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Na początek kilka słów

To nie jest książka z gotowymi receptami. Nie chciałem ci dać takiego zbioru. 
Po pierwsze, dlatego że proste triki i sprawdzone sposoby zostawiam szarlatanom i scamfluencerom[1]. 
Po drugie, dlatego że takie marketingowe sztuczki oraz gotowe do skopiowania schematy sprawdzają się tylko w świecie reklam kuszących obietnicą jednego sekretu, sposobu czy formuły, które zmienią życie czy obwód w pasie. Rzeczywistość „Sapiens na zakupach” jest bardziej złożona niż proste opowieści o tym, że ktoś zmienił kolor opakowania czy przycisku na stronie i zaczął zarabiać miliony. 
Po trzecie, także dlatego że podejrzewam, że nie tego oczekujesz. Bo wiesz, że zarówno rzeczywistość, jak i Sapiens, i wreszcie jego decyzje konsumenckie to wieloskładnikowa intrygująca potrawa, a nie cheeseburger, który wszędzie smakuje tak samo. 
To książka dla ciekawskiego i ciekawskiej Sapiens, którzy lubią się inspirować. Którzy oczekują niespodzianek, wiedzy, rzetelnych badań i którzy sami chcą wyciągać wnioski. A przede wszystkim to lektura dla tych, którzy chcą z wiedzą działać po swojemu. Brać, mieszać, recyklingować, eksperymentować, a nie bezrefleksyjnie kopiować. 
To ścieżka trudniejsza – gdybym dalej powielał mit, rzekłbym, że powinienem ją oznaczyć czarnym kolorem. Gdy jednak na nią wejdziesz, to przekonasz się, że jest ciekawsza. I daje większe prawdopodobieństwo osiągnięcia sukcesu. Bez względu na to, jak go definiujesz. 
Marzy mi się, by tę książkę spotkał podobny los jak Wywieranie wpływu na ludzi Roberta Cialdiniego. To znaczy, nie łudzę się, bo do mistrza mi daleko i podejrzewam, że do jego nakładów także. Jednak Cialdini napisał książkę, bo chciał zebrać to, czego się dowiedział o człowieku z perspektywy psychologii społecznej. Potem odkrył, że jego książka stała się popularna wśród ludzi marketingu, sprzedaży i polityki. To oni zaczęli z niej wyciągać wnioski dla siebie. I stosować wiedzę w praktyce. 
Ja zebrałem to, czego dowiedziałem się o Sapiens na zakupach. Zakupach rozumianych szerzej niż wyjście do Żabki. I tym, czym zebrałem, chcę się podzielić. Może z czasem też się dowiem, komu się przydała ta wiedza. 



Wstęp

„Best things in life are not things”.
Usłyszałem kiedyś to zdanie przypadkiem. Pomyślałem sobie, że to sprytna i mądra przeróbka powiedzenia: „Best things in life are free”, zgrabnego pop cytatu[2] sugerującego, że najlepsze rzeczy w życiu są za darmo. Tyle że najlepsze rzeczy w życiu to nie rzeczy. Chyba. 
Ta książka będzie jednak o rzeczach, które kupujesz. I które ja kupuję. 
Moje ostatnie zakupy to Ōura Ring, kilka rodzajów Yogi Tea i kapsułki Aminexil. Potrafię zracjonalizować każdy z tych zakupów. Tak dobrze, że nawet sam siebie mogę przekonać o niezbędności tych rzeczy. Jeśli jednak mam być szczery, to za wszystkimi tymi zakupami stoi lęk, niepewność i dyskomfort. A to emocje nieprzyjemne. Przed każdą chcę uciec. Jak każdy Sapiens. I uciekam z nadzieją na bardziej wyspanego, lepszego, mądrzejszego, spokojniejszego mnie z gęstszymi włosami. 
Napisałem tę książkę, żeby lepiej rozumieć siebie i całą resztę Sapiens – czyli 36% biomasy ssaków, które żyją na błękitnej planecie (Bar-On, Phillips, Milo 2018: 6506–6511). Zrozumieć nasze zachowania konsumenckie, które zmieniają, przekształcają, kształtują i często rujnują nas, nasze zdrowie i planetę. Chciałem dowiedzieć się, co sprawia, że kupujemy. 
Ta książka to dwie strony tej samej monety. Bo w życiu albo sprzedajesz, albo kupujesz. A najczęściej robisz i jedno, i drugie. Mógłbym więc wysnuć niemądry, podsycony wielkościowymi urojeniami wniosek, że ta książka jest dla wszystkich. Ale nie jest. To książka dla tych, którzy są otwarci na nową wiedzę. Dla tych, którzy lubią być zaskoczeni. I którzy nie budują swojej tożsamości na sztywnych przekonaniach, tylko na wartościach. Dla mnie taką wartością jest prawda. I dochodzenie do niej metodą naukową. 
„Until we have begun to go without them, we fail to realize how unnecessary many things are. We’ve been using them not because we needed them but because we had them”. 
„Dopóki nie zaczniemy się bez nich obywać, nie zdajemy sobie sprawy, jak wiele niepotrzebnych rzeczy posiadamy. Używamy ich nie dlatego, że ich potrzebujemy, ale dlatego że je mamy”.
Te słowa Seneki podał mi na tacy algorytm w aplikacji Stoic App. Doceniam ten paradoks. W końcu poradziłbym sobie bez tej aplikacji. I zaoszczędziłbym $37,99 rocznie. Rację ma jednak Seneka. Używam jej nie dlatego, że jej potrzebuję. Używam, bo ją mam. Żeby studiować myśli stoików i regularnie ćwiczyć umysł, nie potrzebuję aplikacji. A jednak ją kupiłem. Być może dlatego, żeby móc sygnalizować innym swoją tożsamość. „Patrzcie, oto ja: stoik Bucki zaczytujący się w pismach Seneki”. Ja kupiłem aplikację, ktoś inny kupi jagody goji, acai lub adaptogeny. 
Dlaczego? Na pewno nie dlatego, że naprawdę ich potrzebujemy. 
Gdybyśmy byli radykalnie szczerymi i „racjonalnymi” konsumentami, pewnie nic byśmy nie kupowali. Bylibyśmy niczym uśmiechnięty Maneki-neko, uśmiechnięty kotek z wyciągniętą łapką, w centrum handlowym. Bylibyśmy recesyjną marą marketingu i sprzedaży. Bo kupowalibyśmy to, co naprawdę potrzebne. Czyli niewiele. 
A czy mamy niewiele? Raczej nie. Weźmy choćby buty. Amerykanin ma średnio 17 par butów, a Amerykanka – 24. Ja mam zaś 26! A lubię myśleć o sobie w kategoriach minimalisty. No cóż, chyba pora pomachać tej iluzji na do widzenia. Czy potrzebuję tych butów? Tak szczerze, to nie. Wystarczyłyby jedne dobre do biegania. I jedne porządne letnie i zimowe na co dzień. 
Nie wiem, ile ty masz butów, koszul, krawatów, spódnic ołówkowych, kremów pod oczy, zestawów do crème brûlée, garnków do gotowania makaronu, sokowirówek, mopów, długopisów, notesów, pilników do paznokci, płyt CD, świeczek, koców, kubków. Podejrzewam, że jednak masz wszystkiego za dużo. 
Nie chcę jednak wywoływać w tobie poczucia winy. Ta książka to nie manifest minimalisty czy kazanie ekoterrorysty. Może nawet trochę cię usprawiedliwię. Twoja nadmiarowa konsumpcja, twoje gromadzenie, zbieranie i nadmierne wypychanie szaf są dla nas, Sapiens, naturalne. Przez prawie 200 tysięcy lat naszej przygody na tym padole karą za „mało” było niedożywienie i śmierć. Kary za „zbyt wiele” nie mamy zapisanej w genach. Bo jej nie było. Pojawiła się dopiero teraz. Tę cenę płacą natomiast środowisko, system opieki zdrowotnej i nasze konta oraz oczywiście ludzie. 
Napisałem tę książkę dla siebie i dla ciebie. Dopiero podczas swojej pracy zrozumiałem, dlaczego kupuję. Zrozumiałem też, jak lepiej sprzedawać. Mam nadzieję, że ty też będziesz mądrzej kupować i lepiej sprzedawać. Nawet jeśli nie jesteś handlowcem. Nawet jeśli uważasz, że mądrze kupujesz.
To książka o Sapiens dla Sapiens. 
Zastanawiasz się może, dlaczego i w tytule, i w tekście pojawia się słowo Sapiens. Mogłem przecież użyć słowa „człowiek”. I pisać książkę o ludziach dla ludzi. Chciałem jednak rozważyć nasze zachowania konsumenckie jako gatunku. Podobnie jak Yuval Noah Harari – podziwiany przeze mnie historyk i autor – który książką Sapiens. Od zwierząt do bogów (2011) zmienił postrzeganie ludzkiego gatunku. I pozwolił nam zrozumieć nasz spektakularny sukces. 
Nie jestem historykiem. Daleko mi też do Harariego. Podobnie jednak jak on, chciałem zrozumieć Sapiens właśnie. Tyle że w kontekście naszych zachowań konsumenckich. 
Nie ukrywam też, że nie będzie mi z pewnością przeszkadzać słowo „Sapiens” na okładce. Bo może wywołać przyjemne skojarzenie. A to z kolei skojarzenie może wpłynąć na ocenę książki. Jeśli na coś jesteś często eksponowany, możesz to coś bardziej lubić. To, co znajome darzymy często większą sympatią (Tom et al. 2007: 117–125). Ten mechanizm nazywamy efektem czystej ekspozycji[3]. Sapiens w tytule to nie tylko hołd dla Harariego. To także zabieg marketingowy bazujący na znanym i często wykorzystywanym mechanizmie. O tym i wielu innych mechanizmach będzie ta książka. 
Pisałem ją, żeby zwiększyć swoją i twoją świadomość. Także na temat tego, co nieuświadomione. 
Uświadomione i nieuświadomione mechanizmy to słowa, które być może kojarzą ci się z ojcem psychoanalizy – Zygmuntem Freudem. To skojarzenie uzasadnione. 
Zawdzięczamy je właśnie jemu. Choć Freud się mylił. Stworzył co prawda teorię, której do niedawna nie dało się ani potwierdzić metodami eksperymentalnymi, ani sfalsyfikować[4]. Jednak z bardzo dużym prawdopodobieństwem możemy już stwierdzić, że jedynymi siłami napędzającymi człowieka nie są Eros i Tanatos, czyli seks i śmierć. Freudowskie pomyłki nie obnażają naszych niepohamowanych żądz, a śnienie o powozie czy drabinie nie oznacza, że tak naprawdę chcemy iść do łóżka z matką i zabić ojca. 
Co do (co najmniej) jednego jednak Freud miał rację. Mamy bardzo ograniczony dostęp do tego, co nami naprawdę kieruje. Nawet jeśli myślimy, że wiemy, dlaczego kupujemy, to tak naprawdę nie mamy pojęcia, co nas pcha w objęcia kolejnej promocji. I co sprawia, że kupujemy więcej, niż potrzebujemy. 
Ja sam mogę deklarować, że pierścień Ōura (tylko jeden!) czy te 26 par butów są niezbędne. I że kupiłem je, by dbać o zdrowie i robić dobre pierwsze wrażenie. Tak jak Imelda Marcos pewnie potrafiłaby wyjaśnić, do czego były jej potrzebne 3000 par butów. Tylko że to nie byłyby szczere słowa czy prawdziwe powody. To byłyby jedynie deklaracje. A deklaracje do rzeczywistości tak się mają jak wyrób czekoladopodobny[5] do czekolady. 
Nie wiem, jakie nieuświadomione motywacje doprowadziły Marcos do obuwniczego urodzaju. Mam jednak pewne podejrzenia co do swoich. Być może boję się śmierci. Albo muszę pokazywać, że jestem twardszy niż grafen. A może po prostu ulegam bezmyślnie presji marketingowej obietnicy, że będę lepszy, mądrzejszy, szybszy, piękniejszy, sprawniejszy i lepszy, jeśli tylko… kupię. 
Te ukryte siły, które targają mną, tobą i większością Sapiens, będziemy odkrywać na stronach tej książki. I porządkować. Żeby lepiej rozumieć siebie i innych Sapiens. Bo wiedza i zrozumienie to wstęp do działania. Z pewnością lepszego. I mam nadzieję – etycznego.
Sapiens ma zazwyczaj mniejszą motywację, żeby zrozumieć mechanizmy, pod wpływem których podejmują decyzje konsumenckie. Marketingowcy, którzy szukają sposobów na poprawę swoich wyników, mają z kolei bardzo wysoką motywację do tego, żeby te mechanizmy rozgryźć. Nie dziwię się ani jednym, ani drugim. 
Klient nie ma ani czasu, ani zasobów poznawczych, żeby przed każdą decyzją grzebać w swoim mózgu i analizować wszelkie zmienne, które mogą wpływać na ocenę czy wybór. Marketing z kolei ciągle szuka sposobów na skuteczniejsze wykorzystanie tego, co badacze wnioskują z eksperymentów. 
Wiedza jest dostępna dla jednych i drugich. Tę książkę też traktuję jako swój wkład w zmniejszanie asymetrii wiedzy, ponieważ chcę żyć w świecie, w którym gramy w otwarte karty i mamy dostęp do tego samego arsenału. 
Kiedy zaczynałem pracę nad tą książką, planowałem podzielić ją na dwie zasadnicze części: natura i kultura. Jak wielu innych badaczy i autorów przede mną (i zapewne po mnie) naiwnie sądziłem, że da się rozdzielić to, co w Sapiens naturalne od tego, co ukształtowane przez kulturę[6]. Poległem po dwóch miesiącach pracy. I wtedy zdecydowałem, że struktura książki będzie inna. 
Każdy rozdział to esej – niezależna opowieść o jakimś zjawisku. Możesz więc je czytać po kolei, ale możesz też sięgać do tych, na które akurat masz ochotę. Lub do tych, których potrzebujesz. Z jednego dowiesz się, dlaczego ceny czynią cuda, z innego, co ma wspólnego obsesja detoksu z purytańską czystością. W każdym znajdziesz przykłady, badania oraz podsumowanie i zadanie domowe. 
Właśnie tak, zadanie domowe! Bo choć oczywiście nie mam żadnego sposobu, by cię do uczenia przymusić, to wiem, że pewnie swoją wiedzę chcesz utrwalać. A naprawdę dobrym sposobem tego utrwalania będzie właśnie robienie zadań domowych. 
Oddaję ci ponad rok pracy. Dwa miesiące błądzenia. Wiele tygodni zwątpienia. I wiele, naprawdę wiele godzin czystej frajdy pisania, szukania, redagowania i pracy z moim wspaniałym redaktorem. 
Teraz pora na twój ruch. Czytaj i korzystaj. Na zdrowie!
O co chodzi z tymi przypisami
Jestem fanem Malcolma Gladwella. Mogę nawet powiedzieć, że jestem jego uczniem. Ukończyłem jego kurs na platformie Masterclass. Tam dowiedziałem się, że Gladwell lubi grać z czytelnikiem w grę, w której traktuje przypisy jak kolejną warstwę książki. Ja też lubię grać w tę grę. 
Formalnie przypisy służą do tego, żeby podawać źródła wiedzy, którą autor serwuje. W tej książce też oczywiście tak będzie. Sam jestem bardzo nieufny wobec książek, w których autor serwuje swoje opinie, a nie potwierdzoną wiedzę. Dlatego na pewno nie będę ukrywać źródeł. Chcę jednak w przypisach dawać ci też nową wartość. Czasem więc będą to też ciekawostki lub informacje dodatkowe. To one stworzą kolejną warstwę tej książki. 
Myślę, więc jestem
Czyli o tym, dlaczego ekonomista klasyczny nie zrozumie klienta, a „rozważny konsument” to oksymoron
Pewnie znasz określenie „niewidzialna ręka rynku”. Odnosi się do przekonania, że wszystko na tym padole regulują bezwzględne, acz sprawiedliwe niedostrzegalne mechanizmy rynkowe. Wystarczy więc absolutna wolność gospodarcza, a świat będzie piękny i wyregulowany jak brwi Emilii Clarke[7]. 
Metafory niewidzialnej ręki[8] użył po raz pierwszy Adam Smith w książce Badania nad naturą i przyczynami bogactwa narodów. Szukał określenia, które w prosty i obrazowy sposób opisze motywacje uczestników rynku. I znalazł taką właśnie elegancką metaforę niewidzialnej ręki rynku. Prostą, elegancką i opartą na dość chybotliwych posadach. Według niej procesy rynkowe mają bezosobowy charakter. A koordynacja działań ekonomicznych nie może być przypisana żadnej organizacji społeczno-politycznej, grupie osób ani jednostce. Rolę tę spełnia „niewidzialna ręka”.
Smith – nie pierwszy i nie ostatni – szukał prostego sposobu wyjaśniania świata. Tak prostego jak chociażby matematyczne równanie Pitagorasa. Lub Einsteinowskie E = mc2, którego oczywiście nie mógł znać, bo żył dwieście lat przed Einsteinem. Smith – którego czasem nazywa się nawet ojcem ekonomii klasycznej – był Sapiens i podobnie jak wielu innych Sapiens, chciał rozwiązania eleganckiego – prawa uniwersalnego. Jak grawitacja. 
Tyle że ekonomia to nie matematyka ani fizyka. A rynku – a w szczególności biegającym po nich Sapiens – nie da się opisać prostymi matematycznymi regułami. Wiele można o nas powiedzieć dobrego. Ale na pewno nie to, że podejmujemy racjonalne decyzje, ważąc koszt i potencjalny zysk.
Nie chcę powiedzieć, że wszystko, co wymyślił Smith, jest do bani. Po pierwsze dlatego, że wszystkiego, co wymyślił nie znam. Po drugie dlatego, że działał w określonym kontekście i czasie, w którym oświecona myśl musiała się materializować ortodoksyjnie – najlepiej w postaci dobrego bon motu. Po trzecie wreszcie, dlatego że Smith jest jak każdy i każda z nas. Bardzo się starał i za to go szanuję. Moje serce bije jednak po stronie ekonomii behawioralnej. Nie po stronie ekonomii klasycznej. 
Smith chciał dobrze. Przypisuje mu się chęć zilustrowania czy wręcz udowodnienia szeregu aksjomatów ekonomii klasycznej. Takich jak naturalna wolność gospodarcza, własność prywatna i przede wszystkim samoregulacja gospodarki. Czyli właśnie przekonanie, że niewidzialna ręka rynku wszystko załatwi. 
Smith był w tym podobny choćby do Kartezjusza. Słynny dowód filozoficzny francuskiego myśliciela zwieńczony słowami „myślę, więc jestem” został sprowadzony do hasła funkcjonującego poza kontekstem, które effortless white woman mogłaby sobie zapisać piękną typografią w przestronnym holu posiadłości w Hamptons. Błąd Kartezjusza – w dużym uproszczeniu – polegał na tym, że rozdzielał racjonalność od emocji. Tymczasem emocje nie są irracjonalne. Są nam niezmiernie potrzebne. Wpływają na nasze decyzje i czasem sprawiają, że robimy rzeczy, których potem żałujemy. Lecz w samych emocjach nie ma niczego zdrożnego. 
Błąd Smitha – i większości ekonomistów klasycznych – polega na wierze, że naturę konsumencką i inwestycyjną Sapiens da się opisać równaniami. Że wszystko reguluje prawo popytu i podaży. I wreszcie, że człowiek działa i podejmuje racjonalne decyzje, maksymalizując zysk i minimalizując straty. 
A TO CIEKAWE: Czy ekon to człowiek?
Ekon[9] to idealny, mokry sen klasycznego ekonomisty lub ekonomistki. Ekon jest racjonalny. I zachowuje się racjonalnie bez względu na kontekst. Gdy ekon idzie na zakupy, to wybiera to, co lubi, bo zna swoje preferencje. Kieruje się swoim interesem – maksymalizuje swoje zyski i minimalizuje swoje straty. W obliczu nowej, zweryfikowanej informacji zmienia poglądy i przekonania. Ekon ma jedną podstawową wadę – nie istnieje. 
Sapiens w przeciwieństwie do niego ma się dobrze. I spędza sen z oczu ekonomistkom i ekonomistom. Bo zachowuje się irracjonalnie. Nie zawsze kieruje się własnym interesem – co gorsza, działa, o zgrozo, wbrew własnemu interesowi. Pomaga bezinteresownie. Popełnia koszmarne błędy w myśleniu. I niekoniecznie zmienia przekonania po tym, jak ktoś mu zaserwuje suty posiłek z nowych, smakowitych informacji. 
Dzięki koncepcji ekona ekonomista klasyczny czy ekonomistka klasyczna mogą teoretyzować i hipotetyzować. Mogą konstruować modele i trwać w mocnym poczuciu, że ekonomii bliżej do matematyki czy innych nauk ścisłych niż do nauk społecznych. Tyle że o ile ekon 
sprawdza się w teorii, to w praktyce jest równie przydatny, co krem z filtrem 50 w jaskini Lombrives[10]. Bo wiesz już, że ekon nie istnieje. 
Richard Thaler – psycholog i laureat Nagrody Nobla w dziedzinie nauk ekonomicznych – powiedział kiedyś, że „aby być dobrym w ekonomii, musisz pamiętać, że ludzie są ludźmi”. A nie ekonami. 
Z kolei inny nagrodzony Nagrodą Nobla ekonomista Joseph E. Stiglitz powiedział o koncepcji Smitha: „Niewidzialna ręka często wydaje się niewidoczna, ponieważ często jej tam nie ma”.
Dan Ariely w swoim wystąpieniu na konferencji TED wskazuje z kolei, że podejście ekonomii klasycznej do rzeczywistości, rynku i operujących na nim aktorów można opisać słowami Williama Szekspira (1986) (w tłumaczeniu Józefa Paszkowskiego):
Jak doskonałym tworem jest człowiek! 
Jak wielkim przez rozum! Jak niewyczerpanym w swych zdolnościach! 
Jak szlachetnym postawą i w poruszeniach! Czynami podobnym do anioła, pojętnością zbliżonym do bóstwa! 
Ozdobą on i zaszczytem świata. Arcytypem wszech jestestw![11]
Po czym Ariely stwierdza, że ogląd ekonomistów behawioralnych jest zdecydowanie mniej łaskawy dla nas, ludzi. I te słowa ilustruje rentgenem czaszki Homera Simpsona[12], na którym malutki mózg nie wypełnia nawet w połowie czaszki tego kultowego, kreskówkowego ojca rodziny. 
Zamiast teoretyzować z pomocą koncepcji ekona warto przyjrzeć się człowiekowi. Z całą jego piękną niedoskonałością. I to właśnie robią badacze i badaczki w obszarze ekonomii behawioralnej[13]. 
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Ekonomia klasyczna opiera się na trzech podstawowych założeniach:
1. Ludzie są racjonalni. I ta racjonalność pozwala nam podejmować dobre, wyważone decyzje. 
2. Ludzie podejmują decyzje, kierując się własnym interesem. Nasze zachowania, decyzje i przekonania są zabarwione egoizmem. 
3. Ludzie modyfikują swoje myśli i przekonania w obliczu nowych faktów i informacji.
Zgodnie z tymi założeniami w idealnym świecie (o którym być może marzą jeszcze badacze na wydziałach ekonomii) ludzie zawsze podejmowaliby najlepsze decyzje na podstawie wnikliwej analizy kosztów i korzyści każdej dostępnej opcji. Czyli obiektywnie badaliby chociażby dostępne opcje przy zakupie samochodu czy masła. To mrzonka, która zakłada, że racjonalni ludzie są niewrażliwi na czynniki zewnętrzne i emocje.
Przykład z mojego podwórka 
Wszystkie te trzy założenia padają na twarz jak ja po pierwszym (i jedynym) treningu crossfitu. Każdego dnia Sapiens udowadnia sobie i innym, że nie jest racjonalny, że nie zawsze podejmuje najlepsze decyzje i że czasem nawet najbardziej racjonalne argumenty nie są go w stanie przekonać, że czarne jest czarne, a białe – białe[14]. Tyle że te codzienne doświadczenia to nic innego jak dowody anegdotyczne. Zostawmy je wujom, ciotkom, bieda-coachom i celebrytom przesiadującym na kanapie telewizji śniadaniowych. My będziemy poważni i będziemy korzystać z badań. A tych jest naprawdę dużo. 
Jeden z takich ciekawych eksperymentów postanowiłem ostatnio replikować. Przywołam go teraz, żeby ci pokazać, że Sapiens nie myśli jak ekon. W oryginalnym eksperymencie badacze porównywali motywację uczestników badania, prezentując im dwie opcje. W jednej masz do wyboru iPoda za $49, który jest przeceniony o $25 i musisz po niego pojechać 12 kilometrów. W drugiej masz do wyboru iPada za $249, który jest przeceniony o $25 i musisz po niego pojechać 12 kilometrów. Jak sądzisz, w której grupie badani bardziej chcieli przejechać te 12 kilometrów, żeby zaoszczędzić $25? 
W pierwszej. Co kompletnie nie ma sensu. Bo w obu przypadkach jedziesz 12 kilometrów, żeby zaoszczędzić $25.
Ja postanowiłem replikować eksperyment z innym, bardziej wartościowym w 2022 roku produktem niż iPad czy iPod (którego już chyba zresztą nie produkują). Postawiłem na cukier. 
W jednej grupie uczestnikom przedstawiłem następujący scenariusz – w sklepie wielkopowierzchniowym możesz kupić 1 kilogram cukru przeceniony z 5 PLN na 2 PLN. W drugiej grupie scenariusz był inny – w sklepie wielkopowierzchniowym możesz kupić 10 kilogramów cukru przecenionego z 50 PLN na 47 PLN. W tej pierwszej grupie badani wiedzieli, że mogą kupić 1 kilogram. W drugiej 10 kilogramów. 
I co się okazało? Podobnie jak w przypadku iPadów, przecena z 5 PLN na 2 PLN motywowała bardziej niż przecena z 50 na 47 PLN. Co też nie ma sensu. Bo w obu przypadkach oszczędzasz 3 PLN i wkładasz ten sam wysiłek. 
To jeden z wielu eksperymentów, które pokazują, że teza o racjonalnym ważeniu opcji jest błędna. 
Co ciekawe, gdy opowiadam o tym badaniu i mojej wersji eksperymentu słuchaczom moich studiów podyplomowych, nieraz słyszę, że przecież naprawdę bardziej się opłaca pierwsza opcja. Mówią, że przecież proporcjonalnie różnica jest większa. Co nie ma znaczenia. Podobnie jak nie ma (obiektywnie) znaczenia, czy dostaniesz 1000 PLN podwyżki, zarabiając 5000 PLN czy 10 000 PLN. Przynajmniej nie miałoby znaczenia dla ekona. Bo dla Sapiens ma. 
Ten ostatni akapit pokazuje z kolei, że nawet gdy pokażesz Sapiens, że białe jest białe, ciągle nie może się z tym pogodzić. Dlaczego? Bo wbrew założeniom ekonomii klasycznej ludzie wcale nie zmieniają zdania, przekonań czy opinii w obliczu nowych informacji. 
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Dlaczego uczestnicy tego i wielu innych eksperymentów mylą się przy ocenie rzeczywistości? Bo są ludźmi. A ludzie popełniają błędy. 
Przypomnij sobie jakąkolwiek iluzję optyczną. Jak choćby to geometryczne złudzenie optyczne. Patrzysz na dwa poziome odcinki – jeden zakończony strzałkami zwróconymi do siebie, a drugi ze strzałkami skierowanymi w odwrotną stronę. Jeśli znasz tę iluzję, to doskonale wiesz, że odcinki są dokładnie tej samej długości. Wiesz, ale i tak twój mózg nieznośnie dostrzega różnice. I jest przekonany, że jeden (ten ze strzałkami zwróconymi od siebie) jest dłuższy. 
Iluzje poznawcze działają podobnie – z tą tylko różnicą, że nie można ich tak łatwo zmierzyć. Przynajmniej samodzielnie. 
Te właśnie błędy, które popełnia Sapiens, oceniając rzeczywistość, to tak zwane błędy poznawcze. Chociaż ja sam nie lubię tego określenia. Błędy w ocenie rzeczywistości, które są rezultatem stosowania przez nasz umysł skrótów w myśleniu, stanowią bowiem część naszej natury. Pięknej, pogmatwanej i niedoskonałej. Ale naszej! 
W języku angielskim określa się je mianem cognitive biases. A bias to nie błąd. To raczej skrzywienie lub tendencja. Złudzenie poznawcze też byłoby ciekawą propozycją – bo łudzimy się, że prawidłowo oceniamy rzeczywistość. I że jesteśmy racjonalni. Tymczasem, jak mówi o Sapiens Dan Ariely, jesteśmy przewidywalnie irracjonalni. Czyli że nasze błędy, tudzież poznawcze złudzenia, da się przewidzieć. I odkrywaniem takich błędów, iluzji i złudzeń zajmuje się ekonomia behawioralna. 
Ekonomia behawioralna to dyscyplina, która łączy psychologię i teorię ekonomiczną. Po to aby zbadać, dlaczego ludzie czasami podejmują irracjonalne decyzje. W przeciwieństwie do ekonomistów klasycznych ekonomiści behawioralni nawet się nie łudzą, że jesteśmy racjonalni. Rozumieją, że Sapiens to nie stały w postawach monolit, który rozważa ruchy w rynkowej grze jak Kasparow w pojedynku z Deep Blue. Ekonomiści behawioralni zakładają, że Sapiens kieruje się emocjami. Że decyduje w kontekście, a to oznacza, że jest podatny na wpływy zewnętrzne. 
Nie obruszaj się jednak – nie oznacza to, że ekonomista czy ekonomistka behawioralna zakładają, że ludzie są głupi lub niezdolni do podejmowania świadomych decyzji. Po prostu zakładają, że często podejmujemy decyzje w sposób niedoskonały. I mają na to dużo dobrych dowodów. Z wielu z tych dowodów skorzystam w tej książce. 
Załóżmy na przykład, że Sapiens chce schudnąć. To nic zaskakującego – to w końcu coroczne (sic!) noworoczne postanowienie całkiem sporej grupy ludzi, z którymi zamieszkujemy ten padół. Większość Sapiens rozumie nawet, że jest na to jeden sprawdzony sposób. W uproszczeniu – spalanie większej liczby kalorii niż tych konsumowanych jest niezawodnym planem na sylwetkę docelową. 
Według założeń ekonomii klasycznej – nic prostszego. Jeśli ktoś chce schudnąć, to może i powinien łatwo schudnąć, po prostu jedząc mniej i ruszając się więcej. Jednak jeśli chociaż raz ktoś zagrał w grę, która zwie się „beach body”, to wiadomo, że to nie takie łatwe. Motywacja i prosta recepta to nie takie oczywiste składowe sukcesu. 
Czego jeszcze nie potrafi wytłumaczyć ekonomia klasyczna? 
Chociażby kryzysu finansowego z 2007 roku. Sam szef Rezerwy Federalnej (odpowiednika polskiego banku narodowego) Alan Greenspan przyznał, że nikt się go nie spodziewał (Greenspan 2013: 88–96). A prognozy oparte na wyrafinowanych modelach ekonomicznych były równie skuteczne jak długoterminowa prognoza pogody. 
Ekonomia klasyczna nie wytłumaczy też popularności wielu marek. Oraz tego, że inwestorzy z kilku potężnych amerykańskich rodzin inwestowali w pomysł Elizabeth Holmes[15], nie weryfikując prawdziwości jej twierdzeń. 
Można pomyśleć, że nie szanuję ekonomii klasycznej, ale to nieprawda. Badacze i badaczki z tego nurtu coraz częściej akceptują fakt, że człowieka nie da się opisać matematycznymi regułami. Podejrzewam też, że sam Adam Smith – gdyby żył dziś – zrozumiałby, że „niewidzialna ręka rynku” nie reguluje wszystkich interakcji na tymże rynku. I że Sapiens wybierają, oceniają i bronią czasem swoich wyborów w sposób co najmniej karkołomny. 
To, o czym napisałem, nie oznacza też wcale, że z nami jest coś nie tak. To raczej kamyczek do ogródka ekonomii klasycznej – racjonalny model ekona nie ma zastosowania do Sapiens. To jest sedno ekonomii behawioralnej, której zdobyczami będę się posługiwać w całej tej książce – ludzie to nie to samo co ekony. Ludzie są niedoskonali, emocjonalni i pełni uprzedzeń, podczas gdy ekony są doskonałe, skalkulowane i obiektywne. Ekonomia jest często przedstawiana jako nauka o pieniądzach i handlu, ale jest czymś szerszym. Ekonomia powinna być nauką o tym, jak ludzie podejmują decyzje i jak te decyzje wpływają na świat, bo wyzwania, które stoją przed nami wykraczają daleko poza wybór, czy lepiej kupić mleko 1,5% tłuszczu, czy 3,0% tłuszczu. 
I to jest właśnie fascynujące w tym stosunkowo nowym podejściu, jakim jest ekonomia behawioralna – możemy lepiej rozumieć siebie i innych. W szczególnym, ekonomicznym, marketingowo-sprzedażowym kontekście. Wierny temu podejściu piszę tę książkę. Książkę o tobie, o mnie samym i o innych Sapiens. 
Podejrzewam, że Kartezjusz i ekonomista klasyczny byliby wierni stwierdzeniu: „Myślę, więc jestem”. A ja – wraz z badaczami naszej konsumenckiej natury – powiem raczej: „Myślę, że myślę”. Choć czasem to iluzja myślenia. 
! DO ZAPAMIĘTANIA
1. Ekonomia behawioralna łączy w sobie podejście psychologiczne i ekonomiczne. 
2. Ludzie nie są racjonalni w klasycznym tego słowa znaczeniu.
3. Ludzie są przewidywalnie irracjonalni.
4. Błędy w myśleniu, które mają podobny mechanizm działania jak iluzje poznawcze, nazywamy błędami lub złudzeniami poznawczymi. 
5. To, że się mylimy, nie czyni nas głupszymi czy mniej roztropnymi. Czyni nas ludźmi. 
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ZADANIE DOMOWE
Bardzo ciekawi mnie, jakie masz odczucia po przeczytaniu tego rozdziału. Czy oburza cię myśl, że możesz nie być racjonalnym ekonem, który waży rozsądnie decyzje i kieruje się swoim dobrze rozumianym interesem? A może nie masz problemu z zaakceptowaniem tego, co ci przedstawiłem. 
Ciekawi mnie też twoja odpowiedź w związku z przedstawionym przeze mnie eksperymentem z cukrem. Możesz do mnie napisać na adres sapiens@bucki.pro. Ale możesz też samodzielnie zreplikować to badanie. Pamiętaj tylko, by dobrać reprezentatywną grupę. Zadbaj też o losowy przydział do dwóch grup, by mimo ograniczonych możliwości przeprowadzić poprawny metodologicznie eksperyment. Jeśli chodzi o treść scenariusza, to trzymaj się zasady. Różnica w cenie i wszystkie pozostałe zmienne – poza ceną wyjściową – muszą być takie same.
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Część I

Sapiens decyduje


1

Wybór należy do ciebie!

Czyli o tym, jak Sapiens decyduje i dlaczego nie zawsze wybiera najlepiej
Jak sądzisz, co wpływa na twoje zachowanie (również konsumenckie) w danym kontekście? I czy na pewno decydujesz? A może żyjesz tylko iluzją, że decydujesz o samym sobie? 
Jak zdefiniuję zachowanie? Na początek ograniczmy się do zewnętrznych oznak zachowania. Na przykład wchodzisz do galerii handlowej. Chodzisz po niej. Prawdopodobnie masz jakiś cel. Czy to jednak twój cel? A może realizujesz równocześnie cel rzeszy marketingowców, projektantów i jakiś pierwotny ewolucyjny cel zakodowany w DNA i związany z potrzebą przetrwania i przekazania genów dalej? 
Dochodzisz do delikatesów. Ktoś nazwał je delikatesami, żeby Sapiens postrzegał ten sklep spożywczy jako bardziej prestiżowy. I z większym spokojem przyjął wyższe ceny. Wiadomo, za jakość trzeba płacić. To twoje przekonanie. A czy je weryfikujesz? Podejrzewam, że nie. 
Chodzisz między półkami. Wybierasz trasę czy to układ sklepu ma na ciebie wpływ? Pewnie jedno i drugie. Na pewno jednak nie przyznasz, że jesteś jak bezwolny szczur w laboratoryjnym labiryncie. Lubisz mieć poczucie kontroli. No właśnie – poczucie. 
Sięgasz po ulubiony jogurt. Bo zdrowy. A już na pewno zdrowszy niż pozostałe, ponieważ na etykiecie prostym krojem pisma ktoś zapisał 100% naturalnych składników. Ponadto to produkt polski. A wiadomo, że polskie jedzenie jest lepsze. A skąd wiadomo?
Wychodzisz. Masz to, czego ci trzeba. Można wracać. 
Nie tak prędko. Widzisz potężny napis „SALE do 70%. Ponad 1000 przecenionych produktów”. Przecież 70% to bardzo dużo. Pod warunkiem że rzeczywiście to będzie 70%. A nie 30%, które przecież też zamyka się w zbiorze „do 70%”. Na przecenie znajdujesz płaszcz. Jest idealny. Patrzysz na metkę. Przekreślone 1800 złotych, poniżej 1699, też przekreślone. Jeszcze niżej 1499 – przekreślone, a jakże! A na końcu małym drukiem 1299. Myślisz, być może myślisz: „Tysiąc dwieście za taki płaszcz?!”. Czemu raczej nie pomyślisz „tysiąc trzysta”? Bo jak każdy Sapiens jesteś ofiarą swojego mózgu i błędów, które tenże popełnia. W tym konkretnym przypadku błędu left-digit bias. 
Kupujesz. Zwłaszcza że przecena tylko do jutra. 
Wracasz do domu. I mówisz żonie, mężowi, partnerce, partnerowi, kotu, psu czy komuś, z kimkolwiek mieszkasz: „Zobacz, jaki super płaszcz – za połowę ceny!”. 
Czy aby na pewno? A skąd wiesz, jaka była cena wyjściowa?
Płaszcz jest piękny. Nie ma ten tego. Ale stare buty psują efekt. Koniecznie trzeba kupić nowe. Online. 
Tam będziesz wybierać, porównywać i podejmować decyzję. Czyli będziesz robić to wszystko, co określamy mianem „zachowania”, w szczególności konsumenckiego. Które jest ultrafascynujące. Chociaż też piekielnie nudne. Zwłaszcza jeśli spojrzymy tylko na motoryczne aspekty naszego zachowania. 
Mózg rozkazuje dzięki nerwom i impulsom elektrycznym mięśniom, które poruszają szkielet – zrób to czy tamto, i voilá! – mamy zachowanie. Trudniej zrozumieć znaczenia naszego zachowania i to, co nami rzeczywiście powoduje. Co sprawia, że wybieramy. I czy może przypadkiem nie realizujemy czyjegoś scenariusza[16]. 
Pomyślmy o innym zachowaniu – naciśnięciu spustu. Mało konsumenckie to zachowanie, ale posłuży jako dobra hiperbola.
W niektórych okolicznościach naciśnięcie spustu to straszliwy czyn, a w innych to heroiczny akt samopoświęcenia. W pewnych okolicznościach położenie na kimś ręki oznacza głębokie współczucie. W innych to oznaka zdrady. Lot w pojedynkę samolotem to wyraz ekstrawagancji. Czasem zaś budzący podziw wyczyn. Zrozumienie naszych zachowań w kontekście biologii jest prawdziwym wyzwaniem, i to bardzo trudnym, bo Sapiens nie potrafi niczego ocenić bez kontekstu. 
Jedno jest pewne – nie istnieje obszar mózgu, hormon, gen, przeżycie z dzieciństwa czy ewolucyjny mechanizm, który wyjaśnia wszystko. Każdy element zachowania ma wiele poziomów przyczynowości. I nie są to mechanizmy na poziomie przyczyna–skutek. To raczej mechanizmy mnóstwa przyczyn i mnóstwa nie wiadomo jak powiązanych z nimi przyczyn. Ale nie martw się. To nie oznacza, że nie da się nic powiedzieć o tym, jak zachowuje się Sapiens w roli konsumenta czy konsumentki. Dużo już wiemy, co wpływa na nasze decyzje. I o tym będzie ten rozdział. 
DO PRZEMYŚLENIA: Nie ma oczywistych odpowiedzi
Załóżmy, że ktoś zabił Adolfa Hitlera w 1945 roku. Co byś pomyślał o takiej osobie? Większość osób by ją podziwiała. Tyle że jest właśnie taka osoba. To sam Hitler. Hitler zabił Hitlera (uznaje się przecież, że popełnił samobójstwo). Jemu jednak z pewnością brawa byśmy nie bili. I słusznie. Zwróć jednak uwagę, że ocena zachowania często nie jest taka prosta, jakby się wydawało, bo wpływa na nas kontekst. Cokolwiek byśmy nie zrobili, zawsze potrafimy wytłumaczyć się kontekstem. Kiedy jednak chodzi o wyjaśnienie zachowania innych, to kontekst zgrabnie pomijamy. A to poważny błąd. Nazywamy go podstawowym błędem atrybucji. I to taki praojciec i pramatka wszelkich błędów poznawczych.
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Wróćmy do przykładu i naciśnijmy spust. Poczekaj! Jeszcze nie strzelaj. Na razie tylko dotknij spustu. Przedstawię ci kontekst, w którym jesteś. Będzie ci łatwiej zrozumieć, co się dzieje. I być może podjąć decyzję. 
Stoisz na środku ulicy przed swoim domem. W dłoni masz pistolet. Wokół chaos. Zamieszki, przemoc, ludzie biegają. Wśród nich twoi sąsiedzi, którzy coś krzyczą. W tym zgiełku trudno dosłyszeć co. Są też zupełnie obcy ci ludzie. Jeden z nich, wzburzony nieznajomy, biegnie wyraźnie w twoim kierunku. Trudno ci ocenić z jego wyrazu twarzy, czy się boi, czy jest zły. Nie wiesz, czy poprosi o pomoc, czy zrobi ci krzywdę. Trzyma w ręku coś, co z daleka wygląda jak pistolet. Nie jesteś pewien. Biegnie w twoją stronę, podnosisz dłoń, mierzysz w niego i naciskasz spust. 
Nieznajomy pada. To, co trzymał w ręku, to nie był pistolet. Nieznajomy trzymał w ręku telefon komórkowy. iPhone 13 Pro Max. Pokaźny. 
Jeśli zadasz sobie pytanie, co wywołało takie zachowanie, to odpowiedź z punktu widzenia mechaniki ruchu będzie prosta. Mózg zarejestrował bodziec. Bodziec wywołał reakcję. Reakcja emocjonalna uruchomiła kolejną reakcję i mózg wysłał sygnał do mięśni, a mięśnie wykonały robotę. To uproszczona odpowiedź. Nawet jednak pełna odpowiedź – z precyzyjnymi nazwami obszarów i pól w mózgu oraz listą neurohormonów i neuroprzekaźników – nie odpowie na pytanie, DLACZEGO to zrobił*ś[17]. 
Banalna odpowiedź na to pytanie brzmi jak wers piosenki: „Bo jesteś Sapiens”![18] Tylko że ty nie chcesz banalnej odpowiedzi na pytanie, co wpływa na decyzje, wybory i przekonania Sapiens. I takiej nie dostaniesz. 
Zacznijmy od samego końca. Co działo się w mózgu Sapiens na sekundę przed wykonaniem działania, przed naciśnięciem spustu? Żeby odpowiedzieć na to pytanie, musimy zajrzeć do ciała migdałowatego. To obszar kluczowy dla interpretacji bodźców, które generują lęk. U ludzi narażonych na przewlekły stres i nieustannie wystawionych na bodźce generujące lęk ciało migdałowate może być większe niż u innych (Suor et al. 2020: 83–89). 
Żeby wiedzieć, co wywołało określoną reakcję, musimy znać odpowiedź na z pozoru proste pytanie: na jakim poziomie aktywności było ciało migdałowate kilka milisekund wcześniej?
Żeby z kolei odpowiedzieć na to pytanie, musimy się dowiedzieć, co w danym środowisku działo się jeszcze wcześniej – minuty, a nawet godziny przed naciśnięciem spustu, ponieważ aktywność ciała migdałowatego w momencie działania zależy też od tego, co się wydarzyło w okresie poprzedzającym zamieszki. 
Widok i odgłosy zamieszek z całą pewnością aktywizował ten rejon mózgu. Być może jednak, zanim za oknem rozpętało się piekło, dzień Sapiens też do najprzyjemniejszych nie należał. Może nastrój popsuł budzik, który nie zadzwonił, brak kawy w ekspresie, wrząca woda pod prysznicem i skarpetka z dziurą na pięcie oraz plama z ketchupu na śnieżnobiałej koszuli, w której Sapiens chciał iść na ważne spotkanie. 
Na decyzję w danej chwili ma wpływ nie tylko to, co się dzieje w tym konkretnym momencie. Wpływ ma też to, co zdarzyło się wcześniej. I dotyczy to nie tylko tak traumatycznych zdarzeń jak w naszym przykładzie. Także to, co robisz w supermarkecie, McDrivie czy na Allegro, zależy od tego, w jakim jesteś nastroju. A twój nastrój jest wypadkową chwili. I wielu chwil poprzedzających moment decyzji. 
A co wpływa na tak tragiczną w skutkach pomyłkę? Dlaczego Sapiens myli smartfon z pistoletem? No cóż, winna jest niedoskonała i oparta na skrótach percepcja i wnioskowanie. Przede wszystkim twój mózg jest bardziej nastawiony na wyszukiwanie zagrożeń niż szans, szczególnie w kontekście, który nas stresuje (Bateson, Brilot, Nettle 2011: 707–715). Ponadto łatwiej pomylić komórkę z pistoletem, jeśli nieznajomy jest dużym mężczyzną i do tego ma inną karnację. 
Nie oburzaj się. Nie twierdzę, że jesteś rasistą czy rasistką. Po prostu jak każdy Sapiens nosisz ze sobą bagaż nieuświadomionych stereotypów. Czasem wdrukowanych kulturowo. Czasem ewolucyjnie. 
Co więcej, jeśli odczuwasz ból, głód, zmęczenie, twój płat czołowy (część nowej kory) działa znacznie gorzej. A to ta przepiękna część naszego mózgu, która reguluje nasze impulsy i potrafi czasem nas w porę powstrzymać przed zrobieniem czegoś głupiego. To ona – kora czołowa – wypoczęta, wyspana, trzeźwa i zrelaksowana mogłaby w porę zainterweniować i zadać pytanie: „A skąd ta pewność, że to broń?”. 
Podobnie będzie z decyzją konsumencką. W im gorszym stanie jest kora czołowa, tym mniej roztropne będą konsumenckie decyzje Sapiens. Jeśli na przykład chcesz oszczędzać i decydujesz „koniec z impulsywnymi zakupami”, to łatwiej ci będzie z wypoczętą korą. 
Czy jednak wpływ na decyzję w danej chwili ma tylko to, co się działo w ciągu minut i godzin poprzedzających zdarzenie? Skądże znowu! 
Znaczenie ma też chociażby poziom hormonów we krwi, na przykład testosteron. Jeśli jego stężenie niezależnie od płci było wysokie w dniach poprzedzających zdarzenie, jest bardziej prawdopodobne, że neutralny wyraz twarzy wyda ci się groźny. Podniesiony poziom testosteronu i hormonów stresu podwyższy aktywność ciała migdałowatego, a wyhamuje działanie płata czołowego.
To, co się dzieje w danej chwili, jest wypadkową reakcji hormonalnych w ciele. I to nie tylko tych w danym momencie. Także tych poprzedzających decyzje czasem nawet o tygodnie. 
Czy to już koniec? Oczywiście, że nie!
Na twoją decyzję – jak i na decyzję Sapiens – ma też wpływ środowisko, w którym wzrastasz i które kształtuje twój mózg. Mózg jest plastyczny, a dokładnie neuroplastyczny. To oznacza, że mózg zmienia się w zależności od doświadczenia. Jeśli miesiące poprzedzające zdarzenie były traumatyczne i stresujące, to ciało migdałowate się powiększyło. Neurony stały się bardziej pobudzone, płat czołowy zmniejszył się. A to wpłynie na to, jak ostatecznie się zachowasz w sytuacji podejmowania wyborów. 
Kilka miesięcy to kawał czasu. Jednak na to, kim jesteś i jak decydujesz, ma też wpływ okres twojego dojrzewania. Twój dzisiejszy mózg to rezultat tego, co działo się w tamtym czasie. 
Dzieciństwo też nie jest bez znaczenia, jeśli chodzi o to, czy naciśniesz spust, czy nie. Podobnie zresztą jak ma wpływ na to, co lubisz, kogo lubisz i czy mniej lub bardziej impulsywnie reagujesz na wyprzedaże. 
Cały czas, w którym kształtuje się mózg, wpływa na to, kim jesteś. 
No dobrze – pomyślisz – ale czy wszystko nie jest zapisane w genach? Jest, ale geny to nie składniki ciasta przygotowywanego w thermomixie. Owszem, jeśli wrzucisz gen „niebieskie oczy”, to dostaniesz najprawdopodobniej „niebieskie oczy”. Jednak genami rządzi też środowisko – epigenetyka sprawia, że niektóre geny będą włączane lub wyłączane. Jeśli płód w łonie matki jest narażony na dużą ilość hormonów stresu, to epigenetyka sprawi, że jego ciało migdałowate będzie bardziej podatne na bodźce i podniesie poziom hormonów stresu.
A TO CIEKAWE: Gen agresji
Geny są ważne, ale nie determinują niczego. Działają inaczej w zależności od środowiska. Najlepszy przykład: istnieje mutacja genu zwanego MAO-A (Isles, Wilkinson 2008). Osoby z tą mutacją częściej przejawiają zachowania agresywne i antyspołeczne. Jednak tylko i wyłącznie wtedy, jeśli były krzywdzone (fizycznie i psychicznie) w dzieciństwie (Fritz et al. 2021: 1008).
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Geny i środowisko są ze sobą ściśle związane, a to, co robisz w danej chwili, odzwierciedla interakcje trwające między nimi przez całe twoje życie. Nie tylko jednak twoje. To, co zrobisz, wynika także z tego, skąd przywędrowali twoi przodkowie (Linquist 2016: 213–235). 
Jeśli byli na przykład wędrownymi pasterzami, żyli na pustyni, prerii lub stepie, wraz ze stadem wielbłądów, krów, kóz, istnieje spore prawdopodobieństwo, że wykształcili tak zwaną kulturę honoru. Kulturę opartą na klasach wojowników, przemocy jako karze i walkach klanów (Eisenmann et al. 2018: 1–12). To z kolei ma wciąż wpływ na wartości, w których jesteśmy wychowywani (Canto et al. 2012: 337–346). 
Twój los i twoje decyzje – w tym konsumenckie – nie są zapisane w gwiazdach. Są zapisane w genach. I przepisywane pod wpływem środowiska i kultury. 
Scenariusz podstawowy powstał bardzo wcześnie. Nie kilkaset, tylko miliony lat temu. Skoro o genach mowa, to trzeba brać pod uwagę przecież także ich ewolucję. Człowiek to ssak, zwierzę z rzędu naczelnych. W tej grupie część wyewoluowała w gatunki o bardzo niskim poziomie agresji. Część wręcz odwrotnie. Człowiek stoi w rozkroku. A to sprawia, że nie tylko w scenariuszu zamieszek Sapiens może podejmować decyzje, których potem żałuje. Także jako Sapiens-konsument jest ofiarą paradoksu Natury. 
Co to dla ciebie oznacza? 
No cóż, jeśli chcesz rozumieć zachowanie konsumenckie, a także inne, to musisz się nieźle napracować i mieć otwartą głowę. Bez względu na to, czy zachowanie Sapiens jest głupie, piękne, straszne, wzruszające, nieroztropne czy gdzieś pomiędzy, to żeby to zachowanie zrozumieć, trzeba wziąć pod uwagę to, co zdarzyło się od sekundy do miliona lat wstecz.
Każda decyzja i każde zachowanie dzieją się w kontekście. Ten kontekst to rama. Zbudowana z czasu, miejsca, akcji, reakcji i miliona innych zmiennych, które zbiegają się w tej jednej konkretnej chwili. 
W chwili, w której ty, jako Sapiens, możesz podjąć decyzję lepszą lub gorszą, wpływając na kontekst za sprawą czynników i zmiennych, które możesz kontrolować. W ograniczonym zakresie rzecz jasna. To skomplikowane. Ale też fascynujące. 
Przykład z mojego podwórka
Moi klienci mają określone – wcale nie takie stałe, jakby się wydawało – zachowania konsumenckie i preferencje. Owszem, bardzo często powiedzą, że wiedzą, czego chcą. Ale czasem nie wiedzą, że to, co robią, jak się zachowują i decydują w danej chwili, jest wypadkową tychże właśnie milionów lat ewolucji, życia płodowego, wczesnego dzieciństwa, dorastania, wzorców kulturowych. Czasem nie doceniają też, że samo fizyczne środowisko, czas i miejsce wpływają na ich decyzje.
Załóżmy, że ktoś ocenia moją ofertę. Co zrobić, by zwiększyć prawdopodobieństwo, że się spodoba innym? Na początek, czego zrobić nie mogę. Nie zmienię ani biegu ewolucji, ani lat, w których kształtował się i modelował mózg, który zadecyduje o skorzystaniu z mojej oferty. 
Mogę jednak wpłynąć (delikatnie) na nastrój. Po pierwsze, przesyłając ofertę tak, żeby była oceniana, gdy mózg będzie wypoczęty. Mogę też pomyśleć, co jest ważne dla tego konkretnego mózgu. Jeśli coś jest ważne, to Sapiens zaczyna o tym myśleć. A jak zaczyna myśleć, to zaczyna zauważać. Sapiens w pierwszym odruchu myśli o sobie. Więc muszę to uwzględnić w ofercie. 
Muszę też zadbać o konstrukcję samej oferty. W wyborze formy graficznej nie będę kierował się tylko względami estetycznymi. Wezmę pod uwagę także prawdopodobieństwo wywołania skojarzeń. Zadbam też o słowa. I sformułowania. Wreszcie będę pamiętać o punktach referencyjnych, czyli punktach odniesienia. Bez nich Sapiens niczego nie potrafi ocenić. 
Zrobię wszystko, co mogę, żeby zwiększyć prawdopodobieństwo korzystnej dla mnie decyzji. Co w moim przypadku oznacza też decyzję bardzo dobrą dla mojego Sapiens. Czy zawsze najlepszą? Tego nie wiem. 
Każdy produkt, ofertę, prezentację, a nawet książkę można przygotować tak, by zwiększać prawdopodobieństwo określonego zachowania. Zwiększać prawdopodobieństwo, a nie gwarantować stuprocentowy sukces. Tego nikt, kto rozumie, jak działa Sapiens, nie może obiecać. A jeśli obiecuje, to znaczy, że kłamie. 
Gdy myślę o moim konkretnym Sapiens, który ma podejmować decyzję, wyobrażam sobie, jak siedzi przy biurku lub stoi przed półką w księgarni albo patrzy na kartę produktu w sklepie. Mapuję cały kontekst i myślę, na co mogę mieć wpływ. A na co wpływu nie mam i być może nawet nie chcę mieć. 
To projektowanie kontekstu i wpływanie na prawdopodobieństwo wystąpienia odpowiedniego zachowania lub konkretnej decyzji. Decyzji, które dla Sapiens nie są łatwe. 
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Sapiens decyduje każdego dnia tysiące razy (Edge b.d.). Duża część tych decyzji na szczęście jest zautomatyzowana. Na przykład nawyki – podejrzewam na przykład, że codziennie decydujesz się, by umyć zęby. Dwa razy. Ta decyzja to pewnie opcja domyślna. Nawyk. Nie musisz każdego dnia siadać z kartką i rozważać, czy ci się to opłaca, czy nie. 
Podobnie z kawą. Po przebudzeniu decydujesz, że chcesz się jej napić. Czy jednak to decyzja oparta na szczegółowej analizie potrzeb oraz wszystkich czynników, które warto brać pod uwagę? Nie sądzę, to raczej nawyk. Oraz silne przekonanie, że kawy musisz się napić. 
Są też decyzje, które za nas podejmuje organizm. Na przykład te fizjologiczne. 
Jest też cała masa decyzji, które już takie proste i nawykowe nie są. I mózg ich wcale nie kocha. Ponieważ decydowanie jest trudne. 
A TO CIEKAWE: decide, homicide, suicide
Dowiedziałem się niedawno, co czasownik decide (czyli „decydować”) ma wspólnego z homicide, genocide, suicide i innymi -cide (odpowiednio: „zabójstwo”, „ludobójstwo”, „samobójstwo”). Wszystkie łączy mroczny rodowód. 
Wprawny etymolog dostrzeże podobieństwo do średnioangielskiego deciden. Nie musisz być jednak etymologiem, by zauważyć podobieństwo do francuskiego decider czy starszego łacińskiego decidere. Nie podobieństwo jednak sprawia, że jest szczególnie zabójczy. Decide ma przedrostek de-, który w językach praindoeuropejskich występuje od samego początku. 
Przy czym jako początek rozumiem to, jak daleko sięgają badania etymologów. Przedrostek de- oznacza często to samo, co dzisiejsze angielskie off. Czyli oddalenie, odejście lub po prostu słowo od lub poza.
Tak jak swojskie angielskie fuck off ma polski odpowiednik w odpierdol się, które w mało subtelny sposób daje znać rozmówcy czy rozmówczyni, by się nie tylko pierdolił, ale najwyraźniej pierdolił w oddali. Jednak to nadal nie ten najmroczniejszy sekret. 
Prawdziwa natura, która łączy decide z ostatecznością morderstwa (homicide), ludobójstwa (genocide) czy samobójstwa (suicide), to -cide. Cząstka -cide obecna także w innych okropieństwach, takich jak bratobójstwo (fratricide), matkobójstwo (matricide), ojcobójstwo (parricide), siostrobójstwo (sororicide), kobietobójstwo (femicide) czy królobójstwo (regicide), oznacza po prostu „zabić”. Do jego źródeł dojdziemy po słownikowych okruszkach do łacińskiego caedere. Ten z kolei czasownik pierwotnie w łacinie oznaczał „ciąć” lub „obciąć”, na przykład głowę.
Nietrudno pewnie ci się domyślić, dlaczego caedere jako czasownik i cząstka -cide dotyczyły zarówno krojenia marchewki na gulasz z królika dla rzymskich piechurów, jak i odrąbania głowy ojcu, bratu, królowi albo po prostu innemu Sapiens. 
Takie są decyzje – ostateczne. Podobnie jak zabójstwa. Gdy decydujesz, że myjesz zęby, odcinasz opcję „niemycia zębów”. Gdy kupujesz iPhone’a, nie kupujesz Samsunga. Gdy jedziesz na Maderę, nie jedziesz w tym samym czasie na Teneryfę, chyba że grasz w bilokację. 
Gdy decydujesz, zamaszystym ruchem odcinasz inne opcje. I pozostawiasz tylko to, co według ciebie zasługuje na obecność w twoim życiu. Mówisz „tak” opcji X i jednocześnie z zimną krwią mówisz „nie” opcji Y. Obojętnie, czy pod X podstawisz osobę, z którą decydujesz się związać, dopóki śmierć was nie rozłączy, a pod Y „kilka milionów potencjalnych kandydatów i kandydatek spełniających twoje warunki, do których możesz mieć teoretycznie dostęp”. 
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Rodowód czasownika poznałem, gdy przez przypadek natknąłem się w sieci na blog The Etymology Nerd i zdecydowałem się poczytać o czasowniku, który jest najistotniejszym chyba czasownikiem dla każdego marketingowca, sprzedawcy czy brand managera. Przecież to w tych branżach decyzje Sapiens stanowią o być albo nie być w szczególności takich wskaźników jak CTR czy GMV. 
Poznałem więc praprzodków niekwestionowanej gwiazdy tego rozdziału – czasownika „decydować”. Gdy skończyłem czytać tekst na blogu, spojrzałem na sekcję komentarzy. W większości miejsc w sieci nie zaciągniesz mnie tam końmi. Na portalach społecznościowych i oficjalnych stronach miast, jak chociażby Trójmiasto.pl, sekcja komentarzy zaskakuje tak samo jak wschód słońca na wschodzie i zima drogowców. Jednak w tak totalnie niszowych zaułkach internetu jak blog o etymologii, komentarze to często naprawdę intelektualne jaja Fabergé. 
I jedno takie jajko niespodziankę znalazłem. Komentarz, a w zasadzie mikroanegdota brzmiała tak: „Więc jak sobie radzisz z zabijaniem opcji? Moje próby podjęcia decyzji przypominają pijacki pojedynek z [filmu] Nieśmiertelny, w którym Bassett odchodzi zwycięsko tylko po to, by przekonać się, że śmiertelnie ranny MacLeod wstał i znów się z niego naśmiewa”[19].
Autor lub autorka tej pięknej metafory dotyka problemu, który być może brzmi znajomo. Jak to jest, że czasem po ubiciu opcji odchodzimy w dal z poczuciem zwycięstwa jak Basset (grany przez Iana Reddingtona w filmie Nieśmiertelny z 1986 roku [reż. Russell Mulcahy]) tylko po to, by potem przekonać się, że śmiertelnie ranny MacLeod (Christopher Lambert) jednak nie jest tak śmiertelnie dźgnięty i będzie nas znów nękał. 
Decyzja Sapiens jest być może ostateczna w danej chwili. Jednak opcje, które ubiliśmy, potrafią wstawać z grobu i łazić za nami niczym zombie z filmu Nocy żywych trupów[20]. 
Szczególnie gdy Sapiens podejmie decyzję, stojąc przed półką z 368 rodzajami oliw z pierwszego tłoczenia[21]. Lub inną „półką” z bezkresem opcji[22].
Wybieranie, a potem decydowanie, to proces wyczerpujący poznawczo (Besedeš et al. 2015: 793–802). A nasz mózg lubi gospodarować zasobami rozsądniej niż większość Sapiens podczas świąt konsumpcji, takich jak Black Week. Więc żeby szybciej decydować, wydziergał sobie w sieci neuronów różne skróty, tak zwane heurystyki (Scheibehenne, Miesler, Todd 2007: 578–589). I przez kilkaset tysięcy lat te heurystyki – z czasem wzmacniane przez kulturę, tradycję czy przekonania – wystarczały. 
DO PRZEMYŚLENIA: Każdy pijak to złodziej
Jednym z najpowszechniejszych pewnie skrótów myślowych jest stereotyp. Pamiętam, jak kiedyś wyjaśniałem grupie studentów, czym jest stereotyp. Wspominałem o ewolucyjnych podstawach stereotypowego oceniania, które to sposoby dziś często przenosimy na marki i produkty. Czyż nie jest stereotypowym myślenie w kategorii „belgijska czekolada”, „polskie ziemniaki”, „niemiecki samochód” czy „włoskie buty”? To stereotypowe postrzeganie produktu przez pryzmat kraju pochodzenia. W tych przykładach wszystkie stereotypy są pozytywne. Sapiens oczekuje, że czekolada z Belgii jest lepsza, a niemiecki samochód solidniejszy. Ten skrót pomaga szybciej podejmować decyzję. Podobnie jak stereotypowa reakcja na widok policjanta lub policjantki w mundurze na poboczu. 
Jeden ze studentów powiedział, że w każdym stereotypie jest przecież trochę prawdy. Zakładał, że stereotyp zawsze bierze się z początkowej trafnej obserwacji. Pamiętam, że się wtedy uniosłem. Niepotrzebnie, bo wykładowca w takiej sytuacji nie powinien się unosić. Powinien dociekać i poszukać wspólnie ze studentem prawdy. 
Stereotypy mogą być niezwykle szkodliwe. I chyba zirytowało mnie to, że ktoś chciał łagodzić ich szkodliwość, mówiąc: „Ale zaraz, być może jest ziarno prawdy w tym, że Cyganie[23] kradną?”. 
Nie wiem, ile prawdy jest w tym zdaniu, ponieważ nie znam statystki. Wiem jednak, że kiedyś, gdy na początku XXI wieku, z dużą grupą znajomych weszliśmy do sklepu, usłyszałem komunikat, który mnie zmroził: „Hinweis – Alle Verkäufer werden gebeten, besondere Aufmerksamkeit zu schenken. Eine große Gruppe Polen betrat den Laden. Bitte seien Sie wachsam”. Co oznacza: „Uwaga – wszyscy sprzedawcy proszeni są o szczególną uwagę. 
Do sklepu weszła duża grupa Polaków. Proszę zachować czujność”. Jak widać, obsługa tamtego sklepu miała o nas takie zdanie jak niektórzy Polacy o Romach[24]. 
Stereotyp to skrót myślowy. Czasem przydatny, bardzo często jednak szkodliwy. Ja lubię się łapać na swoich stereotypach i odważnie patrzeć im w oczy. Badać, rozumieć je i weryfikować. Ponieważ naprawdę nie „każdy pijak to złodziej”[25]. 
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Podejmowanie decyzji jest trudne i przez dłuższy czas na szczęście Sapiens nie musiał ich podejmować aż tak wiele. Urodziłeś się w rodzinie cieśli – prawdopodobnie zostałeś cieślą. Urodziłaś się w bogatej rodzinie mieszczańskiej – prawdopodobnie szukano dla ciebie najlepszego męża. Najlepszego z punktu widzenia interesów rodzin. Szukałeś żony? W obrębie twojej grupy społecznej były trzy do wyboru. Wybierałeś jedną i nie przeżywałeś potem rozterek, czy to aby na pewno ta. Były buty na zimę i buty na lato – o ile w ogóle buty były. Nowości kulinarne – o ile się w ogóle pojawiały – były rzadkie i nie musiał się Sapiens głowić nad UberEats czy Pyszne.pl, czy zamówić chińską, tajską, włoską, wietnamską, gruzińską, koreańską, japońską, czy pierogi. 
Oczywiście to uproszczenie. Jednak dość obrazowo opisuje sytuację, w której wybór był ograniczony. 
A potem nadszedł kapitalizm, wolność wyboru, globalizacja i miliony opcji. I mózg Sapiens obudził się z ręką w nocniku. A to oznacza częste poczucie bezradności w obliczu konieczności podjęcia decyzji. Lub podpełzający znienacka lęk szepczący toksyczne słowa: czy to aby na pewno była dobra decyzja?
Gdybyśmy wiedzieli na sto procent, jaki będzie rezultat naszych wyborów, decydowanie byłoby niezmiernie proste. Ale tego nie wiemy. Ponadto gdybyśmy mieli czas i zasoby energetyczne na porównywanie wszystkich opcji obiektywnymi miarami, nabralibyśmy pewności, że nasze decyzje są ze wszech miar słuszne. I najlepsze dla nas. 
A TO CIEKAWE: Rzuć psu sześć kości oraz osiołkowi w żłoby dano
Jestem absolutnie pewien, że gdzieś kiedyś słyszałem powiedzenie „rzuć psu sześć kości, a zwariuje”. Teraz, gdy próbuję je odnaleźć, Google Search milczy. Google Scholar także. A szkoda, bo powiedzonko to oddaje istotę tego, nad czym głowi się od lat profesor Barry Schwartz. Ten amerykański psycholog – profesor teorii społecznej i działań społecznych Dorwina Cartwrighta w Swarthmore College – jako pierwszy wprowadził sformułowanie „paradoks wyboru” do psychologii. 
Na czym polega ten paradoks? Otóż wbrew temu, co głosi teoria liberalna (i ekonomiści klasyczni), im większy wybór, tym mniejsze szczęście po podjęciu ostatecznej decyzji. Oczywiście od pewnego momentu. Badania Schwartza (i innych) nie sugerują, że należy ludzi pozbawiać wyboru. Do pewnego pułapu wybór jest pożądany. Wyjaśnię to najprościej, jak potrafię. 
Załóżmy, że chcesz kupić pizzę. 
Jeśli wejdziesz do pizzerii, w której będzie tylko jedna pizza, w jednej jedynej wersji, to masz bardzo zero-jedynkowy wybór. Albo wybierasz tę jedyną dostępną, albo nie wybierasz w ogóle. Dla sprzedawcy to słaby interes, bo oznacza, że ma „tylko” 50% szans na to, że pizzę sprzeda. Ty też nie czujesz się dobrze, bo lubisz wybierać. Tak, żeby dało się porównywać atrybuty. Czyli na przykład pomiędzy pizzą A i B. 
Jeśli pizza A to margherita, a pizza B to prosciutto, porównujesz je po jednym bardzo prostym atrybucie, jakim jest brak lub obecność mięsa. Prosty wybór, jeśli masz bardzo silną preferencję wynikającą z tożsamości wegetarianina czy wegetarianki lub mięsożercy lub mięsożerczyni. 
Dorzućmy do selekcji jeszcze jeden atrybut – wielkość. Pizza średnia kosztuje 26,99 PLN, a duża 29,99 PLN. Jeśli mięso kochasz bardziej niż gołębie popcorn, to zaczynasz porównywać średnią B i dużą B. I być może – jak większość Sapiens – myślisz, że to tylko trzy złote różnicy, a dużo więcej żarcia. Okazja jak nic! Tylko brać! 
Co ciekawe, być może zapominasz o swoich preferencjach kalorycznych i rzeczywistej pojemności żołądka. Stoisz przed tą okazją jak sarna zaślepiona reflektorami nadjeżdżającego TIR-a. 
Wybrane, zjedzone i super. 
Oczywiście, jak pojawią się jeszcze inne pizze w zestawie, to dramatu nie będzie. Jeśli jednak będzie ich czterdzieści, i każda z nich będzie występować w trzech opcjach i dodatkowo z ciastem cienkim, średnim, grubym, razowym, bezglutenowym, z czarnuszką i/lub z sezamem, to wybór może ci zająć dłużej niż czekanie na wizytę u dentysty z NFZ. I możesz zdechnąć z głodu. Jak ten osiołek. Metaforycznie oczywiście, bo historia nie zna przypadku, by ktoś umarł z głodu w pizzerii[26]. 
Powiedzonko o osiołku jest powszechnie znane. W przeciwieństwie do tego o psie i kościach. Oba są prostą – może zbyt prostą – próbą opisania rzeczywistości, w której wybór może prowadzić do tragedii. 
Barry Schwartz dramatyzuje bardziej umiarkowanie. Zbyt duży wybór nie prowadzi do śmierci głodowej, jednak może zdecydowanie obniżać satysfakcję z już podjętej decyzji. W swoim wystąpieniu na konferencji TED Schwartz dzieli się swoim odważnym, acz niebezpodstawnym przemyśleniem. Mówi: „Wierzę, że istotną – nie jedyną, ale istotną przyczyną tej eksplozji depresji […] jest fakt, że ludzie przeżywają rozczarowujące doświadczenia, ponieważ ich standardy są bardzo wysokie. I kiedy muszą sobie jakoś wytłumaczyć te doświadczenia, myślą, że to ich wina. Zatem ostateczny rezultat jest taki, że obiektywnie radzimy sobie lepiej, ale czujemy się gorzej” (Schwartz 2005, dostęp: 10.08.2022). 
Skoro świat oferuje ci taki wybór, a ty jesteś panem i panią swoich wyborów, a wybrałeś niekoniecznie najlepiej, to czyja to wina? Twoja! 
Niekoniecznie. Znów raczej odpowiadają za to: kontekst, środowisko i nasz mózg, który płata nam figle. 
W teorii (kapitalizmu) sposobem na zmaksymalizowanie wolności jest zmaksymalizowanie wyboru. Im większy mamy wybór, tym więcej mamy wolności, a im więcej mamy wolności, tym większy jest nasz dobrobyt. W teorii, bo w praktyce maksymalizowanie wyboru nie maksymalizuje naszego dobrostanu[27]. 
Stanie przed taką półką z maksymalną liczbą opcji nasz mózg paraliżuje. A nawet gdy ten paraliż Sapiens w końcu przezwycięży i zdecyduje, to po tej decyzji nie odczuwa dzikiej satysfakcji. Dlaczego? Bo jest ofiarą swojej natury. Natury, której częścią są takie mechanizmy jak:
■ wspomniany już paraliż wyboru,
■ koszt alternatywny,
■ eskalacja oczekiwań.
Mnożenie opcji wyboru paradoksalnie doprowadza do sytuacji, do której Sapiens-marketer czy Sapiens-marketerka raczej doprowadzić nie chce. Jaka to sytuacja? Że ludzie kupują mniej. Z zapisów firmy Vanguard, potężnego funduszu powierniczego, wynika, że jeśli pracodawca oferował o 10 funduszy więcej, wskaźnik uczestnictwa spadał o 2% (Sethi-Iyengar, Huberman, Jiang 2004: 84–87). Oferujesz 50 funduszy – 10% mniej pracowników się zapisuje, niż gdybyś zaoferował 5 funduszy. Dlaczego? Mając wybrać z 50 funduszy, Sapiens nie wie, co wybrać, więc prokrastynuje decyzję. Niepewność to nieprzyjemne emocja, a nasz mózg nie lubi dyskomfortu. I przed nim ucieka. W co? W odkładanie! Dlatego naprawdę warto się mocno zastanowić przed rozszerzaniem menu, portfela produktowego czy liczby kierunków na studiach podyplomowych. Duży wybór może przyciągnąć. Jak gigantyczna rzęsiście oświetlona choinka. Albo paraliżować jak myśl o cenie paliwa po inwazji Rosji na Ukrainę. 
A czym jest koszt alternatywny? To te wstające z grobu zombie decyzje. Czyli opcje, których nie wybraliśmy. Sapiens wybiera ramen z karkóweczką, tym samym nie wybierając ramenu z żeberkami i krewetką. Potem patrzy na innego Sapiensa, który ten inny ramen wybrał i już myśli, że może jednak trzeba było wybrać tamten. I radość z własnego dania spada (Schwartz, Ward 2004: 86–104). 
Ostatni mechanizm to eskalacja oczekiwań. Skoro opcji jest tak wiele, to musi istnieć gdzieś ta idealna. Szukanie ideału wśród miliona kremów na zmarszczki jest podobne do szukania ideału w miłości. Zabiera dużo czasu i zwodzi złudną nadzieją, że gdzieś tam za kolejną opcją, za kolejnym otwartym okienkiem kalendarza adwentowego czai się wreszcie NAJLEPSZY. A ponieważ ideały istnieją tylko na Instagramie, to Sapiens rozpacza (Dar-Nimrod et al. 2009: 631–635). Czasem z godnością, ale jednak rozpacza. 
Powodem, dla którego wszystko było lepsze w czasach, gdy wszystko było gorsze, jest fakt, że kiedy wszystko było gorsze, Sapiens miał częściej szanse na przeżycie miłego zaskoczenia (Schwartz 2000: 79). 
Prosty wniosek? Ograniczać liczbę opcji. Jak bardzo? Nie ma jednej dobrej odpowiedzi na to pytanie. Poza moją ulubioną: „To zależy”! 
Zależy od kontekstu, w którym możesz testować, eksperymentować i wnioskować. Dobry Sapiens-marketer czy Sapiens-marketerka nie pyta o „chwyty, sztuczki, triki marketingowe”. Chwyty są domeną zapasów, triki – magików, a sztuczki to albo małe sztuki albo coś, co potrafi tresowany piesek[28]. Nie pyta też o stuprocentowe pewne rozwiązania[29]. Uczy się, jak przeprowadzić eksperyment. W tym przypadku eksperyment, który ma wykazać, ile opcji wyboru pomoże zwiększyć sprzedaż, konwersję, NPS, liczbę rejestracji czy inny ważny KPI. 
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Decydowanie to mitręga (Schwartz 2004: 70–75). Sapiens-marketer czy Sapiens-marketerka nie powinni więc dorzucać do pieca. A Sapiens-konsument czy Sapiens-konsumentka powinni sobie decydowanie ułatwiać. By jeszcze bardziej przytulić swój mózg, który już korzysta ze swojego sprawdzonego sposobu na radzenie sobie z wyborami. Ten sposób to heurystyki. 
Z tymi heurystykami wybieramy raz lepiej, raz gorzej. I decydujemy. Czasem mając całkiem mocne przekonanie, że była to decyzja świadoma i racjonalna. Podczas gdy prawdopodobnie była to decyzja nieuświadomiona, podyktowana podpowiedziami heurystyk i błędów poznawczych.
Heurystyki (do których zaliczają się także błędy poznawcze) to rodzaj skrótów myślowych, takich opcji domyślnych, które pozwalają szybko interpretować rzeczywistość, oceniać ją i podejmować coś, co można nazwać „dostatecznie dobrą decyzją”. Ponieważ przez kilkaset tysięcy lat szybkie podejmowanie „dostatecznie dobrych decyzji” było lepsze niż długotrwały proces dochodzenia do „decyzji doskonałej” (Cosmides, Tooby 2006). 
Można powiedzieć, że taką überheurystyką jest intuicja. Czyli szybka podpowiedź z trzewi (tzw. gut feeling), która sprawia, że czujesz, że ta opcja jest lepsza niż inna. W świecie marketingu i sprzedaży taką rolę odgrywa marka. Ten sposób myślenia o marce proponuje Rory Sutherland, jeden z najlepszych znanych mi gawędziarzy, zapaleńców i speców od reklamy wszech czasów. 
W istocie, gdy masz ukochaną markę, nie musisz już dręczyć się nieskończonym myśleniem o tym, co wybrać. Po prostu z szeregu opcji wybierasz tę znaną i sprawdzoną. Czy najlepszą? Nie wiadomo, ale z pewnością dostatecznie dobrą. 
Przykład z mojego podwórka
W 2006 roku po raz pierwszy w Galerii Klif, w Gdyni, usiadłem na fotelu u fryzjera Mateusza. Podejrzewam, że przez przypadek. Do tamtej wizyty podchodziłem do wizyty u fryzjera niewybrednie: pierwszy wolny termin, pierwszy wolny fryzjer lub fryzjerka. Czasem kończyło się to średnio na jeża (nomen omen). Mateusz ostrzygł mnie i naprawdę byłem zadowolony. Wróciłem więc po jakimś czasie. I tak wracam od lat szesnastu. Niezmiennie. 
Mateusz od tamtej pory zdążył już rozwinąć skrzydła i pędzi jak kakadu po amazońskiej dżungli. Ma dwa świetne salony, szykuje się do otwarcia trzeciego. Przez te szesnaście lat tylko cztery razy ktoś inny mnie strzygł. I za każdym razem bałem się efektów bardziej niż wyników z matury z matematyki. 
Czy Mateusz jest najlepszym możliwym fryzjerem, jakiego mogłem wybrać? Tak po ludzku odpowiem, że tak. Ale naukowiec we mnie wyszepcze: „Nie wiadomo. Są może lepsi, których nie wybrałem. Bo wybierając markę «Mateusz», nie wybieram pozostałych”. Tyle że ja z dziką satysfakcją pozostaję i chcę pozostać do końca (mojego lub Mateusza) wierny tej marce. Ponieważ chcę sobie zaoszczędzić wysiłku związanego z poszukiwaniem. 
Marka jest wyborem dostatecznie dobrym. I nie ma w tym niczego złego, bo to wybór na tyle dobry, by nie chciało się szukać alternatywy (Sutherland 2019). 
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No dobrze, ale przecież nie wszystkie nasze wybory polegają na decyzji marka X versus marka Y czy Z. Wtedy bardzo często z uśmiechem Giocondy wkracza dyskretnie na scenę opcja domyślna. Tak dyskretnie, że nawet nie wiesz, że tam jest. Bo opcja domyślna to taki wybór bez wybierania. Często bardzo korzystna dla tego, kto opcję domyślną w swoim biznesie aplikuje. Czasem niezbyt roztropna dla Sapiens, który nie wie albo zapomina, że jest pod jej wpływem[30]. 
Załóżmy, że subskrybujesz popularną platformę streamingową. Początkowo na próbę. To przecież wspaniałe, że można coś wypróbować (czasem za darmoszkę), zanim Sapiens powie sakramentalne „tak” lub podepnie kartę kredytową[31]. Tę platformę mieli już prawie wszyscy twoi znajomi, a to oznacza, że na twoją decyzję mógł mieć wpływ tak zwany społeczny dowód słuszności[32]. Ten sam, który w kulturze migoce prawdami objawionymi powiedzeń „In Rome do as Rome does” czy „À Rome, fais comme les Romains”[33] lub nieco bardziej zwierzęco: „Jeśli wlazłeś między wrony, musisz krakać, jak i one”.
Niewinna jazda próbna (w polskim Netflixie już zresztą niedostępna[34]) oznacza, że angażujesz swój czas i uwagę. A więc językiem ekonomii: topisz koszt. A efekt utopionych kosztów to bardzo silne złudzenie poznawcze. Im bardziej czujemy, że się w coś zaangażujemy, tym trudniej nam zdecydować o odwrocie, często wręcz zostajemy. I wtedy – w przypadku Netflixa i nie tylko – zostajemy w mocnych objęciach opcji domyślnej. 
Netflix to mistrz, który gra mocnymi kartami efektu utopionych kosztów i opcji domyślnej. Formalnie co miesiąc podejmujesz decyzję, czy przedłużać subskrypcję, czy nie. Jednak pewnie jak większość ludzi wybierasz, nie wybierając, czyli pozostajesz przy opcji domyślnej. A opcja domyślna oznacza, że z twojej raz podpiętej karty znikają pieniądze, które pojawiają się od razu w tabelce Spencera Neumanna, obecnego dyrektora finansowego Netflixa[35]. 
Czy to oznacza, że nadal decydujesz? Teoretycznie tak. Jednak wystarczy odwrócić opcję domyślną i twoja decyzja może być inna. 
DO PRZEMYŚLENIA: A może by tak na odwrót?
Wyobraź sobie taki scenariusz: ktoś w Netflixie wpada na pomysł, by zmienić opcję domyślną. Od teraz subskrypcja nie będzie się domyślnie przedłużać. Od teraz co miesiąc Netflix przyśle ci przypomnienie, że: „Przepraszamy, ale zbliża się koniec okresu rozliczeniowego, więc niech Państwo dokładnie przemyślą swoją decyzję o przedłużenie konta Premium za 52 PLN”, po czym dodaje informację: „Jeśli tak, to proszę pamiętać o terminowym opłaceniu rachunku”. Ten scenariusz jest mało prawdopodobny nie tylko dlatego, że komunikat zaczyna się od słowa „przepraszamy”. Ten scenariusz jest mało prawdopodobny, bo badania i analizy wskazują, że Netflix by na tym tracił. Więcej osób by po prostu decydowało, żeby Netflixa porzucić. 
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Dla firm operujących modelem subskrypcyjnym efekt opcji domyślnej to błogosławieństwo, a dla klientów – święty spokój. Ale to też pułapka, bo oznacza, że co miesiąc wybieramy bez wybierania. 
Zresztą opcje domyślne są wszędzie. I prawie zawsze są przywrogiem. Kim? Połączenie przyjaciela i wroga[36]. 
Kupujesz komputer? Prawdopodobnie będziesz mieć domyślnie zainstalowany system operacyjny Windows. Chyba że kupujesz MacBooka czy iMaca. Wtedy opcją domyślną jest MacOS. Możesz oczywiście wybrać inaczej – to znaczy zmienić domyślny system operacyjny. Ale większość ludzi tego nie robi. 
Domyślne są niektóre zestawy i pary. Dla niektórych pomidorowa tylko z ryżem. Dla innych z makaronem. Oczywiście możesz pewnie wybrać pomidorową z ziemniakami albo z lanym ciastem. Tyle że domyślne to nie jest. 
Opcja domyślna to zautomatyzowanie wyboru, by był łatwiejszy dla klienta. I oczywiście bardzo opłacalny dla firmy. 
Gdy oglądasz serial na Netflixie, HBO Max, Hulu, Amazon Prime czy Disney+, to domyślnie po zakończeniu jednego odcinka odpali się kolejny. Oczywiście serwis da ci opcję, by go nie oglądać. Ale domyślnie masz oglądać dalej, bo nie chodzi o to, by oglądać po pół godzinki dziennie. Chodzi o to, by urządzać sobie ucztę i pochłaniać sezon za sezonem[37]. Czasem prawie bez przerwy, bo nawet czołówki możesz zgrabnie pomijać. Tu co prawda nie ma jeszcze opcji domyślnej, ale kto wie? Może kiedyś odcinki będą domyślnie bez czołówki? A jak Sapiens zechce ją zobaczyć, to proszę bardzo. Nikt nie zabroni. 
Nie chcę brzmieć jak zwolennik teorii spiskowych, ale naprawdę wygląda na to, że firmy technologiczne z Doliny Krzemowej – i nie tylko zresztą one – zatrudniają najlepszych speców od modelowania zachowań Sapiens[38]. 
Oczywiście nie tylko Netflix korzysta z opcji domyślnej. To zresztą nie tylko domena cyfrowych serwisów oferujących usługi w modelu subskrypcyjnym. Domyślnie czasem decydujemy o naszej przyszłości! 
W 2014 roku dorośli Polacy mieli podjąć ważną decyzję dotyczącą ich przyszłości. Albo zostawić pieniądze w OFE albo przenieść je do ZUS-u. Przy czym ówczesny rząd też zagrał z nami w wybieranie bez wybierania, czyli opcję domyślną. Jeśli chcesz przenieść pieniądze z OFE do ZUS, zrób NIC. Jeśli chcesz, żeby zostały w OFE, zgłoś to w odpowiednim czasie. 
Formalnie znów masz wybór pomiędzy dwiema opcjami. Tylko że z psychologicznego punktu widzenia to wybór pozorny. Większość osób skorzystała z opcji domyślnej. I pieniądze powędrowały do ZUS-u. Gdyby opcja domyślna była odwrotnie ustalona, prawdopodobnie większość pieniędzy zostałaby w OFE.
McDonald’s z kolei stosuje opcję domyślną w zestawach. Zestaw domyślny to burger + frytki + napój (cola, fanta lub sprite). Możesz oczywiście podjąć inną decyzję i wybrać burger + sałatka + woda. Tylko że większość ludzi decyduje się na opcję domyślną. Czy inna opcja domyślna sprawiłaby, że ludzie wybieraliby dla siebie nieco zdrowiej? Prawdopodobnie tak! Co pokazują choćby wyniki pewnego eksperymentu z firmy Google.
A TO CIEKAWE: Google i pracownik miesiąca z nadwagą
Google to jeden z najlepszych pracodawców na świecie. Na tę ocenę wpływa oczywiście sama firma, zarobki, prestiż, ale też darmowe żarcie. Opcja domyślna: jesz, ile chcesz. Ta jedna opcja domyślna plus domyślne ustawienie potraw w kantynie i domyślnych przekąsek sprawiło, że pracownicy tyli. I nie byli z tego zadowoleni. Wystarczyło jednak zmienić opcję domyślną i… ludzie zaczęli jeść zdrowo. Mimo woli! Jak to możliwe? 
Zacznijmy od początku. W Google rzeczywiście zawsze można było dobrze zjeść. Darmowe żarcie w nieograniczonych ilościach to nie jedyny powód, dla którego gigant z Kalifornii jest postrzegany jako jeden z najlepszych pracodawców na świecie. Jednak z pewnością w tym postrzeganiu nie przeszkadza. Pracownicy mają dostęp do przekąsek rozmieszczonych nie dalej niż w promieniu 50 metrów od stanowiska, ponadto kantyna oferowała 30 potraw do wyboru, które zostały przygotowane przez uznanych szefów kuchni. 
Taka łatwość dostępu i mnogość mogła kończyć się tylko w jeden sposób – nie do końca pewnie chcianymi kilogramami. W nowojorskim oddziale firmy Google ukuli nawet określenie tego zjawiska – Google 15. Czyli 15 funtów (około 7,5 kilograma) więcej po kilku zaledwie miesiącach pracy. Nikt tego raczej nie chciał. Ani pracodawca, który zdaje sobie sprawę, że może to wpłynąć na zdrowie pracowników, a to z kolei na gorszą pracę[39]. I gorsze wyniki na giełdzie. 
Pracownicy też nie byli szczęśliwi. W końcu niewiele osób zapytanych na rozmowie o pracę, co chcesz osiągnąć w firmie Google w ciągu najbliższych miesięcy, odpowie: „Przytyć 7,5 kilo”. 
Co Google mógł zrobić? Na pewno kilka głupich rzeczy. Mógł na przykład zlikwidować darmowe jedzonko. Nie tylko wtedy straciłby atut świetnego pracodawcy wśród kandydatów, ale też sympatię obecnych pracowników. Mógł wynająć Annę Lewandowską i wymienić wszystkie kaloryczne przekąski i (o zgrozo!) potrawy z glutenem na blanszowany jarmuż, chrupki z prasowanego błonnika o smaku tektury i dwa migdały z ziarnkiem soli. I to też byłoby głupie, bo zabranianie i zmuszanie to nie są najlepsze techniki motywacyjne. 
Mógłby też wzorem niektórych kampanii społecznych wydrukować bardzo dużo plakatów z zakupionymi na stocku zdjęciami ludzi śmiejących się do sałatki czy jabłka. I mógł te majstersztyki graficznej iluzji okrasić hasłami: „Jedz mniej, siłę miej!” lub „Mój lunch jest zdrowy, a ja przebojowy!”. 
I to także byłoby równie sensowne jak kopanie kanału przez Mierzeję Wiślaną, bo informowanie ludzi ma rzadko trwały wpływ na ich zachowanie. Chyba że znasz kogoś, kto po przeczytaniu ostrzeżenia, że „palenie szkodzi zdrowiu”, od razu rzucił palenie. 
Google podszedł do sprawy inaczej. I wykorzystał opcję domyślną. A konkretnie ustawienia domyślne. Niczego nie chował czy likwidował. Po prostu sprawił, że zdrowszy wybór był dla pracowników łatwiejszy. Domyślnie łatwiej było sięgać po coś, co nie sprawi, że będziemy potem rozpaczać, nie mieszcząc się w swoje ulubione dżinsy. 
W kantynie zmieniono kolejność wysp z jedzeniem. I tak swoją wędrówkę przez kulinarny labirynt Sapiens rozpoczynał od warzyw i sałatek. Zaczynał od nich, więc potem nakładał nieco mniej całej reszty. I jadł mniej – bo musisz wiedzieć, że jak dasz Sapiens worek bez dna, to on z tego worka będzie czerpał aż do utraty sił (Wansink, Kim 2005: 242–245). 
I tak w Google wszyscy żyli długo i szczęśliwie. A wszystko to dzięki opcji domyślnej. 
Opcja domyślna działa lepiej, kiedy mamy ciągle poczucie kontroli. Nadal wybieramy. Tyle że wybieramy jakby lepiej. To „lepiej” oczywiście jest subiektywnie. W przypadku Google podejrzewam, że lepiej było i dla pracodawcy, i dla pracowników. W przypadku OFE i ZUS totalnie nie mam pojęcia, który wybór byłby lepszy. Wiem tylko, że skorzystałem z opcji domyślnej i moje marne grosze wypracowywane z teatralnej pensji, a potem z jednoosobowej działalności gospodarczej przepłynęły z OFE do ZUS-u. Bo tak (jakby[40]) zdecydowałem. 
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McDonald’s, Google i Netflix to gigantyczne korporacje. Ale mniejsi też mogą korzystać z opcji domyślnych. Te zresztą dotyczą czasem też domyślnego kształtu i domyślnej objętości. I tak na przykład wystarczy powiększyć objętość koszyka zakupowego o 100%, by klienci kupowali 40% więcej w naszym sklepie. To (niestety dla e-commerce) dotyczy tylko fizycznych koszyków.
Jeśli z kolei chcesz, żeby klienci wypijali w twoim pubie więcej piwska, serwuj je w szklankach o wymyślnych kształtach. Z tych prostych ludzie piją (domyślnie) wolniej. A to oznacza, że w określonym czasie wypiją mniej. I zapłacą za mniej.
Hotelarze z kolei mogą zaoszczędzić na śniadaniach. Wystarczy zmniejszyć wielkość talerzy. Ludzie domyślnie nakładają na wielki talerz więcej i więcej też zostawiają i wyrzucają. A to oznacza straty i dla hotelu, i dla środowiska. Okazuje się, że wystarczy jednak zmniejszyć talerz i już rozwiązujemy dwa problemy naraz.
A TO CIEKAWE: Duże koszyki i małe talerze
Dość dawno temu zauważyłem, że z Lidla zniknęły małe koszyki. Z Biedronki też. Zostały tylko te większe z dwiema funkcjami – możesz je ciągnąć za sobą lub nieść, trzymając za rączkę.
Wzbudziło to we mnie gniew, a jakże! Zazwyczaj robię niewielkie zakupy spożywcze. Kupuję to, czego potrzebuję. Targanie wielkiego kosza, żeby przy kasie stawić się z kilogramem płatków owsianych, maślanką, opakowaniem orzechów włoskich i pestek dyni nie miało dla mnie sensu.
Jednak to, co dla mnie nie miało sensu, dla Lidla i innych sklepów spożywczych, które takie zmiany wprowadziły, miało sens totalny.
Martin Lindstrom, badacz trendów, pionier neuromarketingu i autor m.in. Zakupologii, przeprowadził kiedyś eksperyment. W tym badaniu w sklepach zwiększono dwukrotnie rozmiar koszy zakupowych. I co? Klienci zaczęli kupować średnio o 40% więcej. Mimo że ich potrzeby nie wzrosły o 40%. Jak się okazało, ulegli czemuś, co nazywamy w ekonomii behawioralnej efektem domyślnego pojemnika (default container effect).
Temu samemu efektowi ulegasz, gdy idziesz na śniadanie w hotelu. Jeśli hotel zapewnia duże talerze, to sięgasz po taki i nakładasz więcej. Zdecydowanie więcej, niż potrzebujesz. To z kolei sprawia, że po prostu dużo jedzenia się marnuje. Ponieważ nakładamy i… zostawiamy. Badacze Emil Juvan, Bettina Grün i Sara Dolnicar (2017) wykazali, że zmniejszenie średnicy talerza o trzy centymetry daje 21% mniej zmarnowanego jedzenia.
Nie tylko jednak wielkość pojemnika ma znaczenie. Liczy się też często kształt. Badacze David Troy i Angela Attwood (2015) z Uniwersytetu Bristolskiego (Tobacco and Alcohol Research Group at the University of Bristol) wykazali, że konsumenci wolniej piją napoje (w tym alkohol), jeśli serwuje się go im w prostych szklankach. A nie w tych o bardziej zakrzywionych kształtach. To zaskakujące, ale ze szklanki prostej klienci pubów piją wolniej. Przez to też w rezultacie mniej wypijają podczas jednej nasiadówki. W jednym z badań obroty pubów spadły o jedną czwartą po zmianie kształtu szklanek piwa.
Oczywiście zdaję sobie sprawę, że chociażby w przypadku piwa czy wina kształt naczynia do spożywania jest tradycyjnie i historycznie zależny od rodzaju trunku. Jednak badania pokazują jasno: chcesz pić wolniej, pij w prostych szklankach. Chcesz, żeby klienci pili szybciej, ergo pili więcej, ergo zostawiali więcej pieniędzy – wiesz, co robić! Serwuj napoje w bardziej pękatych szklankach. 
Być może gdy czytasz ten rozdział, uśmiechasz się na myśl o wspomnianych przeze mnie badaniach, i po cichu przyznajesz – bardzo to ciekawe, ale mnie to nie dotyczy. To bardzo wygodna myśl. Być może nawet prawdziwa. Lecz z dużym prawdopodobieństwem fałszywa. Mamy znikomy wgląd w większość ukrytych mechanizmów, błędów czy heurystyk, które nami sterują. Zresztą te mechanizmy regulujące nasze zachowania miały ewolucyjnie uwarunkowany sens.
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To jednak, co kiedyś chroniło nas przed środowiskiem i pomagało przetrwać, dziś bardzo często nam szkodzi. Czasy się zmieniły, mózg nie nadążył. Skróty miały i nadal mają w wielu sytuacjach sens. Wiesz już, że nie chcę szukać nowego fryzjera. Co więcej, nie chcę nawet szukać nowej diety pudełkowej. Przeprowadziłem testy, dokonałem eliminacji i systemowo wyłoniłem zwycięzcę. I z nim zostanę. Nawet jeśli od czasu do czasu się poróżnimy.
Dlaczego? Dlatego że nie chcę się zadręczać kolejnym wyborem. Ale także dlatego, że jestem już w tym związku od dłuższego czasu. I ten związek potwierdzają monety kolekcjonowane w mojej skarbonce, które pojawiają się na moim koncie za każdym razem, kiedy kupuję nową dietę[41]. 
Jestem więc w pewnym sensie więźniem efektu utopionych kosztów. Podobnie jak prawie każdy Sapiens. Na pewno zaś ten, który siada i odpala Netflixa w nadziei na udany wieczór. 
A TO CIEKAWE: Netflix i utopione koszty w IKEA
Napisałem, że Netflix to pokerzysta z mocnymi kartami. Dwiema! Jedną już znasz. To opcja domyślna. Drugą tylko delikatnie odsłoniłem. To efekt utopionych kosztów (Haita-Falah 2017: 44–59). Netflix wykorzystuje go wszędzie tam, gdzie oferuje darmowy miesiąc próbny. Ty próbujesz, testujesz, ale też się angażujesz. Czyli formalnie topisz koszt. I potem już twój mózg ocenia – skoro już wlazłem jedną stopą za próg, to rozsądnie będzie wejść i drugą. Tylko że ta logika nie zawsze ma sens. Zwłaszcza w świetle faktów dotyczących innego, bardzo przebiegłego wykorzystania efektu utopionych kosztów na platformie. 
Załóżmy taki scenariusz. Jest sobota wieczorem. Na InstaStories wrzucasz zdjęcie. W kadrze ekran telewizora, twoje stópki (alternatywnie: giry, platfusy, płetwy czy kajaki), lampka wina i organiczne tacos bez GMO, glutenu, laktozy i sensu. Hasztag #Netflix_&_chill[42]. Bo planujesz w rzeczy samej relaks i netflixowanie. 
Zaczynasz szukać czegoś idealnego na ten wieczór, żeby był idealny. Netflix ma prawa do 13 612 tytułów (stan z początku 2021 roku), ale dzięki Bogu, a raczej algorytmom, nie musisz wybierać z tylu. Zaczynasz poszukiwania. Może ten? Nie. A może ten. Zobaczmy na próbę. Po ośmiu minutach wiesz już, że to próba nieudana. Idziesz dalej. I tak po jakimś czasie łapiesz się na tym, że czas poszukiwania niebezpiecznie zbliża się do średniego czasu trwania filmu, którego coraz bardziej gorączkowo szukasz. 
W tym momencie całkiem racjonalne byłoby wycofanie się i być może pójście spać. Ty jednak nie dajesz za wygraną. I szukasz dalej. Bo „skoro już tyle czasu zainwestował*m, to głupotą byłoby rezygnować”. Ponadto działa też tak zwane commitment device – zobowiązanie, a wręcz ślubowanie złożone na Instagramie (De Hooge, Breugelmans, Zeelenberg 2008: 933). W swoim myśleniu niczym nie różnisz się w takiej sytuacji od odpowiedzialnych za projekt francuskich samolotów Concorde, którzy uznali, że skoro już tyle utopili pieniędzy w beznadziejnym z punktu widzenia finansów projekcie, to nie zaszkodzi być wytrwałym i utopić jeszcze więcej. Nie różnisz się też od innych Sapiens tkwiących w związkach tylko dlatego, że już w nie zainwestowali. I kończą studia, których nie znoszą, tylko dlatego że je zaczęli. Żeby nie czuć, że marnujemy czas i pieniądze, często marnujemy więcej czasu i pieniędzy. A dodatkowo jeśli się do czegoś publicznie zobowiążemy, na przykład stwierdzeniem: „Mamo, tato, będę architektem”, to trudno się nam z tego wyplątać. Nawet jeśli racjonalniej byłoby właśnie tak zrobić! 
I tym właśnie jest efekt utopionych kosztów, który oczywiście występuje nie tylko w netflixowym Matrixie!
Występuje też na przykład w Ikei. Sam od czasu do czasu wpadam na szalony pomysł, żeby pojechać w weekend do Ikei i sprawdzić, czy mają patelnię grillową oraz idealne wymarzone pudełko do przechowywania płatków owsianych. Nie osądzaj. Każdy ma prawo do swoich słabości i marzeń. 
Do Ikei muszę dojechać jak pewnie większość klientów. W końcu Ikea to nie Żabka czy kościół, nie jest od nas rzut beretem. W moim przypadku to jakieś 25 kilometrów, czyli nie wiem ile rzutów tym nakryciem głowy. Jak już przejadę w weekend obwodnicą Trójmiasta i dotrę na miejsce, wyzwaniem staje się dobre miejsce parkingowe. Wiesz, takie nie za daleko. I takie, żeby ci jakiś bałwan nie porysował auta. 
Potem już z górki. Chociaż formalnie pod górkę. Wjeżdżam po schodach ruchomych z poziomu parkingu na poziom sklepu i zaczynam wędrówkę. No i teraz tak – ja nigdy nie robiłem Maratonu Bostońskiego, ale wydaje mi się, że to porównywalny dystans. Owszem w Ikei są skróty, ale czasem niebezpieczne. I człowiek wraca do punktu wyjścia jak w jakimś labiryncie rodem z Lśnienia. 
Cierpliwie więc pełznę i wreszcie dopełzam do działu kuchnia. I tam rozczarowanie. To znaczy jest wszystko, ale akurat takiej patelni, jak sobie wymarzyłem, nie ma. Pudełko też nie jest idealne. Człapię więc dalej i rozglądam się jak surykatka na sawannie. A nuż coś innego wpadnie mi w oko. I cała ta wyprawa nie okaże się na marne. 
W końcu przy kasach wkładam do koszyka te małe świeczki zapachowe pakowane po milion w jednym secie. Bo one „zawsze się przydadzą”. W domu staną na stosie innych świeczuszek, które „zawsze się przydadzą”, ale do tej pory nie było okazji. 
Dlaczego czułem, że muszę coś kupić? Ponieważ powrót z takiej wyprawy z pustymi rękami wydaje się irracjonalny. Przy czym obiektywnie patrząc, bardziej irracjonalne jest kupowanie czegoś niepotrzebnego tylko dlatego, żeby złagodzić efekt utopionych kosztów. 
No właśnie. Gdy bardzo dużo zainwestujesz (czasu, pieniędzy, wysiłku), to konsekwentnie brniesz dalej, nawet jeśli to nie ma sensu. Z tego (między innymi) powodu ludzie trwają w toksycznych przyjaźniach, tylko dlatego że szkoda tych lat spędzonych razem. Podobnie siedzą w kinie na filmach, które zawodzą po trzydziestu minutach, tylko dlatego że szkoda im wydanych pieniędzy na bilet. Kończą też studia, które po pierwszym roku okazują się niewypałem. I ładują pieniądze w projekty, które nie przyniosą zysków, bo tyle już zainwestowali. 
To właśnie efekt utopionych kosztów. Mamy skłonność do trzymania się wcześniej podjętych decyzji nawet w sytuacji, gdy okazały się one niekorzystne. Jeśli tylko były związane z poniesieniem dużych kosztów lub ze znacznym wysiłkiem. Zachowanie to jest sprzeczne z teorią ekonomii, która mówi, że tylko teraźniejsze oraz przyszłe zyski i koszty powinny mieć wpływ na podejmowanie decyzji. Koszty poniesione wcześniej nie powinny mieć znaczenia. 
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Ktoś, kto próbuje racjonalizować efekt utopionych kosztów, powie: „Przynajmniej byłeś konsekwentny”. A ja odpowiem: „Konsekwentnie głupi”. Ponieważ żaden rozsądny rewident, żadna dobrze zaprojektowana formuła w Excelu nie przyjmie za dobrą monetę wydawania więcej tylko dlatego, że się wydało więcej. 
No dobrze, ale nie bądźmy aż tacy dla siebie surowi. Jesteśmy tylko Sapiens. 
A Sapiens lubi działać konsekwentnie. Czasem przynosi to lepsze korzyści niż zainwestowanie w Facebooka przy pierwszej emisji akcji. Czasem ma to dla nas straszne konsekwencje. 
A TO CIEKAWE: Konsekwencja wdrukowana na stałe
Znasz powiedzenie: „Kto się nie poddaje, ten zwycięża. Kto zwycięża, ten się nie poddaje”? A może kojarzysz jego amerykańską wersję: „Winners never quit. Quitters never win”. Ten slogan zawiera prostą, acz nie zawsze prawdziwą myśl, że tylko ci, którzy konsekwentnie i uparcie dążą do celu, zwyciężają. Ktoś, kto rezygnuje i nie prze, ten przegrywa. Intuicja podpowiada – brzmi prawdziwie. Tyle że ta intuicja jest pod silnym wpływem kilku złudzeń poznawczych: rhyme-as-reason effect, narrative fallacy i dowodu anegdotycznego. 
O pierwszym złudzeniu piszę szerzej w rozdziale „Bob, jazda po pijaku, proste historie i hipoteza Sapira-Whorfa”. Polega na tym, że jeśli komunikat jest prosty, rytmiczny albo się rymuje, to mózg uznaje go za bardziej wiarygodny. Zwłaszcza jeśli wyraża „prawdy” życiowe. Drugie złudzenie polega na tym, że proste wyjaśnienia tworzące przyczynę i skutek układające się w jakąś formę historii mózg przyjmuje jako lepiej wyjaśniające funkcjonowanie świata (Wilkinson 2013). Wreszcie trzecie złudzenie, dowody anegdotyczne to szukanie argumentów w postaci pojedynczych, pasujących do tezy opowieści lub „potwierdzonych” przypadków. 
Sapiens ubóstwia dowody anegdotyczne. Te nawet prawdziwe rzadko są argumentem na prawdziwość danej tezy. To jednak większości nie przeszkadza. Wiadomo, że jak „kuzyn teścia ciotki Marylki kupił raz francuski samochód, to ani razu nim nie wyjechał na drogę, bo ciągle stał u mechanika”, to Sapiens ten jeden dowód rozsieje po rzeczywistości jak góral żyto i będzie wiedział – nigdy więcej francuza! 
Kiedy zapytasz Sapiens o przytoczenie dowodów na to, że teza „Winners never quit. Quitters never win” jest prawdziwa, to sypnie kilkoma. I będą to wyborne dowody anegdotyczne. I tylko anegdotyczne, bo prawda o zwyciężaniu jest bardziej skomplikowana niż recepta w sześciu słowach zawarta. 
I tak to kultura kodem językowym wtłacza nam w półkule, ukryte w ciemnościach czerepu, przekonania. W tym wypadku o tym, że konsekwencja jest super. Tyle że jak pokazują konsekwencje efektu utopionych kosztów, wcale taka super nie jest. 
Zresztą to nie jedyne powiedzonko, które wspiera myślenie, że warto być konsekwentnym czy konsekwentną. Konsekwentnie do celu, konsekwentny w działaniu, konsekwentnie dążyć… To może nie powiedzenia, tylko związki frazeologiczne. Wszystkie jednak sprawiają, że gdyby konsekwencja była kierowczynią Ubera, to by dostała sześć gwiazdek.
Co ciekawe, bliższe prawdzie sformułowanie brzmiałoby: „Winner sometimes quit. Quitters sometimes win”. Tylko że wtedy nie byłoby atrakcyjne jak Brad Pitt w pierwszej reklamie Levi’sa i ostre jak obserwacje Maxa Kolonko. Zresztą nawet w sporcie czasem lepiej odpuścić, żeby wygrać (Robertson, Lewine, Sommers 2014: 16–21). 
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Konsekwencję mamy więc po trosze wyssaną z mlekiem matki, a po troszę wdrukowaną przez kulturę i slogany, które dobrze wyglądają na kubku czy naklejce na zderzaku, ale mają w sobie tyle prawdy, co opowieści o tym, że Almodóvar nakręci film o Gessler. 
A czym się ta konsekwencja kończy? Na przykład wykupieniem kolekcji DVD z wszystkimi adaptacjami dzieł zebranych Szekspira zrealizowanych przez BBC. Ja taką kolekcję mam. Pierwszą płytę kupiłem z pewną gazetą[43], która w tytule ma tenże rzeczownik. Była tania. Jakieś 4,99 PLN. 
Druga już była droższa, ale jak się powie A, to trzeba powiedzieć B[44] (sic!). I kupiłem tę droższą. Jak już miałem dwie, to zacząłem dostrzegać, że jak się je ustawi bokiem, to połączone grzbiety zaczynają tworzyć wzór. No więc musiałem kupić trzecią – już za 19,99 PLN – oraz pozostałe dziewięć, by odczytać wzór. I by mieć poczucie zamkniętej kolekcji[45]. 
Podejrzewam, że też masz na sumieniu niejedną kolekcję. Totalnie rozumiem. Zwłaszcza że marek, które nas do kolekcjonowania zachęcają, jest sporo. Weźmy taką markę jak Pandora. Produkuje bransoletki, do których dokładasz kolejne elementy, które możesz kolekcjonować. Jedne są dostępne, na inne musisz poczekać. Jeszcze inne są dostępne tylko w limitowanej edycji[46]. LEGO stworzyło ekskluzywną serię Modular Buildings. