania mammograficzne w ciggu kolejnych 12
miesiecy, niz kobiety, ktérym przedstawiano korzy$ci zwigzane z tymi badaniami.

Jednakowoz znane sg eksperymenty, w ktérych nie udato sie uzyskaé efektu sfor-
mulowania celu. Dotyczyly one samodzielnego badania piersi (Lalor i Hailey, 1989),
samodzielnego badania jader (Steffen i in., 1994) oraz badan cytologicznych (Lau-
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ver i Rubin, 1990). Pojawilo si¢ zatem pytanie, dlaczego w niektérych badaniach
uzyskuje sie efekt sformutowania celu, a w innych - nie. Krishnamurthy, Carter
i Blair (2001) zauwazyli czynnik, ktérym réznig sie te dwie grupy badan. Jest nim
tzw. wewnetrzna relewantno$¢ (ang. intrinsic self-relevance), oznaczajaca poziom
utozsamiania sie badanego z opisywanym w badaniu problemem.

3.2. Wewnetrzna relewantno$¢ komunikatu

Na przyktad problem spozywania zywnosci bogatej w cukry proste charaktery-
zuje sie wiekszg wewnetrzng relewantnoscig w stosunku do oséb chorujacych na
cukrzyce niz w stosunku do 0séb zdrowych. Krishnamurthy i in. (2001) przeprowa-
dzili badanie sprawdzajace wplyw wewnetrznej relewantnosci komunikatu na efekt
sformulowania celu. W pierwszej czeSci eksperymentu grupe badanych stanowili
studenci. Na poczatku zostali poproszeni o zapisanie na otrzymanym formularzu
nazwy schorzenia, ktére bylo przyczyng ich ostatniej wizyty u lekarza. Nastepnie
poinformowano ich, ze zapoznajg sie z serig pieciu nowych terapii swojego schorze-
nia. Kazda z terapii miata r6zng skuteczno$¢, ktérg podano w procentach. Student
proszony byt o podanie prawdopodobienistwa tego, ze uméwi sie na wizyte lekarska,
aby przedyskutowaé kazdg kolejng, wymieniong w formularzu, terapie. Pozytywna
wersja komunikatu brzmiata: ,Poprzez zastosowanie terapii A uzyskujesz 90% szans
na wyleczenie”, natomiast negatywna: ,Poprzez niezastosowanie terapii A tracisz
90% szans na wyleczenie”. Dla kolejnych rodzajow terapii szansa na wyleczenie
zmniejszala si¢ o 10% w stosunku do poprzedniej. Okazalo sig, ze silniejsze od-
dzialywanie komunikatu mialo miejsce w przypadku negatywnego sformutowania.
A zatem wystapit efekt sformutowania celu.

W drugiej czesci eksperymentu grupe badanych stanowili nie studenci, a pacjen-
ci szpitala. Procedura wygladata podobnie jak w czgsci pierwszej eksperymentu.
Tym razem jednak nie odnotowano efektu sformutowania celu. Pozytywna wersja
komunikatu przynosita podobne skutki jak wersja negatywna. Dlaczego tak sie stato?
0t6z istotg efektu sformutowania celu jest réznica pomiedzy korzySciami a stratami
w sferze motywacyjnej. Okazuje sie, ze na jej postrzeganie moze mie¢ wplyw poziom
wewnetrznej relewantno$ci problemu. Kiedy jest ona wysoka, réznica w poziomie
motywacji pomiedzy pozytywnym a negatywnym sformulowaniem celu jest osta-
biona. Jesli jakas terapia wrzodéw zotadka zostanie przedstawiona nie pacjentom,
a przypadkowym studentom, ktérzy nie majg zadnych probleméw gastrycznych,
mozna oczekiwa¢ wystgpienia efektu sformulowania celu - poziom wewnetrznej
relewantnosci problemu jest niski. Natomiast jesli terapia ta zostanie zaprezento-
wana pacjentom z wrzodami zoladka, efekt ten moze nie wystapi¢ - poziom we-
wnetrznej relewantno$ci problemu jest wysoki. Osoby chore majg bowiem znacznie
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wiekszg motywacje wewnetrzng do zglebienia wiedzy o schorzeniu niz osoby zdrowe
i w zwigzku z tym wykazg sie potrzebg doktadnego przeanalizowania podawanych
opcji. Dlatego eksperymenty, w ktérych wewnetrzna relewantno$¢ przedstawianych
programéw jest niska, wykazuja silniejsze oddzialywanie na badanych negatywnego
sformulowania celu niz sformutowania pozytywnego (Meyerowitz i Chaiken, 1987;
Banksiin., 1995), a eksperymenty, w ktérych wewnetrzna relewantno$¢ jest wysoka,
w ogoéle nie wykazuja efektu sformutowania celu (Steffen i in., 1994; Lauver i Rubin,
1990; Lalor i Hailey, 1989).

Objasnienie efektu sformutowania celu (podobnie jak w przypadku decyzji ryzy-
kownych i atrybucji) odnosi sie do awersji do strat. Komunikat podkreslajacy strate
wykazuje wiekszg site perswazyjng niz komunikat podkreslajacy zysk. Przejawia sie
to w wigkszej skfonnosci badanych do podejmowania dziatania po odebraniu nega-
tywnej wersji komunikatu. W przypadku wysokiej wewnetrznej relewantnosci komu-
nikatu nie udaje si¢ uzyskac tego efektu.

