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Cytuj jako: Mitaszewicz, D. i Borawska, A. (2021). Zastosowania koncepcji ekonomii behawio-
ralnej w celu zwigkszenia skutecznosci kampanii spotecznych. Ekonomia XXI Wieku, (24).

Streszczenie: Tradycyjna (neoklasyczna) ekonomia zaklada, ze kazda jednostka jest ego-
istycznie zorientowana na osiggni¢cie swojego glownego celu, ktorym jest maksymaliza-
cja uzytecznosci. Ekonomia behawioralna w wielu badaniach odnoszacych si¢ do réznych
aspektow ludzkiego zachowania dowodzi, ze ludzkie wybory réznia si¢ w zaleznosci od
okoliczno$ci, miejsca, czasu, wyznawanych norm i wptywow spotecznych, emocjonalnych
osadow, skrzywien i1 bledow poznawczych, stosowanych upraszczajacych regut wnioskowa-
nia (heurystyk), a jednoczesnie od tego, w jaki sposob i w jakich okoliczno$ciach wybor
jest dokonywany (architektury wyboru). Celem artykutu jest zdefiniowanie poje¢ ekonomii
behawioralnej, ktore sa najbardziej interesujace z punktu widzenia zwigkszenia skutecznosci
kampanii spotecznych. Cel osiagnigto dzigki przeprowadzeniu studiow literaturowych, ktore
pozwolity na okreslenie, ze wsrdd koncepcji ekonomii behawioralnej majacych najwiekszy
wplyw na skuteczno$§¢ kampanii mozna wyrézni¢ przede wszystkim: odwolanie si¢ do norm

* Badania finansowane z grantu Narodowego Centrum Nauki (DEC-2016/21/B/HS4/03036).
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spotecznych, zachety finansowe oraz odpowiednie ramowanie komunikatow. Chociaz nie
wyczerpuja one mozliwosci wptywania na zachowania jednostek, to ich zastosowanie przez
architektow wyboru (tworcow kampanii spotecznych) moze si¢ przyczynia¢ do nakierowania
ludzi na podejmowanie bardziej rozsadnych (w ich wlasnej i spotecznej ocenie) decyzji i do-
konywania lepszych wybordw, nie zmuszajac nikogo do uzyskania okreslonych rezultatow.

Stowa kluczowe: ekonomia behawioralna, btedy poznawcze, heurystyki, architektura wybo-
ru, kampanie spoteczne.

Abstract: The traditional (neoclassical) economics assumes that every individual is
egoistically oriented towards achieving its main goal (its own interest), which is to maximize
utility. However, in many studies referring to various aspects of human behavior, behavioral
economics proves that human choices vary depending on the circumstances, place, time,
norms and social influences, emotional judgments, cognitive distortions and biases,
simplifying reasoning principles applied (heuristics) and at the same time on how and in what
circumstances the choice is made (the choice architecture). The objective of the article is to
define the concepts of behavioral economics which are the most interesting from the point of
view of increasing the effectiveness of social campaigns. The implementation of this goal was
carried out based on literature studies. They allowed to determine that among the concepts
of behavioral economics, the greatest impact on campaign effectiveness have: an appeal to
social norms, financial incentives and appropriate framing of messages. Although they do
not exhaust the list of possibilities for influencing the behavior of individuals, their use by
architects of choice (creators of social campaigns) may contribute to directing people to make
more reasonable (in their own and social assessment) decisions and to make better choices,
without forcing anyone to make specific results.

Keywords: behavioral economics, cognitive biases, heuristics, architecture of choice, social
campaigns.

1. Wstep

Ekonomia tradycyjna (neoklasyczna) zaktada, ze kazda jednostka ludzka jest ego-
istycznie nastawiona na realizacj¢ swojego glownego celu (wtasnego interesu), kto-
rym jest maksymalizacja uzytecznosci. Korzystajac ze wszystkich dostgpnych in-
formacji, w pelni racjonalna jednostka scisle kalkuluje i ocenia kazdg z dostgpnych
opcji, aby wybrac¢ te, ktéra zapewnia jej osiggniecie tego celu. Z teorii racjonalnego
wyboru, wedhug ktorej ludzie sg racjonalni, kieruja si¢ interesem wtasnym i daza
do maksymalizacji swoich korzysci przy minimalizowaniu kosztow, wynika mo-
del homo oeconomicus — idealistyczny model dokonywania wyboru przez jednostki
(Amadae, 2007). Model ten zaktada, ze takze na przekazywane informacje, zachgty,
nakazy lub zakazy ludzie beda reagowaé w sposob racjonalny, przemyslany, kalku-
lujac tylko swoje korzysci i straty oraz rozwazajac wszystkie ,,za” i ,,przeciw” (Low,
2011, s. 1-2).

