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Krystian MUCHA"

Czynniki wyjasniajace zjawisko luki percepcji
wséréd konsumentéw w okresie przyjmowania euro!

Wstep

W literaturze dotyczacej zagadnienia [uki percepcji (perception gap), jak
przyjeto sie okreslaé rozdzwiek miedzy poziomem inflacji postrzeganej przez
podmioty gospodarcze? a poziomem mierzonej inflacji (na przyktad za pomoca
wskaznikéw cen konsumpcyjnych — CPI lub HICP), rysuja sie dwa podstawowe
nurty.

Pierwszy z nich stanowi cze$¢ badaczy kwestionujaca poprawno$é stoso-
wanych miar inflacji lub percepcji inflacji. Wskazujg oni na metodologiczne
trudnos$ci zwigzane z pomiarem inflacji [Marini i in., 2004] oraz kwantyfikacja
danych jakos$ciowych, ktore to trudnodci stajg sie szczegdlnie ucigzliwe przy
opracowywaniu wskaznikéw percepcji na podstawie danych pochodzacych
z ankiet?. W obu przypadkach szczegdlng role przypisuje si¢ punktowi niecig-
glosci, jakim byl dla ksztaltowania sie percepcji moment wprowadzenia euro
do obiegu gotéwkowego?. Z tym nurtem badan tacza si¢ przewaznie (cho¢ nie
ograniczajg sie do niego) mikroekonomiczne analizy z zakresu teorii producenta,
dotyczace efektéw cenowych przyjecia wspélnej walutyS.

Niniejszy artykul miesci sie w drugim z nurtéw. Przyjmuje sie w nim,
za wiekszoscig ekonomistéw, ze po wprowadzeniu euro do obiegu gotéwko-
wego w styczniu 2002 roku inflacja postrzegana przez konsumentéw wzrosta

s

Autor jest pracownikiem Katedry Makroekonomii na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Artykut wplynat do redakcji w grudniu 2009 r.

I Artykul oparty jest na pracy magisterskiej pt. Czynniki ksztaltujqce oczekiwania inflacyjne
i percepcje inflacji konsumentéw w perspektywie wstqpienia do strefy euro, obronionej w lipcu
2009 roku w Katedrze Makroekonomii UEK. Koncentruje sie na zjawiskach towarzyszacych
wprowadzeniu euro do obiegu gotéwkowego w styczniu 2002 roku.

2 W niniejszym artykule, ze wzgledu na zawezony obszar badan, pojecie podmiotéw gospodar-
czych bedzie uzywane zamiennie z pojeciem konsumentow.

3 Dias i in. krytykuja wykorzystanie statystyki bilansowej w celu kwantyfikacji danych jakos-
ciowych dotyczacych percepcji inflacji, proponujac miare probabilistyczng [Dias, Duarte,
Rua, 2007]. Zagadnieniu kwantyfikacji poSwiecona jest bogata literatura (por. np. [Lyziak,
2004]).

4 Odmienne podejicie prezentuje Brachinger, ktéry proponuje alternatywny wskaznik inflacji
postrzeganej (index of perceived inflation), lokujacy wzrost poziomu percepcji przed styczniem
2002 roku, wigzac go z korekta cen na rynku handlu detalicznego.

5 Z tego wzgledu, ze luka percepcji nie byta traktowana jako realne zagrozenie przed styczniem

2002 roku, wtasnie na efektach cenowych koncentrowata sie wigkszos¢ literatury poswieconej

operacji utworzenia strefy euro (por. [Konopczak, 2008]).
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w poréwnaniu z okresem wcze$niejszym oraz utrzymywala si¢ na poziomie
przekraczajgcym inflacje mierzong za pomocg HICP. Celem artykulu jest przed-
stawienie czynnikéw tlumaczacych zaobserwowang w tym okresie luke percep-
cji, w zwiazku z czym przedstawiona w nim analiza ogranicza si¢ do zagad-
nien teorii konsumenta, abstrahujac od zasygnalizowanych powyzej zagadnien
zwigzanych z efektami cenowymi.

Artykut sktada sie z dwoch czesci. Pierwsza przedstawia préby wyjasnienia
zagadnienia percepcji inflacji wywodzace si¢ z rozwazan na plaszczyznie teore-
tycznej. Dob6r stanowisk przeprowadzony zostal ze wzgledu na ich przydatnosé
w uzasadnieniu luki percepcji. Wyrézniono w ten sposéb nastepujace koncep-
cje: ograniczonej racjonalnoSci, racjonalnej pasywnosci, sztywno$ci informacji
i oparte na niej modele epidemiologiczne, a takze ekonomie behawioralng
oraz neuroekonomie. Prezentacja powyzszych stanowisk ma charakter (jedy-
nie) wprowadzajacy i jest punktem odniesienia dla, stanowigcego zasadnicza
cze$é artykutu, przedstawienia samych czynnikéw. W czesci drugiej przedsta-
wiono czynniki ksztaltujace percepcje inflacji, z uwzglednieniem ich relacji do
teoretycznych rozwazan poswieconych zagadnieniu percepcji, prowadzonych
w ramach réznych nauk. Zaproponowany podzial czynnikéw na pige¢ grup ma
na celu zwigkszenie przejrzystoéci prezentacji poprzez ukazanie wspélnej dla
poszczegblnych punktéw plaszczyzny w zakresie sposobu uzasadniania luki
percepcji, jak réwniez wykorzystanych odniesieni do literatury teoretycznej.

Przeglad oraz klasyfikacja pogladéw dotyczacych luki percepcji ma na celu
przedstawienie stanu dyskusji dotyczacej percepcji inflacji oraz podkreSlenie
rosnacej roli, jakg pelnig w wyja$nianiu omawianego zagadnienia we wspélczes-
nej ekonomii nurty behawioralne, a takze koncepcje wypracowane w ramach
innych nauk, jak psychologia czy neuroekonomia.

Percepcja inflacji w ujeciu nieortodoksyjnych nurtéw wspélczesnej
ekonomii oraz w $wietle badan innych nauk

Teoretyczng podstawe dla wyréznionych czynnikéw ksztattujacych luke per-
cepcji stanowig koncepcje: ograniczonej racjonalnos$ci, racjonalnej pasywnosci,
sztywnos$ci informacji i oparte na nich modele epidemiologiczne, ekonomii
behawioralnej (obejmujaca niemal racjonalno$é i teorie perspektywy), oraz
neuroekonomia®.

Ograniczona racjonalnosé (bounded rationality)

Pojecie ograniczonej racjonalno$ci wprowadzit jako pierwszy Herbert Simon
[1957]. Skupiajac sie na sposobie, w jaki podmioty gospodarujace podejmuja

6 Szkota (neo)austriacka, postkeynesizm oraz instytucjonalizm, w ramach ktérych omawiane
zagadnienie réwniez bylo poruszane, zostaly pominiete ze wzgledu na ich mniejsze znaczenie
w uzasadnieniach prezentowanych przez ekonomistéw badajacych luke percepcji. Nieobecnosé
nurtéw zwigzanych z hipotezg racjonalnych oczekiwan wigze sie z instrumentalnym trakto-
waniem oczekiwan w ramach tej koncepcji.
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decyzje, autor ten stwierdza, ze nie dgza one do podjecia decyzji optymalnych.
Che¢ osiggniecia wielu, czesto niezgodnych ze sobg celéw, ogranicza czas, jaki
podmioty sa w stanie po$wieci¢ na zdobywanie danych. Stopien zlozonosci
niektérych danych i trudne do uchwycenia zaleznosci miedzy nimi sprawiaja,
ze jednostki musza polega¢ na zdaniu innych (w przypadku percepcji infla-
cji beda to opinie ekspertéw czy zamieszczone w prasie komunikaty wtadz
prowadzacych polityke monetarng). Podmiot, $wiadomy niemozno$ci zdobycia
pelnej informacji, ogranicza swoja uwage tylko do najtatwiej dostepnych danych
[Simon, 1978]. Kryterium, ktére stuzy do oceny formutowanych w ten sposéb
percepcji i oczekiwan, nie jest ich optymalno$é, lecz wystarczajaca doktad-
no$¢, umozliwiajgca w miare dobre funkcjonowanie na rynku. Kryterium to,
nazwane przez Simona zasadg satysfakcji, przesuwa akcent zwigzany z jakoscig
oceny, z sytuacji na znajdujacy sie w niej podmiot, jako ze to podmiot §wiado-
mie (i indywidualnie) odcina sie od doplywu dodatkowych danych. Powyzsze
warunki prowadzg do asymetrycznego rozktadu informacji wéréd konsumentéw
i znacznej dyspersji w zakresie percepcji bodzcéw (por. [Shwartz, 2007]).

Teoria racjonalnej pasywnosci (rational inattention)

Koncepcja ta zwraca uwage na sposéb, w jaki ekonomisci orzekajg o racjo-
nalnosci podmiotéw gospodarujacych. Bazujac na obserwowalnym fakcie istnie-
nia kosztow zebrania, gromadzenia oraz przetwarzania danych, wykazuje sig, ze
racjonalno$¢ konsumentéw przejawia si¢ w dazeniu do zréwnania krancowego
kosztu poniesionego na przetwarzanie informacji z krancowym zyskiem osiag-
nietym dzieki temu kosztowi?. W zalezno$ci od podmiotu8, stosunkowo rzadkie
chwile skokowego uzupelniania wiedzy beda nastepowaé miedzy okresami,
w ktorych podmiot jest pasywny (niezaangazowany), przy czym pasywnos¢ ta
nie jest oznakg jego nieracjonalnosci [Ehrmann, 2006]. Nalezy zatem spodzie-
wac sie, ze przeplyw informacji od Zrédel do podmiotéw bedzie niedoskonaly,
a percepcja inflacji nie bedzie konsekwencjg wszystkich dostepnych w danej
chwili informacji. Zaleceniem, ptyngcym w strone organéw odpowiedzialnych
za prowadzenie polityki monetarnej, jest dgzenie do zwiekszenia jakos$ci i do-
stepno$ci informacji — nizsze krancowe koszty zwigzane zich pozyskaniem
i przetwarzaniem przelozg si¢ na wieksze ich wykorzystanie i wyzsza doktad-
no$¢ percepcji. Co wiecej, prawidlowo prowadzona polityka moze wptywaé na
u$wiadomienie korzysci, ktére konsumentowi przyniesie aktualizowanie danych.

Sztywnosé informacji i modele epidemiologiczne
Do podobnych wnioskéw prowadzi podejscie, ktére Mankiw i Reis [2002]
stosujg do tlumaczenia szokéw o charakterze nominalnym. Podobnie jak w teorii

7 Stanowi to wyrazng oznake separacji wzgledem hipotezy racjonalnych oczekiwan, ktadacej
nacisk na poprawno$¢ formutowanych prognoz (a wiec i ocen dotyczacych obecnego stanu
gospodarki).

8 R. Reis [2006] przeprowadzit analogiczng analize réwniez dla producentéw, zwracajac uwage
na czynniki warunkujace dtugo$é trwania okresu pasywnosci.
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racjonalnej pasywnosci, koszty zwigzane z pozyskaniem informacji sprawiaja,
ze podmioty decydujg si¢ na zmniejszenie czestotliwo$ci uzupetniania danych.
W przeciwienstwie do powyzszej koncepcji, sztywnos¢ informacji ktadzie gtéwny
nacisk na koszty zwigzane z transmisja wiedzy od podmiotéw informujacych
do potencjalnych odbiorcéw. Informacje plynace ze strony rzadéw czy bankéw
centralnych sg zatem sztywne w tym sensie, ze nie docierajg w krétkim okre-
sie do wszystkich jednostek. Okreslenie frakcji konsumentéw, ktérzy w danym
okresie aktualizujg swoje dane o szacunki publikowane przez profesjonalne
instytucje zajmujgce sie prognozami, pozwala na ujecie zalozen teorii sztyw-
nosci informacji w modelu. Ze wzgledu na charakter procesu przekazywania
informacji, ktérymi kolejne podmioty zarazajq sie, okresla si¢ taki model jako
model epidemiologiczny. Szacowany w ten sposéb okres miedzy kolejnymi rewi-
zjami informacji wynosi przeci¢tnie 15 miesiecy dla Europy wobec 12 miesiecy
w Stanach Zjednoczonych [Dépke i in., 2005].

Niemal racjonalnosé (near rationality)

Pierwotna wersja koncepcji zaklada obecno$é¢ w racjonalnym spoteczen-
stwie niemal-racjonalnej frakcji poddajacej sie iluzji pieniadza®. Poréwnujac
powyzsze stanowisko z ograniczong racjonalnoscig Simona, warto zauwazy¢, ze
to podejscie zasadniczo nie kwestionuje zdolnosci poszczegélnych podmiotéw
do sformutowania poprawnych sadéw. PézZniejsze poglady Akerlofa w sposéb
zdecydowany mieszczg sie¢ juz w ramach ekonomii behawioralnej [Akerlof,
Schiller, 2009]. Autorzy analizuja mechanizm iluzji pienigdza, dostarczajac
przyktadéw sztywnosci ptac w dét, nieuwzgledniania inflacji w negocjacjach
ptacowych. Nawiazujaca do Keynesa koncepcja zwierzecych instynktéw wska-
zuje na ateoretyczny charakter wiedzy konsumentéw (instynkty mozna rozumieé
jako intuicje czy pod$wiadome motywy zachowania pozostajace poza wpltywem
sfery kognitywnej). W $wiecie, w ktérym ludzkimi motywami kieruja raczej
zwierzece instynkty niz chlodna kalkulacja, iluzja pienigdza stanowi powazne
wyzwanie dla teoretycznego opisu zjawisk ekonomicznych. Omawiana koncep-
cja podwaza wiare w wysokg skuteczno$é polityki informacyjnej nastawionej
wylacznie na przekazywanie danych.

Teoria perspektywy

Podejéciem o szczegdlnym znaczeniu dla zrozumienia zagadnienia percepcji
inflacji jest teoria perspektywy [Kahneman, Tversky, 1979]. Wedlug niej, ludzi
cechuje tendencja do przeszacowywania ryzyka, a wiec do przypisywania zaj$ciu
zdarzen nieprzyjemnych (niechcianych) zbyt wysokiego prawdopodobienstwa
[Tversky, Kahneman, 1991]10. O wartosSci percepcji decyduje zakwalifikowa-

9 Liczebnos¢ tej frakeji zalezy od wysokosci inflacji, prowadzac do charakterystycznego wybrzu-
szenia krzywej Phillipsa ponizej naturalnej stopy bezrobocia (por. [Akerlof, Yellen, 1985]).

10 Opisywang zalezno$¢ jest laczona z awersjq do ryzyka. W cytowanym artykule autorzy przedsta-
wiajg silniejsza emocjonalng reakcje na strate niz na zysk (identycznej wartosci) jako krzywa
uzyteczno$ci, ktéra w przypadku strat jest bardziej stroma niz w przypadku zyskéw.
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nie danego zjawiska jako dobrego (zysku) albo ztego (straty), stad wysokie
znaczenie sposobu przedstawienia danych badZ perspektywy, z ktorej dane
sie ocenia. Kahneman i Tversky wprowadzaja dla celéw analitycznych takie
kategorie, jak kontekst informacji, oraz punkty odniesienia, czyli wielkosci, do
ktérych dany podmiot odwoluje sie, szacujac warto$é zjawiska czy oceniajac
je. Spos6b prezentacji informacji modyfikuje ja zatem w sposéb istotny, co ma
tym gorsze skutki poznawcze, im mniej ten wplyw jest uSwiadomiony. Ocena
wzrostu ceny danego dobra nie jest oceng bezwzgledng w tym sensie, ze ten
sam nominalny wzrost moze by¢ postrzegany jako wysoki (zatem silnie oddzia-
tujacy na sfere emocjonalng) badz jako niski. Konsumenci mocniej odczuwajag
zmiane cen w goére niz identyczng nominalnie zmiane w dét. Wzrost ilosci
zmieniajacych si¢ cen, nawet jesli rewizje w gore i w dot beda sie rownowa-
zy¢, spowoduje wzrost subiektywnego postrzegania poziomu inflacji. Sposréd
heurystyk, ktore jako skréty myslowe zostaly przeanalizowane przez twoércéw
teorii perspektywy, najwazniejszg dla zagadnienia percepcji inflacji wydaje sie
by¢ heurystyka reprezentatywnosci. Wplyw wzrostu ceny jednostkowego dobra
na oczekiwania inflacyjne bedzie zalezal wedlug niej, po pierwsze, od tego,
czy dobro to bedzie postrzegane jako reprezentatywne dla szerszego koszyka
débr. Mozna zatem przypuszczaé, Ze sg dobra uwazane za bardziej reprezenta-
tywne od innych oraz ze waga, przypisywana im przez podmioty formulujace
oczekiwania, moze r6zni¢ si¢ od udzialu danego dobra w ogélnych wydatkach.
Po drugie, sposéb przekazywania w mediach informacji o podwyzkach cen
moze wplywaé na wigzanie podwyzek sezonowych, czy wynikajgcych z innych
przyczyn, z ogdlniejsza sytuacja, jaka bedzie na przykltad zmiana waluty. Po
trzecie, jak stwierdzaja Tversky i Kahneman [1974], to, w jaki sposéb dostgpne
informacje wplywajq na oczekiwania, nie zaleZy od jakosci tych informacji (ich
adekwatnosci) ani od wiarygodnosci ich Zrédla.

Neuroekonomia

Ta nowa dyscyplina wprowadza dwuwymiarowy podziat ludzkiego osrodka
decyzyjnego, w ktérym, z jednej strony, majq miejsce procesy kontrolowane i au-
tomatyczne, i ktory, z drugiej strony, sktada sie ze strefy afektywnej i kognitywnej
[Camerer i in., 2005]. Udzial strefy afektywnej jest wyjasnieniem dla silnie
emocjonalnego stosunku do sytuacji utraty pieniedzy (jaka jest na przyklad
inflacja), oraz reakcji czy uprzedzen, ktére wydaja sie zbyt silne w stosunku
do danej nominalnej straty. Tymczasem, jak wynika z badan, ludzie przece-
niajg role sfery kognitywnej i nie dostrzegaja wptywu innych czynnikéw [Dana,
Loewenstein, 2003]. Jedng z kwestii, na ktérg wplyw $wiadomosci jest bardzo
ograniczony, jest koncentracja uwagi. Automatyczne procesy odpowiadajg za
to, na ktére informacje czlowiek zwraca uwage i ktére moze sobie przyswoid
jako istotne do wydania opinii [Camerer i in., 2005]. Ograniczenie uwagi
tylko do wybranych informacji skutkuje nie tylko btedng oceng sytuacji, ale
tez poczuciem obiektywnoS$ci wlasnego sadu, wynikajacym z uwzglednienia
wszystkich danych, ktére procesy automatyczne przekazaly strefie Swiadomej.
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Kolejnych waznych wnioskéw dostarczajg badania dotyczace sytuacji decyzyj-
nych w warunkach niepewnosci. Réwniez w tym przypadku stwierdzana jest
rownolegla, dwutorowa reakcja na niepewnosé: z jednej strony wystepuje chec
obiektywnego oszacowania ryzyka, z drugiej — czgsto nieuSwiadomiona reak-
cja emocjonalna [Loewenstein i in., 2001]. Neuroekonomia poszerza réwniez
znajomo$¢ mechanizméw odpowiedzialnych za trwatosé przekonan (nawykow),
ktére to mechanizmy mogg by¢ podlozem inercji obserwowanej w przypadku
niektérych zachowan ekonomicznych [Camerer i in., 2005].

Czynniki tlumaczace luke percepcji

Ekonomisci, badajgcy zagadnienie luki percepcji, wskazujg na czynniki
wyjasniajgce powstanie zawyzonej percepcji oraz jej trwalo$é. Ponizsze zesta-
wienie tych czynnikéw powstalo z ambicji spetnienia dwéch zadan. Pierwszym
jest przyblizenie réznorodnosci postulowanych wyjasnieni. Drugim — wskazanie,
tam gdzie sg one obecne, na nawigzanie do przedstawionych koncepcji teo-
retycznych, oraz zwrécenie uwagi na zbiezno$é¢ wnioskéw wyprowadzanych
na gruncie teoretycznym z obserwacjami o rodowodzie empirycznym. Nalezy
zaznaczyé, ze celem nadrzednym nie jest uzasadnienie jakiejkolwiek koncep-
cji, ale przedstawienie obecnego stanu wiedzy, dotyczacej ksztaltowania sie
percepcji inflacji.

Czynniki zwigzane z niedoskonala pamiecia cen

Percepcja inflacji, bedaca sadem o wzroscie poziomu cen, zalezy w sposéb
oczywisty od pamieci cen z przesztosci, ktére stanowig dla tego sgdu punkt
odniesienia. Wyszczegdlniona i przedstawiona ponizej pierwsza grupa czyn-
nikéw dotyczy nieprawidlowego zestawiania przez konsumentéw cen sprzed
okresu zmiany waluty z cenami wyrazonymi w euro. Zrédel stwierdzonych
rozbiezno$ci upatruje si¢ w $wietle przytaczanych ponizej badan, w obcig-
zonej bledem pamieci cen z przeszlo$ci badZz w niepoprawnym przeliczaniu
pamieciowym cen, wynikajacym ze stosowania przyblizonych kurséw konwersji.
W obu przypadkach wskazujg na ograniczenie racjonalnoéci konsumentéw,
postulowane w ramach kilku z wymienionych koncepcji teoretycznych. Analizy
zwigzane ze stabg pamiecig cen zdaja sie dodatkowo dotykaé kwestii poruszo-
nej w ramach neuroekonomii — braku dodatniej korelacji miedzy poczuciem
pewnosci co do udzielenia prawidtowej odpowiedzi a jej faktyczng zgodnoscia
z danymi historycznymi.

Obcigzenie pamigtania cen 7z przesztosci bledem

Czeg$¢ badan, prowadzonych w celu wyjasnienia zjawiska luki percepcji,
miata na celu oszacowanie poprawnosci cen pamietanych przez konsumentow.
Cestari, Del Giovane i Rossi-Arnaud [2007] przeanalizowali znajomo$¢ prze-
szlych cen biletéw do kina wéréd konsumentéw wiloskich. Wyniki badan poka-
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zuja, ze zaledwie niewielki odsetek konsumentéw potrafi wskazaé poprawng
cene biletu sprzed okresu konwersji lira na euro, podczas gdy zdecydowana
wigkszo$¢ respondentéw jg zaniza. Bilety zostaly wybrane ze wzgledu na to,
ze sa towarem jednorodnym, o cenie niepodlegajacej zréznicowaniu — nalezy
wigc przypuszczal, iz zapamigtywanie cen innych towaréw moze sprawiac
wieksze trudnoSci. Autorzy stwierdzili, ze pamieé byla najgorsza w przypadku
oséb, ktére odczuwaly wysoka i trwalg inflacje biezacg (co sugerowaloby duza
role czynnikéw emocjonalnych w percepcji inflacji), u 0oséb starszych i rzadziej
chodzacych do kina. Jako$¢ odpowiedzi nie byla skorelowana z deklaracjg
respondenta na temat jego pamieci, co moze sugerowaé, zdaniem autoréw,
nadmierng pewno$¢ siebie w zakresie pamietania cen z przesztosci. Nadmierna
pewno$¢ odno$nie do swojej wiedzy, pojawiajgca sie rowniez w rozwazaniach
nauk neurofizjologicznych (por. [Camerer i in., 2005]), moze stanowi¢ powdd
trudnosci, na jakie napotyka polityka informacyjna. Co wigcej, wyniki analizy
odpowiedzi, dotyczacych nowszych cen (denominowanych w euro), wskazujg ze
problem pamigci nie jest ograniczony wylacznie do sytuacji zmiany waluty.

Zakotwiczenie cen w okresie przed konwersjq

Zagadnieniem zwigzanym z opisang powyzej niedoskonalg pamiecig cen
jest kwestia ich zakotwiczenia w przeszloscill. Szczegélnie w przypadku débr
rzadko kupowanych, respondenci podajac ostatnig cene, z ktérg si¢ spotkali,
moga nieSwiadomie siegaé¢ pamiecia kilka lat wstecz [Del Giovane, Sabbatini
(red.), 2008]. Inng kwestig, zwigzang z uplywem czasu, jest zakorzenienie
pamieci cen w okresie przed wprowadzeniem euro. Nawet gdyby pamieé byta
idealna (co, jak wiemy z poprzedniej analizy, nie ma miejsca), w miar¢ uplywu
czasu bedzie stale odnosié¢ sie do roku 2001, przez co w naturalny sposéb,
zsumowana kilkuletnia inflacja bedzie wysoka [Fluch, Stix, 2005]. Problem ten
dotyczy w szczegdlnosci badan przeprowadzanych w okresie péZniejszym niz
wystgpienie omawianej w tej czesci artykutu luki percepcji, tym niemniej moze
mie¢ wplyw na postrzeganie przez konsumentéw wplywu euro na poziom cen.

Przyblizanie kursu konwersji w pamieciowym przeliczaniu cen

Na zawyzong percepcje wplyw moze réwniez mieé stosowanie przyblizen
przy pamieciowym przeliczaniu cen na waluty narodowe. Badania przepro-
wadzone w Austrii pokazujg, ze samo zaokraglanie przelicznika euro na szy-
linga z 1:13.7603 na 1:14 powoduje wzrost percepcji inflacji o 1,7% [Fluch,
Stix, 2005]. Badania ankietowe pokazuja, Ze do zaokraglania cen przyznaje sie
wysoki odsetek konsumentéw, co oznacza, ze zagregowane skutki tego czynnika
moga by¢ duze. Podobne badania prowadzone byly w innych krajach; Aalto-
-Setdla stwierdza, ze — w przypadku Finlandii — percepcja inflacji moze by¢
rowniez ksztalttowana przez sposéb, w jaki konsumenci przyblizajg pamieciowo

11" Heurystyke zakotwiczenia, niecoméwiong w niniejszym artykule, przedstawiajg Tversky i Kahne-
man [1974]. Niewystarczajace dostosowanie ocen moze prowadzi¢ do inercyjnosci zawyzonych
percepcji.
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ceny (por. [Del Giovane, Sabbatini (red.), 2008]). Nasuwajacym si¢ wnioskiem,
odnosnie do metod zapobiezenia efektom cenowym wywolanym dziataniem
tego czynnika, jest postulat przyjecia prostego przelicznika waluty narodowej
na euro. Wniosek taki potwierdzajg posrednio liczne badania - na przyklad
analizy prowadzone przez Ehrmanna w duchu koncepcji racjonalnej pasyw-
nosci pokazujg, iz wyzszemu stopniowi skomplikowania przelicznika towarzyszy
mniejsza motywacja do wykonywania doktadnych kalkulacji [Ehrmann, 2006,
cyt. za: Konopczak, 2008]!2.

Czynniki zwigzane ze struktura kupowanych débr

Jednym z naturalnych kierunkéw badan nad przyczynami luki percepcji
jest szukanie pewnej grupy towaréw, ktérej wyzsze niz przecietne zmiany cen
moglyby wplyngé na konsumentéw, w stopniu wiekszym niz wynikaloby to
z udzialu owych towaréw w koszyku zakupéw. Dziuda i Mastrobuoni [2005]
sugeruja, ze takimi dobrami moga by¢ dobra o niskich cenach, ktére statystycz-
nie zdrozaly najbardziej. Cz¢$¢ analiz wskazuje na takie produkty jak $wieze
owoce, ktérych ceny wzrosty ze wzgledu na niekorzystne dla rolnictwa warunki
atmosferyczne, a ktérych ceny wywieraja duzy wplyw na percepcje inflacji.
Prawdziwe przyczyny wzrostu cen tych débr rzadko sg znane, a w spolecznej
$wiadomosci funkcjonujg jako przyktady niekorzystnego wplywu nowej waluty.
Ponizej przedstawione sg najwazniejsze uzasadnienia luki percepcji, odwotujace
si¢ do struktury kupowanych przez konsumentéw débr. Sg to odpowiednio:
wplyw cen débr czesto kupowanych, wywodzaca sie z teorii perspektywy postu-
lowana zalezno$¢ percepcji inflacji od czestotliwo$ci zmian cen, wplyw cen
nieruchomosci i pomijanie zmian jako$ciowych nabywanych towaréw. Po stro-
nie koncepcji teoretycznych, analogiczne wnioski mozna wyprowadzié z teorii
perspektywy i omawianej w jej ramach heurystyki reprezentatywnosci.

Wplyw zmian cen débr czgsto kupowanych

Przyktadem débr, ktérych wplyw na percepcje inflacji jest wyzszy niz ich
waga w oficjalnych statystykach, sa dobra czesto kupowane. Analizy prze-
prowadzone na rynku francuskim potwierdzily duza role pieciu grup débr:
pozywienia przetworzonego, produktéw tytoniowych, energii, czynszéw i takich
ustug, jak restauracyjne, fryzjerskie czy edukacyjne [Del Giovane, Sabbatini
(red.), 2008]!3. W szczegdlnosci wzrost cen czynszow i ustug mégt byé czyn-
nikiem podwyzszajacym percepcje inflacji. Fluch i Stix [2005] odwotujg sie do
indeksu Brachingera i teorii perspektywy. Jako ze ceny débr czesto kupowa-
nych zmienialy sie czesciej niz przecietnie, wyzsza musi byé percepcja inflacji.

12 Ostabienie powyzszego stwierdzenia zostanie przytoczone przy omawianiu kwestii uczenia sie
nowych cen.

13 Warto zauwazy¢, ze pomimo iz w przytaczanych badaniach pojawia si¢ pojecie out-of-pocket
purchases, autorzy skupiajac sie na czestotliwo$ci regulowania zobowigzan traktuja je szeroko,
rozumiejac przez nie réwniez wydatki zwigzane z czynszami, energia czy edukacja.



Krystian Mucha, Czynniki wyjasniajqce zjawisko luki percepcji wsréd konsumentow... 75

Z psychologicznego punktu widzenia znaczenie ma réwniez sposéb placenia
za te dobra (por. angielska nazwa — out-of-pocket goods). Uzywanie gotéwki
zwieksza Swiadomo$¢ wydawanych kwot sprawiajac, ze negatywne emocje,
z ta czynno$cig zwigzane, odczuwane sg mocniej. Uzasadnienie to wykorzy-
stuje opracowany w neuroekonomii podzial na sfery kognitywng i afektywna,
akceptujac wnioski dotyczace emocjonalnego charakteru relacji do pienigdza.
Wigkszo$¢ prowadzonych na poziomie strefy euro badan potwierdzita teze, ze
z inflacja postrzegana lepiej od ogétu dobr skorelowane sg dobra najczesciej
kupowane. W skali strefy euro, te produkty charakteryzowaly si¢ najwyzszym
przyrostem inflacji w badanym okresie — od grudnia 2001 do stycznia 2002 stopa
zmian cen tej grupy towarowej wzrosta z 2,5% do 4%. Analiza przeprowadzona
przez Europejski Bank Centralny wykazata, ze w latach 1996-2003 ksztaltowa-
nie sie cen dobr czesto kupowanych nie tlumaczylo $ciezki percepcji inflacji
w lepszym stopniu niz zmiana cen w calej gospodarce. Dopiero przyspieszenie,
jakiego doznaly ceny débr out-of-pocket w 2002 roku, znacznie zblizylo je do
mierzonego poziomu percepcji, ktére rowniez w tym okresie ulegly pogorsze-
niu [EBC, 2003]. Podobne wyniki otrzymata wiekszo$¢ badaczy analizujacych
przypadki poszczegélnych krajow!4. Nalezy jednak zaznaczyé, ze cze$¢ analiz
nie potwierdzita powyzszej hipotezy. Déhring i Mordonu [2007] stwierdzili
wysokg inercyjnos$é percepcji, ktérych ksztaltowanie sie w omawianym okresie
nie pozostawalo w wigkszym zwigzku z cenami débr czg¢sto kupowanych niz
z miernikiem HICP. Podobne rezultaty uzyskali Aucremanne i in. [2007].

Wptyw cen nieruchomosci na percepcje inflacji

Kolejng grupe débr, wyrézniang w analizach jako mogaca mieé¢ wplyw na
percepcje inflacji, stanowig dobra, ktére nie sg uwzgledniane (lub sg uwzgled-
niane w sposéb niewystarczajacy) w koszyku zagregowanym, podczas gdy
mogg stanowi¢ wazny sktadnik koszykéw indywidualnych. Jednym z takich
sktadnikéw sa ceny czynszu, o znaczeniu zalezacym nie tylko od zamoznosci
konsumenta, ale réwniez od tego, czy jest on wlascicielem czy najemca (por.
[Del Giovane, Sabbatini (red.), 2008]). Aucremanne i in. [2007] stwierdzili, ze
nieuwzglednienie tych débr nie jest wystarczajacym wytlumaczeniem zaobser-
wowanej rozbieznosci. Podobnie nieprzekonujgcy wydaje sie wptyw cen nowych
nieruchomosci, ktére sg z reguly nabywane przez osoby bogatsze, deklarujace
statystycznie nizsze oczekiwania inflacyjne i nizsza inflacje postrzegana.

Pomijanie zmian jakosciowych towaréw

Ostatnim czynnikiem, zwigzanym ze strukturg kupowanych débr, jest udziat
w indywidualnym koszyku tych towaréw, ktérych jako$¢ wzrasta przy stalej
cenie nominalnej. Kuri [2006] ttumaczy, ze wydatki konsumentéw na takie
dobra mogg by¢ stale, co sprawia, ze nie postrzegaja oni istotnych zmian
ilosciowych czy jako$ciowych jako oznaki obnizki ceny. Przykladem sg telefony

14 Lista przeprowadzonych analiz w: [Del Giovane, Sabbatini (red), 2008].
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komoérkowe, ktérych kolejne generacje przewyzszaja poprzednie pod wzgledem
technologicznym, przy podobnych nominalnych cenach, oraz rachunki tele-
foniczne, pozostajace na podobnym poziomie mimo spadku cen potaczen za
minute. Czynnik ten, nawigzujacy do analiz iluzji pienigdza przeprowadzonych
przez Akerlofa i Shillera [2009], nie tlumaczy szczegblnego zachowania sie
percepcji w okresie przyjecia nowej waluty, natomiast moze by¢ przyczyng
stale zawyzonej inflacji odczuwane;.

Czynniki zwigzane z dost¢pnoscia informacji

Kolejna wyodrebniona grupa czynnikéw dotyczy wzrostu ilosci nowych
danych, koniecznych do przetworzenia przez konsumentéw w zwigzku ze
zmiang waluty. Czynniki te odwolywaé sie bedg do postulowanych przez hete-
rodoksyjne szkoly ekonomii ograniczen w postaci sztywnosci informacji czy
stopniowego, objawiajgcego sie popelnianymi btedami, procesu poznawania
nowych cen. Do ekonomii behawioralnej w szczegdélnoSci nawigzuja badacze
upatrujacy przyczyn luki percepcji we wzroscie Swiadomosci zmian cen, trud-
no$ciach zwigzanych z ograniczonymi mozliwo$ciami przetwarzania informacji
juz zdobytych, czy rozpatrujacy wpltyw podwdjnego kwotowania cen. Wazne
z punktu widzenia panstw zamierzajgcych przystapi¢ do strefy euro sg obser-
wacje dotyczace stabej znajomosci teoretycznych aspektéw zjawiska inflacji
w spoleczenistwie oraz duzej roli polityki informacyjnej, w szczegélnosci wsp6t-
pracy instytucji panstwowych z mediami.

Polityka informacyjna i wptyw mediéw

Zmiana waluty, jako sytuacja niecodzienna, pociggata za soba pytania
dotyczace jej wplywu na ilo$¢ i jako$¢ informacji dostepnych konsumentom.
Polepszenie jakoSci polityki informacyjnej bylo czesto postulowane jako $rodek
mogacy zmniejszy¢ luke percepcjils. Cze$¢ autoréw zdawala sie sugerowaé, ze
zainteresowanie, jakim w mediach cieszyla si¢ kwestia podwyzek cen, nie pozo-
stalo bez wplywu na indywidualng percepcje inflacji. Del Giovane i Sabbatini
[2008a] zauwazaja, ze wzrost inflacji odczuwanej przez konsumentéw i czas,
jaki w mediach poswiecono kwestii inflacji, sa skorelowane. Autorzy ci uwazaja,
ze media powinny bardziej krytycznie dobieraé prezentowany materiat, tak by
wystrzegaé si¢ zbednych uproszczen. Instytucje statystyczne powinny dofoZyé
wszelkich staran, by wyttumaczy¢é opinii publicznej, w jaki sposéb statystyki sq
liczone. Lamla i Rupprecht [2006] zwracajg uwage zaréwno na jakos$¢, jak
iilo$¢ informacji. Wigksza ilo$¢ zwigksza prawdopodobienstwo dotarcia do
konsumenta, co powinno skutkowaé przyblizeniem jego percepcji i oczekiwan
do wymogo6w hipotezy racjonalnych oczekiwan. Niestety, jako$é prezentowanych
informacji czesto prowadzi do przeklamania (tzw. efekt media bias). Czynnikiem,

15 W jezyku koncepcji racjonalnej pasywnosci: poprzez zmniejszenie kosztow kranicowych uzy-
skania informacji lub poprzez u§wiadomienie korzysci plynacych z czestszego aktualizowania
informacji.
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decydujacym o nizszej jakoSci informacji, moze by¢ ton wypowiedzi czy ukryte
pod maska obiektywnosci opinie. Przykladem negatywnego wplywu mediéw na
percepcje inflacji wéréd konsumentéw jest rozpowszechnienie terminu Teuro
(niem. teuer — drogi), powiekszajace luke percepcji w Niemczech. Za przyktad
dobrej komunikacji uchodzi Finlandia. Media korzystaly tam czgsto z porad
ekspertéw, zwlaszcza w przypadku klopotéw interpretacyjnych zwigzanych
z lukg percepcji. Na skutek otwartej na wspélprace z mediami polityki banku
centralnego, jakos¢ wskaznika CPI nie byla w tamtejszych srodkach masowego
przekazu kwestionowana [Koskiméki, 2005]. Role stabilnej, dtugofalowej polityki
opartej na zaufaniu, podkreslajg réwniez Eife oraz Coombs [2006], piszac:
nawet ze znajomosciq btedéw popetnionych przy tym rozszerzeniu, nie bedzie
tatwo uniknqc podobnych bledow w przysztosci. To ostatecznie zawsze jest kwestiq
zaufania. Autorzy ci postulujg powotanie wspélnego, konsumencko-rzadowego
ciala monitorujgcego zmiany cen, zapewniajgcego przemawianie w kluczowych
kwestiach jednym glosem.

Wzrost swiadomosci mozliwosci zmian cen

Eife [2006] taczy zréznicowany wplyw zmiany waluty na ceny w poszczegdl-
nych krajach z regulacjami i efektywnoscia polityki informacyjnej. Zdaniem tego
badacza, sytuacja wprowadzenia euro do obiegu gotéwkowego spowodowala,
oprécz zamieszania (changeover confusion), wzrost §wiadomo$ci mozliwosci
zmian cen (changeover awareness). W okresie przeprowadzania zmiany, spote-
czenstwo przywigzywalo do kwestii inflacji duzg role, co moze by¢ przyczyna
wzrostu czasu poSwiecanego temu zagadnieniu w mediach. Wyzsza §wiadomo$é
jest czynnikiem hamujgcym wzrost cen zaréwno poprzez ograniczanie mozli-
wosci wykorzystania przez firmy sytuacji ograniczonej pewnosci konsumentéw,
czy wrecz poprzez zachecanie ich do obnizek cen. Czynnik ten powoduje, ze
dziatania prokonsumenckie zostang z wiekszym prawdopodobienstwem zauwa-
zone, przynoszac uczciwym firmom zyski. Koncentracja uwagi na inflacji moze
wywieraé¢ réwniez przeciwne skutki dla percepcji inflacji — jak sugerujg Del
Giovane i Sabbatini [2008b], mogla ona zwréci¢ uwage konsumentéw na infla-
cje, ktora byta juz obecna, cho¢ przez nich wczesniej ignorowana.

Utrudnienia w przetwarzaniu informacji przez konsumentéw

Utrudnienia zwigzane z przetwarzaniem informacji, na ktére Eife [2006]
zwrécil uwage piszac o zamieszaniu zwigzanym ze zmiang waluty (changeo-
ver confusion), stanowig jedno z najczestszych wyjasnien zawyzonej percepcji
inflacji. Model, wykorzystujacy ograniczone mozliwosci przetwarzania infor-
macji po stronie konsumentéw, przedstawil Ehrmann [2006]. Autor zauwaza,
ze wzrost liczby nowych informacji jest mniejszy dla sprzedawcow, ktorzy
z wyprzedzeniem byli w stanie przeliczy¢ wszystkie ceny. Konsumenci staneli
przed koniecznoscig konwersji znacznie wiekszej liczby danych, nie dyspo-
nujgc tak dobrymi informacjami dotyczacymi starych cen, jak sprzedawcy.
Autor faczy przyrost informacji ze stopniem skomplikowania przelicznika, ktéry
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utrudnia poréwnywanie cen. Do podobnych przyczyn odwoluje sie analiza
Banku Narodowego Belgii, ktéra zwraca uwage na wigksza liczbe mozliwych
cen w tym samym przedziale realnej wartoSci, bedaca przyczyng zagubienia
konsumentéw (por. [Del Giovane, Sabbatini (red.), 2008]). Mastrobuoni [2004],
oprocz konieczno$ci przeliczania cen, dodaje réwniez koniecznosé dzialania
konsumentéw w warunkach autentycznej niepewnosci.

Uczenie si¢ nowych cen

Zagadnieniem wigzacym si¢ z przetwarzaniem informacji w warunkach
zmiany waluty narodowej na euro, jest kwestia uczenia sie nowych cen. Mar-
ques i Dehaene [2004], na podstawie serii eksperymentéw przeprowadzonych
z udzialem studentéw z Portugalii i Austrii, potwierdzili hipoteze o szybszym
i doktadniejszym uczeniu sie cen czesto kupowanych débr. Autorzy ci rozpa-
trywali dwie koncepcje poznawania nowych cen: natychmiastowe przeskalo-
wanie (rescaling) wszystkich cen oraz stopniowe uczenie sie (relearning). Za
poprawnoscig drugiej koncepcji przemawia, wyraZniejszy w przypadku Austrii,
stopniowy wzrost doktadnosci odpowiedzi. Autorzy zwracajg uwage na pamie-
ciowe przeliczanie cen jako czynnik spowalniajgcy uczenie sie. W badanej grupie
Portugalczycy, ze wzgledu na latwiejszy kurs konwersji, przeliczali ceny czes-
ciej od Austriakéw. Wyniki tych badan zdajg sie podwazaé zdroworozsagdkowy
poglad o tatwym kursie konwersji jako czynniku utatwiajacym funkcjonowanie
w nowej rzeczywistosci. Poglad ten potwierdzajg, prowadzacy badania réwniez
dla Austrii, Fluch i Stix [2005]. Wedlug nich, percepcja inflacji jest wyzsza
u 0séb przeliczajacych ceny w pamieci, co wigze sie z poréwnaniem cen bie-
zacych ze starymi, zakotwiczonymi w okresie przed konwersja. Z hipoteza, ze
ceny dobr czesto kupowanych zapamietywane sg lepiej, nie zgadzaja sie Del
Giovane, Fabiani i Sabbatini [2008], stwierdzajac, Ze nie ma zalezno$ci miedzy
czestotliwoscia zakupéw a percepcja inflacji.

Podwdjne kwotowanie cen

Czynnikiem majacym wplyw, z jednej strony, na przejrzystos¢ dziatan podej-
mowanych przez przedsigbiorcéw oraz, z drugiej, na polepszenie jakosci infor-
macji dostepnych konsumentom, jest réwnolegle wystawianie przez pewien
okres przed i po konwersji waluty, cen denominowanych w walucie narodowe;j
i w euro!6. Przy wprowadzeniu euro do obiegu gotéwkowego w 2002 roku jedy-
nie kilka panstw zdecydowato sie na zobligowanie przedsiebiorcéw do podjecia

16 Podwojne kwotowanie cen moze zatem wywiera¢ wplyw réwniez na przebieg samych procesow
inflacyjnych. Ograniczajac sie do znaczenia tego narzedzia dla ksztaltowania sie percepcji
inflacji, mozna je interpretowac jako: zmniejszanie kosztéw uzyskania informacji (racjonalna
pasywno$¢), zwiekszanie odsetka dobrze poinformowanych konsumentéw lub zmniejszanie
okreséw miedzy aktualizacjami danych (koncepcje ze sztywng informacjg), probe podniesienia
satysfakcjonujacego poziomu poinformowania (ograniczona racjonalno$¢) a takze, poprzez
szczegblowe wytyczne dotyczace relacji potozenia i wielkosci obu cen jako wywieranie wpltywu
na kontekst informacji (teoria perspektywy).
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tego typu dzialan. O skutecznosci tego podejscia Swiadczy fakt, iz panstwa
przystepujace do strefy euro pézniej, czyli Stowenia, Cypr i Malta, ustano-
wily podwéjne kwotowanie jako Srodek obowigzkowy i trwajacy odpowiednio
dtuzej (por. [Del Giovane, Sabbatini (red.), 2008]). W literaturze, pozytywna
role regulacji zmuszajacych do podwdjnego kwotowania cen dostrzegt miedzy
innymi, w cytowanej juz pracy, Ehrmann [2006]. Eife [2006] proponuje pogle-
biong analize, w ktérej wykazuje, ze obowigzek informowania konsumentéw
o cenach w dwéch walutach sprzyja mniejszym efektom cenowym zwigzanym
z przystgpieniem do strefy euro. Tak zwany efekt euro byt zdecydowanie wyzszy
w paristwach, ktére nie wprowadzity stosownych regulacji'”. Koronnym przykta-
dem ztej polityki sg Niemcy, w ktérych podwdéjne kwotowanie dozwolone byto
wyltgcznie w okresie dwdch miesiecy po przyjeciu euro, i ktére doSwiadczyty
najwiekszych efektéw cenowych zwigzanych z integracjg w ramach unii mone-
tarnej!8. Egzemplifikacja dobrze zaplanowanych i wprowadzonych regulacji
sg dla tego autora rozwigzania zastosowane w Austrii, gdzie oprécz dlugiego
okresu obowigzywania podwdéjnego kwotowania, szczegétowo okreslone zostaty
zasady wystawiania cen w obu walutach, a takze zakazano wprowadzania
nieuzasadnionych ekonomicznie podwyzek.

Powigzanie inflacji wylqcznie ze zmiang waluty

W literaturze po$wieconej omawianemu zagadnieniu pojawialy sie rowniez
glosy, zwracajace uwage na fakt, iz konsumenci europejscy, uprzedzeni o ma-
jacym nastapi¢ wprowadzeniu euro do obiegu gotéwkowego oraz o mozliwej
akceleracji inflacji zwigzanej z tym wydarzeniem, zaczeli szuka¢ wytlumacze-
nia obserwowanego wzrostu cen wylgcznie we wprowadzeniu nowej waluty.
Pollan [2002], komentujac percepcje inflacji w Austrii, zauwaza, ze do lacze-
nia przyjecia euro z podwyzszong inflacja przyczynil si¢ wzrost poziomu cen
w roku 2001. Wytworzone w ten sposéb skojarzenie charakteryzowato sie duzg
trwalosciq, utrzymujqc sig przez pewien czas, nawet pomimo spowolnienia dyna-
miki cen w okresie po przyjeciu euro. Przyczyn powyzszego, nieuzasadnionego
wigzania tych dwu zjawisk, Eife [2006] dopatruje sie w niewlasciwej polityce
informacyjnej wladz: (...) ludzie sq w bledzie, wierzqc w gleboki wplyw przyjecia
nowej waluty na ceny. Dobra polityka powinna zapobiec powstawaniu takich ble-
doéw. Zdaniem tego badacza, do zaistnialej sytuacji przyczynit sie brak wiedzy
o niezwigzanych z integracja monetarng przyczynach wzrostu cen niektérych
débr (na przyktad produktéw spozywczych), a takze obecny w mediach obraz
wladz, ktére ukrywajg prawde o inflacjogennych skutkach przyjecia euro. Do
podobnych wnioskéw dochodzi badajgca inercyjno$é¢ przekonan pod katem
mechanizméw utrwalajacych nawyki mys$lowe neuroekonomia [Camerer i in.,

2005].

17 Wedtug tego autora, Austria i Grecja nie do$wiadczyly efektu euro, natomiast wplyw tego
efektu w Finlandii i Portugalii byt umiarkowany.

18 Kraj ten doSwiadczyl rownolegle silnego wzrostu percepcji inflacji, co mozna interpretowaé
jako skutek zaniedbania szansy, jaka dawala informacyjna rola podwdjnego kwotowania.
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Staba znajomosé zjawiska inflacji

Czynnikiem, z ktérego wplywu ekonomisci zdali sobie sprawe dopiero
po operacji wprowadzenia euro do obiegu, jest staba wséréd konsumentéw
znajomo$¢ metod statystycznych zwigzanych z dynamika cen, skutkujaca nie-
umiejetnoscig poprawnego ich interpretowania. Malgarini [2008] stwierdza, ze
konsumentom wloskim brakuje wiedzy na temat sktadnikéw publikowanych
w mediach indekséw, a znaczna wigkszo$¢ badanych oséb nie byla w stanie
wskazaé aktualnych danych dotyczacych wysokosci inflacji. Réwniez zdaniem
innych badaczy wtloskich (por. [Del Giovane, Sabbatini (red.), 2008]) spole-
czenstwu brakuje wiedzy, dotyczacej zaréwno samego zjawiska inflacji, jak
réwniez metodologii stosowanej do opracowywania odpowiednich statystyk: 7o,
co konsumenci uwazajq za inflacje, w rzeczywistosci odzwierciedla skomplikowang
kombinacje czynnikéw, wykraczajqcych daleko poza zjawisko stanowiqce przedmiot
pomiaru statystyki. Zdaniem tych autoréw, konsumenci utozsamiajg z inflacja
wszelkie spoteczno-demograficzne czynniki, ksztaltujace ogélne warunki eko-
nomiczne funkcjonowania gospodarstw domowych. Brak wiedzy w omawia-
nej dziedzinie zyskal na znaczeniu w okresie zmiany waluty, obnazajac btedy
w kampanii informacyjnej, nakierowanej gtéwnie na kwestie techniczne, takie
jak zagadnienie rozpoznawania banknotéw falszywych czy upowszechnienie
znajomosSci nowej szaty graficznej, a pomijajacej kwestie metodologiczne czy
statystyczne, zwigzane z inflacja.

Pozostale czynniki o charakterze psychologicznym

Wymienione ponizej czynniki stanowig grupe heterogeniczng, obejmujaca
zagadnienie iluzji pienigdza, efekt potwierdzenia oczekiwan oraz, odwotujaca
sie do teorii perspektywy, nieproporcjonalnie wysokg wrazliwo$¢ konsumentéow
na podwyzki cen. Laczy je koncentracja na mechanizmach psychologicznych,
zwigzanych z ludzkimi procesami poznawczymi, jako na elementach najlepiej
tlumaczacych omawiane zagadnienie luki percepcji.

Iluzja pieniqdza

Jedng z hipotez, tlumaczacych postrzeganie przez konsumentéw inflacyj-
nych skutkéw zmiany o charakterze nominalnym, jaka byto zastapienie walut
narodowych przez euro, jest podleganie przez nich iluzji pienigdza. W nastep-
stwie stwierdzonego niedopasowania percepcji inflacji i oficjalnych statystyk,
wiele analiz po$wiecono testowaniu powyzszej hipotezy. Na przyktadzie kon-
sumentéw holenderskich, hipoteze iluzji pienigdza potwierdzili Van Raaij i Van
Rijen [2003, za: Del Giovane, Sabbatini, 2008b]. Okazuje sie, ze przy nizszych
nominalnych kwotach wyrazonych w euro niz uprzednio w walucie narodowej,
konsumenci akceptujg wyzsze realne ceny, co skutkuje sktonnos$cia do nieSwia-
domego zwiekszenia zglaszanego przez nich popytu. Uswiadomiona pod koniec
miesigca gorsza sytuacja finansowa tlumaczona jest przez nich inflacjg. Inte-
resujacg pod wzgledami metodologicznymi pracg jest analiza przeprowadzona
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przez Kooremana i in. [2004]. Badajac kwoty ofiarowane na cele dobroczynne,
uczeni ci stwierdzili znaczaco wyzszy niz przecietnie wzrost zbieranych sum
pienieznych po przyjeciu euro — okoto 11% w roku 2002 wobec przecietnie 2-3%
w latach wcze$niejszych. Réwniez czestotliwo$é pojawiania si¢ konkretnych
nominaléw wskazuje na brak uwzgledniania ich sily nabywczej, a raczej czysto
mechaniczny wybdr odpowiednich monet. Hipoteza iluzji pienigdza w kontekscie
zastgpienia walut narodowych przez euro stanowi przedmiot analizy dokonanej
przez Gamble [2005]. Przeprowadzenie serii badan, dotyczacych zachowan
konsumentéw w kontakcie z nieznang waluta, doprowadzito do potwierdzenia
stlusznos$ci hipotezy w omawianym kontekScie. Nalezy jednak zaznaczyé, ze
koncepcja iluzji pienigdza zostala ostabiona poprzez odwotanie sie do przy-
ktadu konsumentéw z Wielkiej Brytanii, a wiec kraju, ktéry euro nie przyjatl.
Okazalo sie, ze konsumenci brytyjscy, mimo wyzszych nominalnych wartosci
wyrazonych w euro niz w funtach, oceniali ceny w nowej walucie jako bar-
dziej korzystne. Zdaje sie to sugerowaé, ze omawiany czynnik nie tlumaczy
ksztaltowania si¢ zawyzonych percepcji lub tlumaczy je tylko wéwczas, gdy
podmioty sg postawione przed perspektywa zastgpienia waluty narodowej przez
euro!?. Problem ten Gamble rozstrzyga zauwazajac, iz wplyw iluzji pienigdza
nie jest niezalezny od samych konsumentéw - na jego intensywnos$¢ wplywaja
czynniki o charakterze kognitywnym i motywacyjnym, w szczegblnos$ci relacja
wysitku, ktéry nalezy ponie$é dla zdobycia informacji, do doktadnosci, ktérg
w ten sposéb sie uzyskuje.

Efekt potwierdzenia oczekiwar

Szczeglblnie interesujace wnioski, zwlaszcza w perspektywie planowanego
przystapienia do strefy euro nowych panstw cztonkowskich Unii Europejskiej,
uzyskano w pracach eksperymentalnych. Traut-Mattausch i in. [2004] przed-
stawili trzem grupom studentéw karty dan, pierwsza z cenami podanymi
w markach, drugg z cenami przeliczonymi na euro. W jednym przypadku
przeliczenie dokonane zostalo poprawnie, w pozostatych dwu bylo odpowied-
nio o 15% zawyzone i o 15% zanizone. Uczestnicy, znajacy przelicznik marek
na euro, a takze dysponujacy wiedza na temat cen historycznych (w postaci
pierwszej karty), proszeni byli o ocenienie réznicy w cenach miedzy kartami.
Dostrzegali oni wzrost cen nawet w przypadku, gdy te byly konwertowane
prawidlowo, natomiast ceny w euro zanizone o 15% zostaly ocenione jako
identyczne z cenami w markach. Powyzszy przyklad, nawigzujacy w pewnym
stopniu do oméwionej powyzej iluzji pienigdza, autorzy ttumacza dzialaniem
efektu potwierdzenia oczekiwan, objawiajacego sie mniejszg skltonnoscig do
doktadnego sprawdzania danych potwierdzajacych uprzednio formutowane
oczekiwania. Przeprowadzony w tym samym badaniu pomiar oczekiwan infla-
cyjnych pozwolit stwierdzié¢, ze badani spodziewajacy sie inflacyjnych skut-

19 Co kwestionuje wplyw iluzji pienigdza, rozumianej jako zludzenie powstate wytacznie w wyniku
wykonywania przez podmioty operacji o charakterze nominalnym, takich jak przeliczanie
kurséw walut.
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kéw przyjecia nowej waluty postrzegali zmiane cen jako wyzsza niz pozostali
konsumenci. Fluch oraz Stix [2005], omawiajac wyniki powyzszych badan,
przytaczaja jako przyklad toczong w Niemczech medialng dyskusje na temat
Teuro, ktéra przetozyla si¢ na wysoka odczuwalng inflacje wéréd tamtejszych
konsumentéw. Jak dodaja Hoffman i in., [2005, za: Fluch, Stix, 2005] skutki
tego efektu sq wzglednie trwale, utrzymujqe sie kilka lat po zastqpieniu marki
przez euro. Kuri [2006], postulujac podobne wytlumaczenie zaobserwowanego
zawyzenia percepcji inflacji, zwraca uwage na fakt, iz konsumenci oczekujacy
wzrostu cen, pod$wiadomie wychwytujq ruchy cenowe potwierdzajgce ich ocze-
kiwania, pomijajqc przypadki obnizek cen zwiqzanych z wprowadzeniem euro.
Ten sposéb uzasadnienia zdaje sie nawigzywaé do teorii perspektywy, ktérej
kolejne istotne wnioski przedstawione zostang ponize;j.

Przywiqzywanie wigkszej wagi do podwyzek cen niz do ich obnizek

Przedstawiona tu koncepcja tlumaczy podobne zjawiska, jak efekt potwier-
dzenia oczekiwan, to znaczy przykladanie przez konsumentéw wickszej wagi
do przypadkéw wzrostu cen niz do ich obnizek, powotujac sie jednak na inny
mechanizm ttumaczgcy to zjawisko. Za punkt wyj$cia przyjmuje ona nieliniowag
funkcje uzytecznosci z teorii perspektywy, méwiacg, ze takie same nominalnie
straty i zyski nie wywolujg identycznych, pod wzgledem intensywnosci, reakcji
emocjonalnych (smutku lub radosci). Del Giovane i Sabbatini [2008b], przy-
wolujgc odpowiednie analizy prowadzone dla rynku wloskiego, potwierdzaja,
iz w omawianym okresie doszlo do nieproporcjonalnie wysokiej liczby zmian
cen zaréowno do obnizek, jak i podwyzek. Badacze ci podaja szereg odniesien do
analogicznych wynikéw uzyskanych w pozostalych krajach strefy euro, ktére
uzasadniajg przypuszczenia o uniwersalnym charakterze omawianego czynnika.
Teoretyczne wyjas$nienie mechanizmu dziatania tego czynnika w odniesieniu
do zmian cen zaproponowal Brachinger [2006]. W jego rozumieniu teorii per-
spektywy, konsumenci poréwnuja ceny z indywidualnymi cenami odniesienia,
zwracajac uwage na absolutng réznice miedzy tymi dwiema kategoriami. Strata,
majaca miejsce, gdy cena zaobserwowana jest wyzsza niz cena odniesienia,
wywiera na (emocjonalno$¢) konsumenta wiekszy wplyw niz korzy$¢. Podobnie
jak w przypadku efektu potwierdzenia oczekiwan, autor potwierdza silng inercje
wytworzonych w ten sposéb percepcji [Brachinger, 2006], por. réwniez: [Del
Giovane, Sabbatini (red.), 2008].

Wytlumaczenie luki percepcji w duchu teorii perspektywy Kahnemana
i Tversky’'ego przedstawili réwniez Fluch i Stix [2005]. Wplyw czgstych zmian
cen, poprzez przywigzywanie wigkszej uwagi do ich podwyzek, na percepcje
inflacji potwierdza réwniez Stix [2005]. Przeprowadzona przez tych bada-
czy analiza pokazala, ze osoby czeSciej dokonujace zakupéw, a wiec czeSciej
napotykajgce réznice w cenach, odczuwaly podwyzki jako wyzsze. Réwnole-
gle stwierdzono wyzsza niz przecietnie zmienno$¢ cen w omawianym okresie,
ktéra prowadzita do zawyzania indywidualnie odczuwanej inflacji. Zalezno$é
ta dotyczyla w szczegdlnosci niewielkich, symetrycznych w gére i w dét korekt
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cen débr o malej wadze w koszyku uwzglednianym przy szacowaniu HICP.
Uzasadnienie takie proponujg réwniez na przyktad Angeloni i in. [2006], ktérzy
jednak, przeciwnie do Brachingera [2006], stwierdzaja, ze dzialanie tego efektu
jest krétkotrwale i obejmuje okres do ustabilizowania si¢ poziomu cen.

Czynniki socjologiczne

Powyzej przedstawione zostaly psychologiczne czynniki, stanowigce czgsto
prébe zaadoptowania koncepcji teoretycznych do opisu sytuacji zmiany waluty
bedacej w obiegu. Prowadzone ex post badania zaobserwowanych cenowych
efektéw powstania strefy euro sprowokowaly uczonych do wysuniecia réwniez
wielu ateoretycznych propozycji natury socjologicznej. Poprzez odwotanie do
statystyk, propozycje te stanowily prébe dezagregacji percepcji inflacji, szukania
pewnych prawidtowosci wsréd grup konsumentéw z danego rynku lub miedzy
poszczegdlnymi krajami.

Del Missier i in. [2007], poréwnujac cenowe efekty integracji monetarnej
w przypadku Wtoch i Irlandii, zaproponowali wytlumaczenie obserwowanych
btednych percepcji inflacji w kategoriach spofecznej akceptacji, oraz szybko-
sci adaptacji spoleczevistwa do euro. Z wykorzystanych przez badaczy danych
wynika, ze wyzsza luka percepcji w przypadku konsumentéw wloskich jest sko-
relowana ujemnie ze stopniem zaadaptowania spoleczefistwa do nowej sytuacji,
jaka jest uzywanie innej niz dotychczas waluty. W trzy lata po wprowadzeniu
euro do obiegu gotéwkowego, odsetek badanych Irlandczykéw przeliczajacych
pamieciowo ceny na starg walute wynosit zaledwie 9%, wobec 71% w przy-
padku badanych Wtochéw (por. réwniez: [Konopczak, 2008]).

Liczne analizy pos$wiecono prébie dezagregacji grupy konsumentéw pod
wzgledem cech spoleczno-demograficznych, prébujgc odnalezé zaleznosci mie-
dzy nimi a postrzegang zmiang cen. Zwigzek ten potwierdzajg Del Giovane i in.
[2008], wskazujac na silng role plci, edukacji i poziomu zycia jako tych czyn-
nikéw, ktére najmocniej réznicujg badang grupe konsumentéw pod wzgledem
percepcji inflacji. Odczuwana stopa zmiany poziomu cen byta w badanej grupie
prawie dwukrotnie wyzsza dla kobiet niz dla mezczyzn, co zostato podkresione
jako zaskakujgca regularnosé réwniez w poprzednich opracowaniach dotyczqcych
Stanéw Zjednoczonych [Tamze]. Ciekawg obserwacja jest zanik powyzszego
zr6éznicowania w przypadku ograniczenia szacowania zmian do cen produktéw
spozywczych. W badanej grupie postrzegana inflacja malata réwniez wraz ze
wzrostem stopnia wyksztalcenia — wysokie jej poziomy stwierdzato 28% oséb
z podstawowym wyksztalceniem, wobec 7,4% o0s6b z dyplomem uniwersyteckim,
oraz wraz ze wzrostem dochodu konsumenta2?, Malgarini [2008] potwierdza
zasadniczo uzyskane powyzej rezultaty, stwierdzajac, iz opinie na temat inflacji
pozostajg pod silnym wplywem czynnikéw tego typu. Jego zdaniem, pesymistycz-

20 Nalezy przy tym zauwazy¢, ze ze wzgledu na specyficzng dla danej grupy (np. dochodowej)
strukture konsumpcji, zaobserwowane réznice w percepcji inflacji moga w pewnej czesci byé
uzasadnione.
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nie nastawieni ludzie majq tendencje do przeszacowywania inflacji w wigkszym
stopniu, niz osoby postrzegajqce warunki ekonomiczne jako (raczej) dobre. Lindén
[2005] dodaje do powyzszych czynnikéw rowniez wiek, ktéry, wedtug niej, zdaje
si¢ by¢ dodatnio skorelowany z poziomem postrzeganej inflacji. Aucremanne
i in. [2007], potwierdzajac zalezno$é percepcji inflacji od czynnikéw socjolo-
gicznych, nie zgadzaja si¢ jednak z tezg o spowodowaniu przez te czynniki
luki percepcji. Zdaniem tych autoréw, ich wplyw ma charakter wzglednie staty
oraz nie zmienil si¢ znacznie w okresie wprowadzenia euro.

Zakonczenie

Zaburzenia, ktére mialy miejsce w procesie ksztaltowania sie percepcji
inflacji wsréd konsumentéw w krajach wprowadzajacych euro do obiegu
gotéwkowego, staly sie przedmiotem licznych analiz. Zaproponowana w arty-
kule klasyfikacja dzieli czynniki ksztaltujace percepcje inflacji na pie¢ grup,
w zaleznosci od tego, czy odwolujg si¢ one do niedoskonalej u konsumentéw
pamieci cen, struktury konsumpcji, ograniczonej dostepnosci informacji badz
tez pozostalych efektow o charakterze psychologicznym czy socjologicznym.
Poza czynnikami o charakterze socjologicznym, stanowigcymi najczesciej wynik
ateoretycznych préb dezagregacji grup konsumenckich formulujacych oceny
wzgledem inflacji, formutowane ex post wyjasnienia zdajg sie czerpaé (przy-
najmniej implicite) z propozycji teoretycznych, wypracowanymi na gruncie
heterodoksyjnych nurtéw ekonomii, zwlaszcza ekonomii behawioralnej, oraz
innych nauk zajmujgcych sie analizg ludzkich proceséw poznawczych, jak
psychologia czy neuroekonomia. Nalezy, niestety, zauwazy¢, ze dostarczane
przez wymienione koncepcje teoretyczne w miare doglebne poznanie waskich
aspektéw dziatania podmiotéw w sytuacji ryzyka czy niepewnosci jest okupione
fragmentarycznoscia czy czesto wrecz niespdjno$cig obrazu wylaniajacego sie
z analiz. Zdaje si¢, ze mimo iz kierunek dalszych badan zostal wyraznie okre-
Slony, dominujacy w ekonomii gléwnego nurtu paradygmat racjonalny wcigz
czeka na godnego nastepce lub na uzupelnienie.
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A PERCEPTION GAP AMONG CONSUMERS AT THE TIME
OF EURO ADOPTION

Summary

The paper describes a wide range of approaches to what is known as a perception
gap among consumers in the European Union after most member countries switched
to the single European currency in 2002. The author focuses on issues linked with the
consumer theory, analyzing why consumers are unable to properly estimate the value
of inflation — in terms of its compatibility with the Harmonized Index of Consumer
Prices (HICP), an inflation and price stability indicator used by the European Central
Bank.

The first part of the paper outlines research theories related to the perception gap.
These include the theories of limited rationality and rational passivity, in addition to
behavioral economics and neuroeconomics. The second part of the paper discusses
factors behind the perception of inflation, taking into account theoretical discussions
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conducted as part of various scientific disciplines. This approach is designed to show the
state of debate on the perception of inflation and stress the growing role of heterodox
approaches in contemporary economics, Mucha says.

Keywords: perception gap, single European currency, euro, consumer theory,
inflation