4. PODSUMOWANIE TRZECH RODZAJOW EFEKTU SFORMULOWANIA

Opisano trzy rodzaje efektu sformutowania: decyzji ryzykownych, cechy oraz
celu. Wszystkie one dajg sie wyjasni¢ awersja do ponoszenia strat. Ludzie tak bardzo
nie lubig tracié, Zze poniesienie nawet drobnej straty napawa ich smutkiem i sg w sta-
nie sporo zaryzykowaé, zeby tej straty uniknaé. Przyklad tego zjawiska opisany jest
w Ewangelii wedtug $wietego Lukasza. Dobry pasterz, majac 100 owiec, zostawia 99
i szuka jednej zagubionej tak dlugo, az jg znajdzie. A znalaztszy zagubiong owce, jak
pisze ewangelista, kladzie ja na swoje ramiona i z rado$cig wraca do domu.

W przypadku framingu decyzji ryzykownych awersja do strat wyraza si¢ niechecia
decydentéw do wyboru opcji zwigzanej z nieuniknionym uszczerbkiem. Decydenci
sktonni sg wtedy opowiedzie¢ si¢ za opcj¢ ryzykowna, ktéra pozwoli im unikna¢ straty.
Jesli za$ w komunikacie zostanie uwypuklony zysk, decydenci zadowolg si¢ mniejsza,
ale pewng wygrang. Zatem gdy w komunikacie podkresli sie strate, odbiorca bedzie
sktonny do ryzyka, a gdy podkresli sie zysk — wyrazi niech¢é do podejmowania ryzyka.

Framing cechy polega na tym, ze ludzie nizej oceniajg obiekt, gdy w komunikacie
nacisk polozony jest na negatywnej prezentacji jakiej$ cechy, niz gdy uwypuklenie ma
charakter pozytywny. Popularne jest powiedzenie dotyczace szklanki z woda, opisy-
wanej albo jako w potowie pelna, albo jako w polowie pusta. W pierwszym przypad-
ku wydaje si¢ ona bardziej atrakcyjna niz w drugim. Odbiorca komunikatu szklanke
do polowy pustg kojarzy ze strata, a do potowy pelng — z zyskiem. Dodatkowo pod-
kresSlenie negatywnej cechy obiektu liczy sie bardziej, niz podkreslenie jego cechy po-
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zytywnej. Jak pisze Daniel Kahneman (2012), cytujac Paula Rozina - talerz winogron
z jednym karaluchem wyglada zupelnie nieatrakcyjnie, natomiast jedno winogrono
dotozone do talerza karaluchéw niemal w ogdle nie poprawia obrazu.

W przypadku framingu celu awersja do strat powoduje, ze badani silniej odczu-
waja negatywne konsekwencje niewykonania zadania niz pozytywne skutki jego wy-
konania. Zatem sformulowanie negatywne bardziej motywuje ludzi do realizowania
prezentowanego programu niz sformutowanie pozytywne.

Podsumowujgc, mozna powiedzieé, ze samo sformutowanie komunikatu bywa
wazniejsze niz rzeczywisto$é, ktérej dotyczy. Spostrzezenie to jest niebtahe. Efekt
sformutowania bowiem do$¢ tatwo wykorzystaé w réznego typu manipulacjach.
Ceng apartamentu nad morzem mozna prezentowa¢ na dwa sposoby:

1. Ceng w okresie zimowym mozna okresli¢ jako bazows i znaczaco zwiek-
szaé ja w okresie letnim.

2. Cena w okresie letnim jest ceng bazowa, ktéra znaczgco zmniejsza sie
w okresie zimowym.

W drugim przypadku klienci bedg bardziej sklonni dokonywa¢ rezerwacji zaréw-
no latem, jak i zimg, poniewaz nie odczuwajg straty. Latem majg do czynienia z ceng
bazowg, a zimg otrzymuja znizke.

W kolejnej czesci artykutu pojawi sie kilka przyktadéw z zycia gospodarczego.

5. EFEKT SFORMULOWANIA W BIZNESIE I W ZYCIU SPOLECZNYM

5.1. Reakcja konsument6w na ceny

Wsréd réznych zabiegéw marketingowych istotne miejsce zajmuje umiejetnosé
ksztaltowania cen. Wyznaczenie odpowiedniej ceny produktu moze znaczgco podno-
si¢ poziom sprzedazy. Framing odgrywa tu wazng role. Oto przyklady.

5.1.1. Efekt sformulowania a placenie kartg kredytowa. Wiosng 1984 roku Kon-
gres Stanéw Zjednoczonych planowal rozwazenie zniesienia zakazu nakladania
w sklepach doptat za dokonywanie platnosci kartg kredytowa. Jesli ten zakaz zo-
stalby zniesiony, handlowcy mogliby ustala¢ wyzsza ceng produktu dla klientéw pta-
cacych kartg kredytowa niz dla ptacacych gotéwksg. W zwigzku z planowanym po-
siedzeniem Kongresu po$wieconym tej sprawie American Express Company, firma
wydajaca i obstugujaca karty kredytowe, poprosita kilka milionéw swoich klientéw
w Stanach Zjednoczonych, aby zaprotestowali przeciwko potencjalnej zmianie pra-
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wa, poprzez wystanie stosownej petycji do kongresmenéw. Prawo federalne w owym
czasie zezwalalo na obnizanie cen dla klientéw placacych gotéwka. To jednak nie
przeszkadzalo firmie American Express, cho¢ z ekonomicznego punktu widzenia nie
bylo Zadnej réznicy pomiedzy doplata za placenie karta, a réwnowazng znizka za
placenie gotéwka. Menedzerowie American Express Company wiedzieli jednak, ze
zachowanie ludzi moze by¢ odmienne w kazdym z tych przypadkéw (Kitch, 1990).
I mieli racje. Wyobrazmy sobie dwie stacje benzynowe, na ktérych mozna ptaci¢
gotéwka lub kartg kredytowa. Menedzerowie obu stacji chcg zacheci¢ klientéw do
placenia gotéwka. Na pierwszej stacji sprzedaje sie benzyne za 1,30 dolara za litr,
ale oferuje si¢ znizke w wysokosci 10 centéw za dokonanie platnosci gotéwka. Na
drugiej stacji sprzedaje si¢ benzyne za 1,20 dolara za litr, ale pobiera si¢ dodatkowa
oplate w wysokosci 10 centéw za dokonanie ptatnosci karta. Jak widaé, zaréwno
na pierwszej, jak i na drugiej stacji benzynowej klienci uzywajacy karty kredytowe;j
ptaca 1,30 dolara za litr, a klienci uzywajacy gotéwki — 1,20 dolara za litr. Niemniej
na kazdej z tych stacji klienci odmiennie odbierajg te ceny. Na pierwszej stacji punkt
odniesienia zostal ustalony na wartosci 1,30 dolara za litr, a na drugiej - 1,20 dolara
za litr. Zakupy po cenie powyzej punktu odniesienia traktowane sg przez klientéw
jako strata, a po cenie ponizej tego punktu — jako zysk (Nagle i Holden, 1995). Zatem
posiadacze kart kredytowych chetniej beda kupowac benzyng na pierwszej stacji ben-
zynowej, poniewaz nie poczuja sie ukarani za placenie kartg — nie otrzymaja jedynie
nagrody w postaci obnizki ceny. Gdyby mieli dokona¢ zakupu benzyny na drugiej
stacji, poczuliby sie ukarani wymagang od nich doptata i odczuli strate, ktérej starajg
sie unika¢. Innymi stowy, ludzi o wiele bardziej boli poniesiona strata niz nieosiaggnie-
ty zysk w tej samej wysokosci. Nawet jesli r6znica pomig¢dzy strata a nieosiaggnietym
zyskiem stanowi jedynie efekt przesuniecia punktu odniesienia.

5.1.2. Efekt sformulowania w reklamie poré6wnawczej. Decyzje o zakupie débr
trwalego uzytku podejmowane sa w oparciu o percepcje ryzyka uzytkowego (zwigza-
nego z korzystaniem z danego produktu, czyli z jego niezawodnoScia, funkcjonalno-
$cig) oraz ryzyka finansowego (odnoszacego sie do warunkéw nabycia danego pro-
duktu). Grewal, Gotlieb i Marmorstein (1994) sprawdzali, jak wysoko$¢ ceny wplywa
na percepcj¢ ryzyka uzytkowania i ryzyka finansowego u nabywcéw nowego produk-
tu w zalezno$ci od formy komunikatu reklamowego (pozytywnej lub negatywne;j).
Eksperymentatorzy prosili badanych o ocene wysokosci ryzyka uzytkowania oraz
ryzyka finansowego nowego produktu - odtwarzacza wideo fikcyjnej marki Hito.
Zmiennymi niezaleznymi byto sformutowanie komunikatu reklamowego w wersji
pozytywnej albo negatywnej oraz wysoka albo niska cena. W komunikacie, ktéry po-
dano badanym, dokonywano poréwnania nowego produktu (Hito) do istniejgcego na
rynku (Toshiba) pod wzgledem kilku cech uzytkowych. W wersji pozytywnej podkre-
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$lano przewage nowego produktu nad istniejgcym. W wersji negatywnej podkreslano
utomnosci istniejacego produktu w stosunku do nowego. Wysoka cena nowego pro-
duktu marki Hito oznaczala ceng taka sama, jaka miat istniejacy na rynku produkt
marki Toshiba. Niska cena stanowila 50% ceny wysokiej. Racjonalny konsument nie
bedzie wigzal niskiej ceny produktu z wysokim ryzykiem uzytkowania, zauwazy bo-
wiem wazniejsze cechy produktu wplywajace na ryzyko uzytkowe (np. bezawaryj-
no$¢); powiaze natomiast niskg cene z niskim ryzykiem finansowym.

Badacze postawili dwie hipotezy:

1. Wplyw niskiej ceny na odczuwanie zwiekszonego ryzyka uzytkowania no-
wego produktu bedzie mial miejsce jedynie w przypadku negatywnego
sformutowania komunikatu, podkres$lajacego wady istniejgcego na rynku
produktu.

2. Wplyw niskiej ceny na odczuwanie zmniejszenia ryzyka finansowego zwia-
zanego z nowym produktem bedzie mial miejsce jedynie w przypadku
pozytywnego sformutowania komunikatu, podkreslajacego zalety nowego
produktu.

Wyniki eksperymentu potwierdzily obie hipotezy. Dlaczego tak sie stalo? Usta-
lenie w komunikacie reklamowym istniejacego na rynku produktu jako punktu od-
niesienia jest réwnoznaczne z konieczno$cig uwypuklenia zalet wprowadzanego
na rynek produktu w stosunku do konkurencyjnego produktu (uwypuklenie zysku
- komunikat pozytywny). Z drugiej strony, ustalenie w komunikacie reklamowym
nowego produktu jako punktu odniesienia jest réwnoznaczne z konieczno$cig uwy-
puklenia wad istniejagcego na rynku produktu w stosunku do nowego produktu
(uwypuklenie potencjalnych strat — komunikat negatywny). Sformutowanie komu-
nikatu z podkresleniem zysku powoduje, ze konsumenci wykazuja wieksza awersje
do ryzyka niz w przypadku komunikatu podkreslajacego strat¢ (Puto, 1987). Kon-
sumenci z awersja do ryzyka prowadza staranniejszg analize r6znych cech naby-
wanego produktu niz konsumenci sktonni do ryzyka (Garner, 1986). Nie uznajg
oni zatem niskiej ceny produktu za istotny czynnik podnoszacy ryzyko uzytkowania
produktu (Rys. 2), dostrzegajg bowiem inne, wazniejsze cechy produktu, ktére majg
rzeczywisty wplyw na poziom ryzyka uzytkowego, takie jak jako$¢ wykonania czy
funkcjonalno$é. Ci sami za$ konsumenci z awersjg do ryzyka dostrzega natomiast
zwigzek niskiej ceny z niskim ryzykiem finansowym.

Tymczasem sktonni do ryzyka konsumenci nie dokonuja skrupulatnej analizy,
przez co uznaja niskg cene produktu za istotny czynnik podnoszacy ryzyko jego uzyt-
kowania (,tanie, wiec zapewne byle jakie”). Nie zauwazajg natomiast, ze niska cena
zmniejsza ryzyko finansowe (,tanie, zatem podejrzane”, Rysunek 3).
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Percepcja ryzyka uzytkowania

Niskacena

O Negatywne sformutowanie

Wysokacen

+ Pozytywne sformufowanie

Rysunek 2. Percepcja ryzyka uzytkowania nowego produktu w zaleznosci od wysokoéci ceny przy
negatywnym i pozytywnym sformulowaniu komunikatu.

Percepcja ryzyka finansowego

Niskacena

O Negatywne sformutowanie

Wysokacena

+ Pozytywne sformufowanie

Rysunek 3. Percepcja ryzyka finansowego nowego produktu w zaleznosci od wysokosci ceny przy
negatywnym i pozytywnym sformulowaniu komunikatu.

Jakie wnioski ptyng z tego badania? Reklame¢ por6wnawcza dotyczaca wprowa-
dzanego na rynek produktu warto formutowaé w wersji pozytywnej, podkreslajac
zyski wynikajgce z nabycia nowego produktu w stosunku do istniejgcych marek. Ry-
zyko uzytkowania produktu bedzie wtedy szacowane na podstawie istotnych jego
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cech. Niska cena nie zwigkszy percepcji ryzyka uzytkowego, zmniejszy za to percep-
cje ryzyka finansowego.

Mozna jednak przytoczy¢ przyklady pokazujace przewage negatywnej reklamy
poréwnawczej nad pozytywng (Cwalina, Falkowski i Newman, 2014). W 1964 roku,
kiedy Lyndon Johnson rywalizowat z Barrym Goldwaterem, zastosowano stynng ne-
gatywng reklame zwang ,Daisy Girl”, wzbudzajac u wyborcéw silny strach przed
zagladg jadrowa. Cho¢ transmitowana tylko raz, okazata si¢ niezwykle skuteczna w
wywotywaniu niecheci do Goldwatera. Kaid (1997) prowadzita systematyczne ba-
dania nad percepcja wizerunku kandydatéw na prezydenta Stanéw Zjednoczonych
podczas kampanii w 1996 roku, kiedy rywalizowali ze sobg Bill Clinton oraz Bob
Dole. Okazalo sig, ze negatywna reklama poréwnawcza nie tylko ostabiata obraz na-
pietnowanego kandydata, zniechgcajac do glosowania na niego, ale zwigkszata zara-
zem szanse nieatakowanego kandydata. Zatem w sytuacji, gdzie silne emocje odgry-
waja duza rolg, a oba obiekty majg ugruntowang pozycje (np. wybory prezydenckie),
warto stosowac reklame poréwnawcza w wersji negatywnej.

5.2. Efekt sformulowania w ubezpieczeniach

Ludzie powszechnie kupuja polisy, ubezpieczajac sie przeciwko réznego rodzaju
szkodom. W przypadku nieobowigzkowych ubezpieczen, np. komunikacyjnych - fir-
my ubezpieczeniowe staraja si¢ zacheci¢ swych klientéw do ostroznej jazdy, wpro-
wadzajac odliczenie od naleznego odszkodowania (ang. deductible). Jesli wartoéé
szkody wyceniana jest ponizej kwoty odliczenia, ubezpieczony nie otrzymuje odszko-
dowania. Jesli natomiast warto$¢ szkody wyceniana jest powyzej kwoty odliczenia,
ubezpieczony otrzymuje odszkodowanie pomniejszone o kwote odliczenia.

Johnston i in. (1993) przeprowadzili nastepujacy eksperyment.

Osoby z grupy A otrzymaly nastepujacy opis sytuacji:

Wyobraz sobie, ze kupujesz nowy samochdd za 12 tysiecy dolar6w. Chcial-
by$ réwniez wykupi¢ ubezpieczenie autocasco tego samochodu przed kradzieza,
zniszczeniem lub uszkodzeniem. Polisa, ktorg ci oferujemy, zawiera odliczenie
w wysokosci 600 dolaréw od kwoty ewentualnego odszkodowania. Innymi stowy,
towarzystwo ubezpieczeniowe wyplaci ci stosowne odszkodowanie, pomniejszone
o kwote 600 dolar6w. Jesli szkoda bedzie wyceniona na mniej niz 600 dolar6w, nie
otrzymasz zadnego odszkodowania. Jesli szkoda przewyzszy 600 dolaréw, otrzy-
masz kwote odszkodowania pomniejszona o 600 dolaréw. Czy zgodzisz si¢ zapla-
ci¢ 1000 dolar6w za roczne ubezpieczenie samochodu na powyzszych warunkach?
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Osoby z grupy B otrzymaly nastepujacy opis sytuacji:

Wyobraz sobie, ze kupujesz nowy samochéd za 12 tysiecy dolaréw. Chcial-
by$ réwniez wykupi¢ ubezpieczenie autocasco tego samochodu przed kradzieza,
zniszczeniem lub uszkodzeniem. Polisa, ktéra ci oferujemy, zawiera bonus, ktéry
moze by¢ wyplacony pod koniec roku. Bonus wynosi 600 dolaréw, ale bedzie po-
mniejszony o kwote ewentualnego odszkodowania wyplaconego ci w czasie trwa-
nia ubezpieczenia. Innymi slowy, jesli nie wystapi Zadna szkoda, po 12 miesiacach
otrzymasz 600 dolaréw. Jesli szkoda bedzie wyceniona na mniej niz 600 dolaréw,
otrzymasz stosowne odszkodowanie, ale po 12 miesigcach dostaniesz bonus w wy-
sokosci 600 dolaréw, pomniejszony o wysoko$¢ wyplaconego ci odszkodowania.
Jesli szkoda przewyzszy 600 dolaréw, otrzymasz stosowne odszkodowanie, ale
pod koniec roku nie otrzymasz zadnego bonusu. Czy zgodzisz si¢ zaplaci¢ 1600
dolaréw za roczne ubezpieczenie samochodu na powyzszych warunkach?

Okazalo sie, ze o wiele wiecej 0s6b wyrazato zgode na zakup polisy B niz polisy A.
Poréwnajmy zatem polis¢ A i B. Czym one si¢ r6znig?

Jesli w ciggu roku nie wystgpi zadna szkoda, ubezpieczony polisg A poniesie koszt
polisy w wysokos$ci 1000 dolaréw. W tej samej sytuacji ubezpieczony polisg B ponie-
sie koszt polisy w wysokosci 1600 dolaréw, pomniejszony o przyznany mu pod koniec
roku bonus w wysokosci 600 dolaréw, czyli — identycznie jak w przypadku polisy A
- zaptaci 1000 dolaréw.

Jesli w ciggu roku wystapi szkoda w wysoko$ci mniejszej niz 600 dolaréw, po-
siadacz polisy A poniesie koszt polisy w wysoko$ci 1000 dolaréw i nie otrzyma zad-
nego odszkodowania. W tej samej sytuacji posiadacz polisy B poniesie koszt polisy
w wysokos$ci 1600 dolaréw, otrzyma stosowne odszkodowanie, a po 12 miesigcach
dostanie bonus w wysokosci 600 dolaréw, pomniejszony o to odszkodowanie. Ozna-
cza to, ze de facto poniesie — identycznie jak w przypadku polisy A - roczny koszt
w wysokosci 1000 dolardéw.

Jesli w ciggu roku wystapi szkoda w wysokosci wiekszej niz 600 dolaréw, posia-
dacz polisy A poniesie koszt polisy w wysokosci 1000 dolaréw i otrzyma stosowne
odszkodowanie pomniejszone o 600 dolaréw. W tej samej sytuacji posiadacz polisy B
poniesie koszt polisy w wysokosci 1600 dolaréw i otrzyma stosowne odszkodowanie,
a po 12 miesigcach nie otrzyma zadnego bonusu. Oznacza to, ze de facto poniesie
- identycznie jak w przypadku polisy A - roczny koszt w wysokosci 1600 dolaréw,
otrzymujac jednocze$nie pelng warto$¢ odszkodowania.
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A zatem, skoro pod wzgledem ekonomicznym obie polisy sg identyczne, dlaczego
badani preferujg polise B w stosunku do polisy A?

Zauwazmy, ze w przypadku wykupienia polisy A za 1000 dolaréw, klient kazda
szkode odczuwa jako strate. W przypadku szkody wycenionej ponizej 600 dolaréw
nie otrzymuje bowiem Zadnego odszkodowania, a w przypadku szkody wiekszej
otrzymuje odszkodowanie pomniejszone o 600 dolaréw. Innymi stowy, w przypad-
ku kazdej szkody pomimo wykupionego ubezpieczenia towarzystwo siega po $rodki
wlasne klienta.

W przypadku wykupienia polisy B za 1600 dolaréw klient otrzymuje bonus w wy-
sokosci 600 dolaréw, wyptacany na koniec obowigzywania polisy. Jesli szkoda bedzie
wyceniona na mniej niz 600 dolaréw, po 12 miesigcach dostanie bonus w wysokosci
600 dolaréw, pomniejszony o wysoko$¢ wyplaconego odszkodowania. Jesli szkoda
przewyzszy 600 dolaréw, otrzyma stosowne odszkodowanie, straci jedynie bonus.
Innymi stowy, w przypadku wykupienia tej polisy towarzystwo wyptaca odszkodowa-
nie, nie siegajac nigdy po $rodki wlasne klienta.

A zatem klient, ktéry wykupi tafiszg polise A, kazdg szkode bedzie odczuwat jako
mniejszg lub wigkszg strate, natomiast klient, ktéry wykupi polis¢ B, nie bedzie od-
czuwal straty bez wzgledu na wysokos$¢ szkody.

Richard Thaler (1999) pisze, ze jego wspdtpracownik, profesor finanséw, opraco-
wal interesujgca strategie, pozwalajacg mu tatwiej radzi¢ sobie na poziomie emocjo-
nalnym z drobnymi, acz niespodziewanymi wydatkami. Na poczatku kazdego roku
ustanawial on kwote (na przyktad 200 dolaréw), ktéra pod koniec roku miat prze-
znaczy¢ na potrzeby uniwersyteckiej fundacji charytatywnej. Na poczatku roku owe
200 dolaréw bylo ksiegowane w umysle profesora jako pienigdze fundacji, choé nie
byly one jeszcze przelane na jej konto bankowe, a jedynie odlozone do szuflady. Jesli
w ciggu roku profesorowi przydarzyto sie co$ niepozadanego, w rodzaju mandatu za
niewlasciwe parkowanie, poniesione wydatki odejmowane byly od kwoty przezna-
czonej na cele charytatywne, a w konsekwencji fundacja pod koniec roku otrzymywa-
ta mniejsze wsparcie finansowe. Jesli zadne niespodziewane wydatki nie pojawily sie
w ciggu roku, 200 dolaréw wedrowato na konto fundacji. Odktadajgc do szuflady 200
dolaréw na poczatku roku i traktujac je jako pule do pokrywania niespodziewanych
wydatkéw, wspétpracownik Thalera osiggal dwa cele. Po pierwsze, réznorakie przy-
kre wydatki pokrywane byly nie z jego pieniedzy, ale ze Srodkéw obcych. Profesor nie
traktowat ich zatem jako straty (podobnie jak ubezpieczony polisg typu B z badania
Johnstona i in., 1993), co nie pogarszato jego nastroju. Po drugie, jesli z odlozonych
200 dolaréw pod koniec roku zostaly jakie$ Srodki, profesor wspomagat nimi funda-
cje charytatywna, co z kolei poprawialo mu samopoczucie.
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5.3. Efekt sformulowania w negocjacjach

Na $wiecie prowadzi si¢ ogromng liczbe negocjacji. Jedna strona negocjacji chce
w jak najmniejszym stopniu zredukowac¢ swdj cel, zapominajac, ze druga strona ma
podobng potrzebe. Nierzadko dochodzi wiec do impasu. Impas moze by¢ takze spo-
wodowany samym sformutowaniem celu. Negocjatorzy mogg inaczej si¢ zachowy-
waé, gdy cel swéj okreslg jako maksymalizowanie zyskéw, niz gdy okreslg go jako
minimalizowanie strat. Neale i Bazerman (1985) przeprowadzili eksperyment testu-
jacy wplyw efektu sformutowania na przebieg negocjacji. Wyobrazmy sobie problem
negocjowania stawki godzinowej w przedsiebiorstwie. Biezgca stawka wynosi 10
dolaréw za godzine. Zwigzkowcy domagajg sie podwyzszenia tej stawki do 12 do-
laréw za godzine. Badanym zaproponowano wziecie udziatu w grze negocjacyjnej,
w ktorej mieli reprezentowaé zarzad firmy. Druga strona negocjacyjna to przedstawi-
ciele zwigzkéw zawodowych, w roli ktérych wystepowali pomocnicy eksperymenta-
tor6w. Pomocnicy eksperymentator6w mieli za zadanie stosowanie strategii ,wet za
wet”, czyli odwzajemnianie ostatniego ruchu drugiej strony negocjacji. Badani byli
poinformowani, ze w sytuacji braku porozumienia ze zwigzkami zawodowymi, czyli
w sytuacji impasu negocjacyjnego, sprawa zostanie skierowana do sadu arbitrazo-
wego, ktérego wyrok jest nieznany i wigze si¢ z poniesieniem przez przedsigbiorstwo
dodatkowych kosztéw administracyjnych. Stawka godzinowa moze zostaé ustalo-
na przez sagd w dowolnym punkcie przedzialu pomigdzy 10 a 12 dolaréw. Osobom
z pierwszej grupy prezentowano zadanie negocjacyjne w wersji negatywnej — z pod-
kreSleniem strat. Fragment komunikatu brzmiat: ,Prosze, pamietaj, ze twoim nad-
rzednym celem jest zminimalizowaé straty przedsi¢biorstwa. Kazde ustepstwo na
rzecz zwigzkéw zawodowych powyzej obecnej stawki godzinowej wynoszacej 10
dolaréw bedzie stratg dla firmy”. Badanym z drugiej grupy prezentowano zadanie
negocjacyjne w wersji pozytywnej — z podkresleniem zyskéw. Fragment komunikatu
brzmial: ,Prosze, pamietaj, ze twoim nadrzednym celem jest maksymalizowa¢ zyski
przedsiebiorstwa. Kazde ustepstwo zwigzkéw zawodowych ponizej zadanej przez
nich obecnie stawki godzinowej w wysokosci 12 dolaréw bedzie zyskiem dla firmy”.

W ramach eksperymentu sprawdzano stopien ugodowosci oraz liczbe negocjacji
zakonczonych zawarciem porozumienia w zalezno$ci od sformutowania komunika-
tu. Okazalo sie, ze badani, ktéry otrzymali zadanie negocjacyjne w wersji negatywnej
- z podkres$leniem strat — wykazywali mniejszg ugodowos$¢ podczas negocjacji oraz
rzadziej dochodzili do porozumienia ze zwigzkami zawodowymi niz badani, ktéry
otrzymali zadanie negocjacyjne w wersji pozytywnej — z podkresleniem zyskow.
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5.4. Efekt sformulowania a placenie podatkéw

Ludzie nie sg nadmiernie sktonni do ptacenia podatkéw. Bywa, ze decyduja
sie na unikanie podatkéw lub ich zanizanie, jesli tylko dostrzega takg mozliwos¢.
W przypadku 0séb fizycznych dotyczy to przede wszystkim podatku dochodowego.
Dla budzetu panstwa istotng sprawg za$ jest szczelnos$¢ systemu podatkowego. Moze
by¢ ona zagwarantowana poprzez zapewnienie dotkliwosci i nieuchronnosci kary
w przypadku wykrycia wykroczenia skarbowego. Jedng z wazniejszych okolicz-
nosci, w ktérych zmienia sie sktonnos$¢ ludzi do ukrywania dochodu w rocznym
zeznaniu podatkowym, jest to, czy podatnik stoi w obliczu doplaty, czy w obliczu
zwrotu nadptaconego podatku. Punktem odniesienia pomiedzy zyskami i stratami
jest w tym przypadku zaptacona w ciggu roku kwota. Zwrot nadptaconego podatku
oznacza zatem zysk, podczas gdy konieczno$¢ doplaty oznacza strate. Jak wiado-
mo, ludzie sg bardziej sktonni do ryzyka, stojac w obliczu potencjalnych strat niz
w obliczu potencjalnych zyskéw. Schepanski i Kelsey (1990) postanowili ekspery-
mentalnie zbada¢ zachowania podatnikéw w sytuacji niedoptaty oraz nadptaty rocz-
nego podatku dochodowego. Dla kazdej z trzech grup badawczych przygotowano
inng wersje komunikatu. W wersji typu strata badani byli informowani, ze nalezny
do zaptacenia podatek dochodowy okazat sie wyzszy o 500 dolaréw niz wptacone
zaliczki. Nastepnie pytano ich, czy zaptaciliby ten podatek, czy nie. Nie ptacac, na-
razali sie na ujawnienie wykroczenia skarbowego w wyniku ewentualnej kontroli.
Podawano rézne wartos$ci prawdopodobienstwa kontroli i wysokosci grzywny, ale za
kazdym razem warto$¢ oczekiwana wynosita minus 500 dolaréw.

W wersji typu zysk badani byli informowani, ze nalezny do zaptacenia podatek
okazat si¢ nizszy niz wptacone zaliczki. Mogli uzyskaé zwrot w wysokosci maksymal-
nie 700 dolaréw, z czego 200 dolaréw nalezalo im si¢ bez jakichkolwiek watpliwosci,
natomiast zwrot pozostatych 500 dolaréw wigzat sie z popelnieniem wykroczenia
skarbowego. Zatem, pobierajac pozostate 500 dolaréw, narazali sie na ujawnienie
wykroczenia skarbowego w wyniku ewentualnej kontroli. Podobnie jak w wersji typu
strata podawano rézne warto$ci prawdopodobienstwa kontroli skarbowej i wysoko-
Sci grzywny, ale za kazdym razem warto$¢ oczekiwana wynosita minus 500 dolaréw.

Ostatnia wersja typu stan koricowy — strata przypominala wersje typu strata, ale
badani byli informowani nie o zmianie w naleznym podatku dochodowym, ale o cal-
kowitej warto$ci rocznego podatku. Strata nie byta zatem uwypuklana bezposrednio
w tresci komunikatu. Nastepnie podawano badanym analogiczne opcje jak w wersji
strata, ale za kazdym razem w formie warto$ci rocznego podatku dochodowego.
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Uzyskano efekt sformulowania decyzji ryzykownych. W przypadku wersji typu
strata badani byli bardziej skfonni do ryzykowania niz w przypadku wersji typu zysk.
W przypadku wersji stan koricowy — strata badani wykazywali réwniez sklonnos¢ do
ryzyka, ale stabszg niz w przypadku wersji typu strata.

Wyniki tego eksperymentu majg znaczenie praktyczne dla prawodawcy. Wysoko$¢
zaliczek na podatek dochodowy powinna powodowaé, aby w wiekszosci przypadkéw
podatnicy, wypelniajac zeznanie roczne, stawali w obliczu zwrotu nadptaconego po-
datku, zamiast w obliczu konieczno$ci doptaty. Wazne wydaje si¢ zagadnienie, czy
w przypadku koniecznej doplaty podatku dochodowego podatnik moze przyjmowac
r6zne perspektywy i w zaleznosci od tego wykazywaé rézny stosunek do ryzyka. Chang,
Nichols i Schultz (1987) przeprowadzili eksperyment sprawdzajacy, czy uznanie do-
datkowego zobowigzania podatkowego przy wypelnianiu zeznania rocznego mozna
uznaé nie tylko za strate (wiekszy podatek do zaptacenia), ale takze za obnizony zysk
(mniejszy dochdd roczny). Badani otrzymywali nastepujace polecenie: ,Twéj dodatko-
wy dochdd wynosi 3000 dolaréw. Jesli ten dochéd zostanie dotaczony do twojego rocz-
nego dochodu, twdéj catkowity podatek dochodowy zwiekszy sie o 1000 dolaréw. Jesli
nie ujawnisz tego dochodu, prawdopodobiefistwo tego, Ze zostaniesz skontrolowany
i ukarany, wynosi 10%, a taczna kara wraz z podatkiem od nieujawnionej kwoty wynie-
sie 10 tysiecy dolaréw. Czy w tej sytuacji ujawnisz swdj dodatkowy doch6d?”. Dodat-
kowo badani byli pytani, czy traktujg dodatkowy podatek w wysokosci 1000 dolaréw
jako zredukowany zysk (w postaci zmniejszenia rocznego dochodu), czy jako strate
(w postaci powiekszenia kwoty podatku dochodowego). Hipoteza badawcza odnosi-
ta si¢ do pewnego rodzaju wewnetrznego framingu. Sprawdzano, czy sformutowanie
przez badanego komunikatu o koniecznosci zaptacenia dodatkowego podatku docho-
dowego w kategorii straty zwigksza jego skfonno$¢ do ryzyka w poréwnaniu do sytu-
acji, kiedy formutuje ten sam problem w kategorii zysku. Hipoteza ta zostata ekspery-
mentalnie potwierdzona. Badani, ktérzy traktowali dodatkowy podatek jako strate, byli
bardziej sklonni do oszukiwania, niz badani traktujacy go jako pomniejszenie zysku.

Wyniki tego eksperymentu moga mieé znaczenie praktyczne dla doradcéw po-
datkowych. Jesli zaprezentujg klientom zobowigzania podatkowe jako pomniejszony
zysk, beda oni bardziej sktonni do uczciwego postepowania, niz w przypadku, gdy
zaprezentuja ten sam fakt w postaci straty.

6. DYSKUSJA

W artykule zaprezentowano trzy typy framingu: 1) efekt sformutowania wybo-
réow ryzykownych, polegajacy na poréwnywaniu réznych opcji w warunkach nie-
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pewnosci; 2) efekt sformutowania cechy, dotyczacy oceny atrakcyjnosci jakiego$
obiektu na podstawie komunikatu opisujacego jego wybrang ceche; 3) efekt celu,
odnoszacy sie¢ do zmiany zachowania odbiorcy komunikatu pod wplywem perswa-
zji wyrazonej w komunikacie.

Framing stosowany jest do$¢ powszechnie i odnosi sie do réznych aktywno-
$ci ekonomicznych czlowieka. Za kazdym razem ogromng role¢ odgrywa potozenie
w komunikacie nacisku na strate lub na zysk. PodkreSlenie straty zniecheca odbior-
céw do prezentowanej opcji i wyzwala sktonnoéé do ryzyka. PodkreSlenie zysku na-
tomiast zacheca ludzi do przedstawianej opcji i powoduje awersje do ryzyka. Logicz-
nie réwnowazne sformutowania komunikatu, uwypuklajace straty albo zyski, moga
prowadzi¢ do odmiennego zachowania odbiorcéw. I tak w przypadku ksztaltowania
cen warto zastanowi¢ si¢, gdzie znajduje si¢ punkt odniesienia konsumenta. Moze
nim by¢ poprzednia cena tego samego produktu lub cena analogicznego produktu
u konkurencji. Trzeba przyjrzec sig, czy aktualng cen¢ konsument postrzega w kate-
goriach straty, czy zysku. Podobny problem wystepuje, jesli cena produktu rézni sie
w zaleznosci od sposobu dokonywania ptatnosci. W sferze ubezpieczen sformutowa-
nie warunkéw obowigzywania polisy w taki sposéb, by klient nie odczuwat straty w
przypadku wystapienia szkody, prowadzi do wiekszej sprzedazy polis, niz w przypad-
ku, gdy kazda szkoda wigze sie ze stratg finansowg dla ubezpieczonego?. W procesie
negocjowania warto zadba¢ o to, by w zadaniu negocjacyjnym polozy¢ nacisk na
mozliwe do osiagnigcia zyski, a nie na grozace straty. Pozwoli to na skuteczniejsze
prowadzenie rozmoéw i szybsze dochodzenie do porozumienia. W sferze podatkowe;j
zbyt niskie zaliczki na podatek dochodowy powodowaé¢ moga, ze wigkszo$¢ podat-
nikéw pod koniec roku bedzie musiata doptacié¢ nalezny podatek, co wyzwoli u nich
sktonno$é¢ do ryzyka, a tym samym stanowié bedzie pokuse do naduzyé. Doradcy
podatkowi skuteczniej sklonig klientéw do uczciwego ptacenia podatkéw, jesli bedg
je przedstawiaé jako uszczuplenie zysku niz jako poniesienie straty.

W rozwazaniach nad efektem sformutowania warto podkresli¢ podawanie nie-
pelnej informacji w przedstawianym komunikacie. Przyjrzyjmy sie przytoczonemu
wezesniej przyktadowi promocji Srodka odchudzajacego (diety). Informacja przeka-
zana wprost silniej oddziatuje na odbiorce niz ta, ktéra pozostaje w sferze domystéw.
Jesli zatem komunikat méwi, ze lek w 90% przypadkéw powoduje spadek masy ciala,
to odbiorca wnioskuje, ze ma duza szanse schudnaé. Jesli jednak komunikat méwi,
ze w 10% przypadkéw masa ciata pacjenta nie zmalala, to skutek dziatania preparatu

2 Warto jednak zaznaczy¢, ze celem towarzystwa ubezpieczeniowego nie jest maksymalizacja liczby sprzeda-

nych polis, ale maksymalizacja zysku. Na wysoko$¢ tego zysku oprocz duzej liczby sprzedanych polis ma
takze wplyw niska szkodowo$¢. Zakomunikowanie potencjalnej straty w przypadku powstania szkody moze
wprawdzie obnizy¢ sprzedaz polis, ale wywola u ubezpieczonego bardziej roztropne zachowanie, a w kon-
sekwencji obnizenie szkodowosci.
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w pozostatych 90% przypadkéw pozostaje w sferze domystéw i odczytanie go wyma-
ga uzycia wiekszych zasob6w poznawczych.

Zakonczmy nasze rozwazania dwoma wnioskami praktycznymi, dotyczacymi tym
razem odbiorcéw komunikatu:

1. Zapoznajac sie z réznego typu naplywajacymi do nas ofertami i komuni-
katami, nalezy by¢ sceptycznym, nie dowierza¢ informacjom, ktére niosa
przestanie oczywiste i zarazem atrakcyjne. Ta atrakcyjnosé po blizszej ana-
lizie moze okaza¢ sie ztudzeniem.

2. W szczeg6blnosci zastanawiajmy sie, czy kto§ nami nie manipuluje, gdy
koncentruje sie jedynie na jednym aspekcie problemu, podkreslajac
wylacznie zyski albo wylgcznie straty. Parafrazujac Fryderyka Bastiata
(1850), warto pamietaé o réznicy miedzy tym, co rzuca sie w oczy, a tym,
co po glebszym zastanowieniu dostrzega umyst, miedzy tym, co wida¢,
a tym, czego nie widad.
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