Ekonomia behawioralna w wielu badaniach odnoszacych si¢ do r6znych aspek-
tow ludzkich zachowan dowodzi natomiast, ze ludzkie wybory r6znig si¢ w zalez-
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nosci od okoliczno$ci, miejsca, czasu, wyznawanych norm i wptywow spotecznych,
emocjonalnych osadow, skrzywien i bledow poznawczych, stosowanych uprasz-
czajacych regut wnioskowania (heurystyk), a jednocze$nie od tego, w jaki sposob
i w jakich okoliczno$ciach wybor jest dokonywany (architektury wyboru). Ustale-
nia ekonomii behawioralnej, bedace wynikiem licznych eksperymentow, wskazuja,
ze konsekwencje podejmowania decyzji zarowno mimowolnego (nieswiadomego),
jak i zorganizowanego (uporzadkowanego) nie podazajg za tradycyjnym modelem
homo oeconomicus, a prowadza raczej do konkretnego wyboru uzaleznionego od
warunkow, w jakich jest on dokonywany.

Wiedza ptynaca z odkry¢ ekonomii behawioralnej jest coraz czgéciej stosowana
w praktyce, a jej ustalenia mogg mie¢ fundamentalne znaczenie dla publicznych
i prywatnych instytucji tworzacych kampanie spoteczne. Wiedza ta pomaga lepiej
zrozumie¢, wyjasniac¢ oraz przewidywac rzeczywiste reakcje ludzi na przekazy za-
warte w kampaniach spolecznych, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia ich skuteczno-
$ci. Ma to szczegolne spoteczne znaczenie, gdyz ich tworcy probuja rozwigzac kon-
kretne problemy spoteczne. Gtéwne cele takich kampanii stanowig postep spoteczny,
bedacy celem polityki spolecznej, oraz realizacja interesow na rzecz wspolnego do-
bra — edukowanie i przekonywanie odbiorcow do okreslonej warto$ci, przyswajanie
idei spotecznych, propagowanie prospotecznych postaw, zmiany zachowania czy tez
naklonienie do pewnej dziatalno$ci pozadanej ze spotecznego punktu widzenia oraz
pokonywanie spotecznych patologii (Thesis i Andrews, 2008, s. 8).

Celem artykulu jest wskazanie ustalen ekonomii behawioralnej najbardziej in-
teresujacych z punktu widzenia zwigkszenia skutecznosci kampanii spotecznych
oraz przyktadow ich stosowania. W punkcie drugim opracowania przedstawiono
definicj¢ ekonomii behawioralnej, opisano program badawczy heurystyk i btedow
poznawczych oraz architektur¢ wyboru, ktéra stanowi ramy interpretacyjne dla jed-
nostkowych decyzji. Punkt trzeci przedstawia istote¢ kampanii spotecznych i pomia-
ru ich skutecznosci, a czwarty — wyniki przegladu literatury przedmiotu na temat
wykorzystania ustalen ekonomii behawioralnej w kampaniach spotecznych. Artykut
zakonczono podsumowaniem.

2. Ustalenia ekonomii behawioralnej

Ekonomia behawioralna jest nurtem ekonomii, w ktérym akcentuje si¢ psycholo-
giczne uwarunkowania decyzji jednostek i poddaje krytyce odnoszace si¢ do nich
uproszczenia stosowane w ekonomii neoklasycznej. R. Thaler (2015) postrzega ja
jako ,,ekonomie, ktora opiera si¢ na realistycznych zatozeniach i opisach zachowan
cztowieka”. Jest to ,,ekonomia oparta na dowodach”, ktéora ma wigksza moc wy-
jasniajaca, poniewaz jej modele sa lepiej dopasowane do danych (Q&A..., 2016,
s. 23). Zastepuje ona econa (homo oeconomicus) z tradycyjnej ekonomii przez
rzeczywistych ludzi (humans) (Thaler, 2016) 1 ma trzy zasadnicze elementy, ktdre
R. Thaler nazywa trzema ograniczeniami. Naleza do nich: ograniczona racjonalnos¢,
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ograniczona sita woli i ograniczony wtasny interes (Jolls, Sunstein i Thaler, 1998;
Thaler, 2015, s. 258).

Centralng zasadg ekonomii behawioralnej jest to, ze wickszo$¢ ludzkich wybo-
rOw nie jest podejmowana rozwaznie i Swiadomie poprzez wazenie i ocen¢ wszyst-
kich mozliwych zmiennych i dostgpnych alternatyw. Ludzie dokonuja wyborow
raczej wzglednie niz absolutnie, korzystajg z juz posiadanych i tatwo dostepnych
informacji, przyktadaja nadmierng wage do niektorych czynnikow, a ignorujg waz-
ne czynniki decyzyjne. Maja ograniczone zasoby poznawcze, decyzje podejmuja
emocjonalnie, instynktownie, realizujg je powoli lub w ogoéle nie realizuja swoich
planow. Sa takze nadmiernie pewni siebie, dziataja mechanicznie, pod wptywem im-
pulsow, szybko zmieniajacych si¢ stanow emocjonalnych, a takze popeiaja btedy
w ocenie prawdopodobienstwa przysztych zdarzen. Kierujg si¢ rowniez decyzjami
innych o0séb, relacjami z nimi i normami spolecznymi (Foley i Griffiths, 2011, s. 21;
Gordon, 2011, s. 3; Miller, Amit i Posten, 2015, s. 240; Thaler, 2015, s. 9).

Ekonomisci behawioralni badaja i wyjasniaja zatem, w jaki sposob decyzje po-
dejmowane przez jednostki sg znieksztalcone przez nasze ograniczone zdolnosci
poznawcze i sitle woli, nasze nie§wiadome btedy i niedoceniane mentalne skroty,
ktorych uzywamy caty czas, kiedy rozwigzujemy problem (Thaler, 2015, s. 4-5).
Ludzie ze wzgledu na nieodtaczne btedy poznawcze i heurystyki, wystgpujace nie-
zaleznie od okoliczno$ci lub kultury, wbudowane w ich mdzgi i ciata, podejmuja
mniej niz doskonale decyzje, a program badawczy heurystyk i btedow poznawczych
jest jednym z gtownych zrodet psychologicznych spostrzezen dostarczanych przez
ekonomi¢ behawioralng (Mousavi, 2016, s. 88), ktore wykorzystuja tworcy kampa-
nii spolecznych.

Podstawe tego programu badawczego stworzyli D. Kahneman i A. Tversky, kto-
rzy stwierdzaja, ze jednostki bardzo cz¢sto podejmuja decyzje oparte nie na $cisle
racjonalnej analizie, lecz na heurystykach, czyli strategiach rozumowania, ktoérymi
ludzie postuguja si¢ nieswiadomie, a ktdore ignoruja czes¢ informacji i bardziej zto-
zone metody wnioskowania po to, aby proces decyzyjny byt szybki i absorbowat
mniej wysitku. Ich stosowanie jest determinowane ograniczeniem czasowym podej-
mowanej decyzji (presja czasu) oraz ztozonoscig i nadmiarem informacji (Tversky
i Kahneman, 1974, s. 1124; 1992, s. 317). Pojecie heurystyk D. Tverski i A. Kahne-
man zwigzali z koncepcja skrzywien (ograniczen) poznawczych cechujacych ludz-
kie procesy myslenia i podejmowania decyzji. Stanowito ono gtéwny punkt teorii
tworzonych przez tych badaczy.

W mysl programu badawczego heurystyk i bledéow poznawczych staranne rozu-
mowanie ma heurystyczng alternatywe, ktora czasami sprawdza si¢ catkiem nieZle,
a czasami prowadzi do powaznych bledéw (Kahneman, 2011, s. 83-84). Dlatego heu-
rystyki traktuje si¢ w tym programie jako nieoptymalne strategie wynikajace z mniej
niz racjonalnego osadu. Ponadto w podejsciu tym osady sg uwazane za tendencyjne,
czyli znieksztatcone, poniewaz umyst jest predysponowany do popetniania btedow
logicznych lub statystycznych, co czyni w systematyczny sposéb (Mousavi, 2016,
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s. 89). Wprawdzie heurystyki odgrywaja wazna role w tworzeniu osgdow (ocenianiu,
szacowaniu, prognozowaniu), sg jednak niezgodne z logika (Kahneman, 2011, s. 130).

Ujawnianie réznego rodzaju heurystyk, lepsze zrozumienie ich oraz bltedow
(skrzywien, znieksztatcen) poznawczych, do ktérych prowadza, moze poprawic ja-
kos¢ dokonywanych osadow i podejmowanych decyzji (Kahneman, 2011, s. 367-
-368). Proces ujawniania heurystyk, diagnozowania zwigzanych z nimi skrzywien
poznawczych, eliminowania lub pomniejszania btedow poznawczych w celu podej-
mowania lepszych decyzji jest okreslany jako debiasing. Jest to proces ,,(...) wyko-
rzystujacy techniki, ktore ingeruja (interweniuja) i zmieniaja sytuacj¢ stwarzajaca
ograniczenia racjonalnego zachowania, bez oddziatywania na poziomie motywacji
lub wysitku, jaki jednostka wnosi do zadania” (Jolls i Sunstein, 2004, s. 16).

Proces redukcji btedéw poznawczych wykorzystywaé moze takze techniki mo-
dyfikacji bledow kognitywnych (Cognitive Bias Modification — CBM), ktore pracu-
ja czasami z nastawieniem na uwage, poprzez przekwalifikowanie automatycznego
procesu uwagi ludzi na wykorzystujacy emocjonalnie istotne sygnaly (wskazowki)
(Samson, 2016, s. 10). Ludzie moga takze sami zapobiega¢ btgdom poznawczym, je-
$li sg dostatecznie zmotywowani (Arlen i Tontrup, 2013). Takze uswiadomienie jed-
nostkom ich wlasnych btedow poznawczych, powodujace powstawanie dysonansu
poznawczego, zacheca do refleksji i zmiany zachowania (Nielsen, 2016). Te rozne
metody zapobiegania bledom poznawczym, pozwalajace jednostce dokonywac lep-
szych wyborow, moga by¢ wykorzystane w ramach kampanii spotecznych, czynigc
je bardziej skutecznymi.

Zgodnie z przedstawionymi przez D. Tversky’ego i A. Kahnemana teoriami
wazne sg takze kontekst i ramy podejmowanej decyzji, poniewaz ludzie podejmu-
ja rézne decyzje w zalezno$ci od sposobu prezentowania im informacji, mimo ze
przedstawione informacje nie zostaty merytorycznie zmienione przez sposéb ich ko-
munikowania (Tversky i Kahneman, 1981). Jednostki nie podejmuja decyzji w proz-
ni. Sg one w znacznym stopniu uzaleznione od czynnikow zwigzanych z kontekstem
lub sytuacjg (jej ramami), w ktorej te jednostki si¢ znajduja. Na ich decyzje wplywa-
ja postrzegane i niepostrzegane cechy srodowiska (otoczenia), w ktorym te decyzje
sg podejmowane, zatem szczegotly tworzace warunki dokonywanego wyboru moga
mie¢ znaczenie (Thaler, Sunstein i Baltz, 2012, s. 428). Wedlug R. Thalera i C. Sun-
steina $srodowisko decyzyjne mozna odpowiednio tworzy¢ i zmienia¢, oddziatujac
na warunki podejmowanych decyzji, a sformutowanie ram interpretacyjnych dla
jednostkowych decyzji ma ogromny wplyw na rezultat. Ramy takie okreslili oni
jako architekture wyboru (choice architecture), a manipulowanie wyborem nazwali
nudging (Thaler i Sunstein, 2008, s. 82, 239).

Architektura wyboru to podejscie do projektowania intencjonalnej interwen-
cji majacej na celu wptyniecie na zmiane zachowania. Wykorzystuje ono dowody
dostarczane przez ekonomig¢ behawioralng w celu przezwyciezenia btedow, ktore
zwykle popelniamy w podejmowaniu decyzji (Mills, 2015). Architekt wyboru jest
odpowiedzialny za zorganizowanie kontekstu, w ktérym ludzie podejmuja decyzje.
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Wszedzie tam, gdzie instytucje, prywatne lub publiczne, mogg tworzy¢ zestawy
opcji, sposrod ktorych ludzie wybierajg, mamy do czynienia z architektami wyboru
(Thaler i in., 2012, s. 428, 430). Architekci wyboru tworza strategie oddziatywania
na otoczenie jednostek i konstruuja warunki srodowiska, w ktorych podejmowana
jest decyzja. Architektami wyboru powinni by¢ zatem nazywani takze tworcy kam-
panii spotecznych, ktorzy tworza ramy i kontekst sytuacyjny dla odbiorcow kampa-
nii spotecznych i moga mie¢ znaczng site wplywu na decyzje podejmowane przez
ludzi.

Do narzedzi nudging (manipulowania wyborem) R. Thaler i C. Sunstein (2008,
s. 6, 252) zaliczaja opcje domyslne, zobowigzania (najlepiej o charakterze publicz-
nym), dostarczanie i przypominanie informacji, normy i interakcje spoteczne, moty-
wacje zewngtrzne. Te ostatnie rozumiane sg jako zachety Iub nagrody pieni¢zne czy
niepieniezne o niskiej warto$ci, ktore powinny by¢ jednak opracowane w nowy spo-
sob wykorzystujacy spostrzezenia behawioralne (Damgaard i Nielsen, 2017, s. 14).

3. Kampanie spoleczne i pomiar ich skutecznosci

W ostatnich latach ekonomia behawioralna zostata dostrzezona i stala si¢ bardzo
istotna dla organizacji i instytucji, ktorych dziatalno$¢ polega na zmianie zachowan
spoteczenstwa. Jest ona wykorzystywana przez prowadzacych polityke rzadowa
i lokalng, organizacje pozarzadowe, podejmujacych inicjatywy na rzecz zdrowia,
rownosci, dobrobytu oraz tworcéw réznego typu kampanii spotecznych. Wiele jej
ustalen odnosi si¢ do stopniowo docenianych dwoch spostrzezen: ,,(...) sprostanie
licznym wyzwaniom stojacym przed decydentami polega na zache¢caniu ludzi do
zmiany zachowania; (...) wiele z tych zachowan nie mozna zmieni¢ poprzez pole-
ganie na tradycyjnych bodzcach rynkowych (zachgcajacych czy zniechgcajacych)”
(Foley i Griffiths, 2011, s. 20).

Kampania spoleczna jest jednym z elementéw marketingu spolecznego, ktory —
w odrdznieniu od komercyjnego — polega na zastosowaniu technik marketingu do
promocji idei stuzacych dobru wspdlnemu (por. Andreasen, 2004; Kotler, Roberto
i Lee, 2002; Kotler i Zaltman, 1971). Zgodnie z czgsto cytowang definicja kampania
spoteczna jest to ,,(...) zestaw roznych dziatan zaplanowanych w konkretnym cza-
sie, skierowanych do okreslonej grupy, ktérych celem jest doprowadzenie do wzro-
stu wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec okreslonego problemu spoteczne-
go lub rozwigzanie problemu spotecznego blokujacego osigganie dobra wspolnego
zdefiniowanego jako dany cel marketingowy” (Fundacja Komunikacji Spotecznej,
2010). Zachecanie ludzi do zmiany zachowania i podejmowania lepszych decyzji
jest wiec glownym celem kazdej kampanii spoteczne;j.

Jakos$¢ kampanii spolecznej jest okreslana najczesciej na podstawie jej skutecz-
nosci, czyli stopnia osiggniecia zatozonego celu (Wymer, 2011). Ocena dokonywa-
na jest ze wzgledu na ztozono$¢ problemu na pieciu réznych poziomach (Donovan
i Henely, 2003). Stanowia je:
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* $wiadomo$¢ problemu,

* zaangazowanie,

* pozadana zmiana zachowania,

» ustalenie normy spolecznej (rozpowszechniona i stata zmiana w zachowaniu),
* ogo6lna poprawa sytuacji spotecznej i srodowiskowe;j.

Na kazdym z tych pozioméw wyrdznia si¢ inne wskazniki $wiadczace o sukce-
sie osiggnigtym przez autorow kampanii. W celu zebrania stosownych danych na
kazdym etapie korzysta si¢ réwniez z nieco innych metod. Zestawienie powszechnie
wykorzystywanych wskaznikow wraz z wlasciwymi dla nich sposobami gromadze-
nia danych zostato przedstawione w tab. 1.

Tabela 1. Wskazniki oraz sposoby pigciopoziomowego pomiaru oceny skutecznosci kampanii
spotecznych

Poziomy Wskazniki Sposoby pomiaru
Swiadomosé * odsetek odbiorcow $wiadomych  ankiety przeprowadzane wsrod
problemu odbiorcow
Zaangazowanie | odsetek odbiorcow  ankiety przeprowadzane wsrod
zaangazowanych w rozwazania odbiorcow
i dyskusje na temat problemu » dane behawioralne (np. liczba
* odsetek odbiorcéw podejmujacych odwiedzin strony internetowej
dziatania w celu pozyskania kampanii)
dodatkowej wiedzy o problemie
Zmiana * odsetek odbiorcoéw sktadajacych » ankiety przeprowadzane wsrod
zachowania deklaracje o zmianie odbiorcow
* odsetek odbiorcow, u ktérych » dane behawioralne (np. zwigkszenie
zaobserwowano zmiany liczby 0s6b poddajacych si¢ badaniom
kontrolnym)
Ustalenie normy | * odsetek odbiorcéw prezentujacych | ankiety przeprowadzane wsrod
spotecznej pozytywne nastawienie do odbiorcow
problemu * obserwacje
* odsetek przychylnych kampanii » anegdotyczne informacje zwrotne
artykutéw prasowych i opinii * monitorowanie mediow i polityki

* wprowadzone uregulowania prawne
dotyczace problemu

Ogolna poprawa | * procentowy wzrost wskaznikow dane epidemiologiczne

sytuacji spotecznych * dane Srodowiskowe

e procentowy wzrost wskaznikow
srodowiskowych

7Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie (Varcoe, 2004).

Wybor metody pomiaru skutecznosci uwarunkowany jest zarowno charakterem
dziatan podjetych w kampanii, jak i etapem, na ktorym kampania jest obecnie reali-
zowana. Inne sposoby stosuje si¢ przed rozpoczeciem kampanii, a inne — juz po jej
zakonczeniu. W dalszej czgsci artykutu przedstawione zostaty te koncepcje ekono-
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mii behawioralnej, ktore majg najwickszy potencjat zwiekszenia skutecznosci kam-
panii spotecznych, niezaleznie od rodzaju wybranych miar.

4. Wykorzystanie koncepcji ekonomii behawioralne;j
w kampaniach spolecznych — analiza literatury

Aby okresli¢, ktore koncepcje ekonomii behawioralnej sg najistotniejsze z punktu
widzenia zwigkszenia skuteczno$ci kampanii spotecznych, przeprowadzono analize
wynikow wyszukiwania publikacji w bazie danych Google Scholar w czerwcu 2020
roku. Przydatno$¢ tej bazy w przeprowadzaniu przegladu literatury zostata potwier-
dzona przez badania (Gehanno, Rollin i Darmoni, 2013). Wyszukiwanie przepro-
wadzono wsréd artykuldw anglojezycznych z nastepujacym zestawem stow kluczo-
wych: behavioral economics (ekonomia behawioralna), social marketing (marketing
spoteczny), social campaign (kampania spoteczna), public awareness campaign
(kampania uswiadamiajaca), public service announcement (ogloszenie publiczne),
social advertisement (reklama spoteczna). Ten etap przeprowadzono w celu wyszu-
kania publikacji taczacych badania z zakresu ekonomii behawioralnej i kampanii
spotecznych. W ten sposob znaleziono tacznie 1368 publikacji.

Analiza znalezionych zrodet pozwolita na wyodrebnienie koncepcji ekonomii
behawioralnej, ktore sg najczesciej rozwazane i stosowane w odniesieniu do kampa-
nii spotecznych. Wérdd nich mozna wyréznié trzy gtowne strategie:

* odniesienie si¢ do norm spotecznych,
* ramowanie komunikatéw (messager framing),
» zachety materialne i finansowe.

Tabela 2. Badania kampanii spotecznych z wykorzystaniem odniesienia si¢ do norm spotecznych

Tematyka Publikacja Wyniki

kampanii
Przeciwdziatanie |(Perkins, Kampania oparta na odniesieniach do norm spotecznych
prowadzeniu Linkenbach, Lewis | pozwolita na zmniejszenie liczby przypadkéw prowadzenia

samochodu po i Neighbor, 2010) | samochodu po alkoholu
wypiciu alkoholu

Ograniczenie (Toy, Tapp, Indywidualne zachety majace przekona¢ ludzi do zmniej-
predkosci na Musselwhite szenia predkosci sg nieskuteczne. Aby zmiany zostaty wpro-
drodze i Davis, 2014) wadzone, konieczne jest stworzenie odpowiedniej normy
spotecznej

Ponowne uzycie |(Bohner i Schliiter, | Badania dowiodly, ze przestanie oparte na normie spolecz-
recznikow przez |2014) nej zwigkszyto odsetek ponownego uzycia recznikow

gosci hotelowych

Promocja (Robinson, Wiadomosci przekazujace informacje o normach spotecz-
zdrowego Fleming i Higgs, |nych byly bardziej skuteczne w zachgcaniu respondentow
odzywiania 2014) do zdrowego odzywiania niz wiadomosci z podstawowymi

informacjami zdrowotnymi

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Tabela 3. Badania kampanii spotecznych opartych na ramowaniu komunikatow

spacerow wsrod
starszych osob

Tematyka — .
kampanii Publikacja Wyniki
Redukcja wagi | (Volpp i in., 2008) Uczestnicy badania, ktorzy otrzymali zachety
finansowe, stracili §rednio wigcej kilograméw niz
osoby z grupy kontrolnej
Rzucenie (Volpp i in., 2009) W grupie z zacheta finansowa odsetek osob, ktore
palenia rzucity palenie, byt znacznie wyzszy niz w grupie,
ktora otrzymata jedynie informacje o programach
pomagajacych w zaprzestaniu palenia
Promocja (Thegersen, 2009) Przekazanie bezptatnej karty miesigcznej grupie
transportu badanych spowodowato znaczny wzrost czgstotliwos$ci
publicznego korzystania z transportu publicznego
Promocja (Kullgren i in., 2014) Zachgeta finansowa okazata si¢ najbardziej skuteczna

metoda promocji (W porOwnaniu ze sprz¢zeniem
zwrotnym lub tworzeniem sieci spotecznosciowych)

Zachgcenie
dzieci

i mlodziezy do
jedzenia owocow
i warzyw

(Morrill i in., 2016)

Uczniowie bioracy udziat w badanym programie
zwigkszyli spozycie owocow 1 warzyw, zwlaszcza
w szkotach, gdzie otrzymali nagrody rzeczowe

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 4. Badania kampanii spotecznych z wykorzystaniem zachgt finansowych i materialnych

rzucenia palenia

Tematyka Publikacja Wyniki

kampanii
Reklama (Cho i Boster, 2008) Wiadomosci podkreslajace straty wynikajace
spoteczna z uzywania narkotykow sg bardziej skuteczne niz te,
przeciwko ktore podkreslaja zyski z ich rzucenia
uzywaniu
narkotykow
Promocja (Latimer i in., 2008) Wiadomosci podkreslajace korzysci ptynace
aktywnosci z aktywnosci fizycznej moga zwigkszy¢ skutecznosé
fizycznej materialow promocyjnych
Promocja (Abhyankar, Wiadomosci, ktore podkreslaja straty wynikajace
szczepien O’connor i Lawton, z niestosowania szczepionek, okazaty si¢ bardziej

2008) skuteczne niz te wskazujace na korzysci ze szczepienia

Motywowanie (Mays i in., 2015) Osoby o wysokiej samoocenie lepiej reagowaly na
mtodziezy do komunikaty podkreslajace straty wynikajace z palenia,

osoby z niskg samooceng prezentowaty odwrotna
tendencje

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Nastepnie zidentyfikowano stowa kluczowe, ktore pozwolity wyszukac Zrodta
informujace o skutecznosci wykorzystania wymienionych koncepcji ekonomii be-
hawioralnej w kampaniach spotecznych. Tabele 2-4 przedstawiaja wybrane publika-
cje z ostatnich 15 lat na temat mozliwosci odwotywania si¢ do norm spotecznych,
ramowania wiadomosci i stosowania zachet finansowych w ramach kampanii spo-
tecznych. W doborze przyktadow kierowano si¢ zamiarem zaprezentowania mozli-
wie najszerszego spektrum tematycznego kampanii, ktore moga skorzystac¢ z zasto-
sowania koncepcji ekonomii behawioralne;j.

Kazdy dokonywany przez ludzi wybor podyktowany jest motywami wewnetrz-
nymi lub zewne¢trznymi. Motywy wewnetrzne sa z natury tansze i maja wicksze
znaczenie dla ludzi niz motywy zewngetrzne. Motywy zewngtrzne natomiast w nie-
ktérych przypadkach mogg dziata¢ lepiej niz wewnetrzne (IRF, 2017, s. 43). Pod-
czas stosowana zachet finansowych czy materialnych tworcy kampanii spotecznych
powinni pamictac, ze zachety te, bedac elementami motywacji zewnetrznej, nie
moga podwazac czy ostabia¢ motywacji wewnetrznej, gdyz bedzie to prowadzi¢ do
efektu odwrotnego niz zamierzony. Zgodnie z teorig zattoczenia informacyjnego nie
powinny by¢ one zatem stosowane w przypadku zachowan, ktore wczesniej byty
dobrowolnie podejmowane bez stosowania zachet materialnych czy finansowych
(OECD, 2019, s. 79, 102).

5. Z.akonczenie

Skuteczno$¢ kampanii spolecznych moze by¢ zwigckszana dzigki wykorzystaniu wie-
dzy dostarczonej przez ekonomi¢ behawioralng na temat odruchowych, bezreflek-
syjnych, nierozwaznych i szybkich procesow poznawczych dokonywanych przez
jednostki oraz czgsto dzigki dosy¢ drobnym, prostym i niezbyt kosztownym inter-
wencjom. Ekonomia behawioralna dowodzi, ze wybory i zachowanie ludzi zawsze
znajduja si¢ pod wptywem kontekstu decyzyjnego. W celu nakierowywania ludzi na
bardziej rozsadne (w ich wlasnej i spotecznej ocenie) podejmowanie decyzji i do-
konywania lepszych wyboréw, bez zmuszania nikogo do uzyskania okreslonych re-
zultatow, tworcy kampanii spotecznych moga wykorzystywaé rézne formy nudgin-
gu jako elementoéw architektury wyboru. Gtéwnym zadaniem architektury wyboru,
czyli czynnosci organizowania kontekstu, w ktérym podejmowana jest decyzja, jest
zastgpienie jednego kontekstu wyboru innym. Jak wskazuja R. Thaler i C. Sunstein
(2008, s. 236), jest ono uzasadnione, jesli istnieja dowody, ze jedna opcja jest rze-
czywiscie lepsza od drugiej z punktu widzenia zar6wno indywidualnego, jak i spo-
tecznego, a nowy kontekst powoduje, ze ta opcja jest czesciej wybierana. Tworcy
kampanii spotecznych powinni jednak pamigta¢, ze wptyw architektury wyboru na
decyzje nie zawsze jest latwy do przewidzenia, i zdawaé sobie sprawe z niejawnej
interakcji miedzy celami architektury wyboru a nimi samymi (Krijnen, Tannenbaum
i Fox, 2017).
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Analiza literatury $wiatowej pozwala na stwierdzenie, ze w ramach kampanii
spotecznych najczesciej wykorzystywane sg strategie bazujace na odwotywaniu si¢
do norm spotecznych, odpowiednim ramowaniu komunikatéw oraz zastosowaniu
finansowych i niefinansowych zachet. Podejscia te nie powinny jednak wyczerpy-
wac¢ mozliwo$ci wptywania na zachowania ludzi w celu nakierowania ich na po-
dejmowanie dobrych decyzji. Biorgc pod uwage wspomniang wcze$niej mnogosé
heurystyk oraz bledéw poznawczych, a takze stosowanych w architekturze wyboru
interwencji, mozna stwierdzi¢, ze powinny by¢ prowadzone badania majgce na celu
zwigkszenie wykorzystania osiagnie¢ ekonomii behawioralnej w projektowaniu
skutecznych kampanii spotecznych.
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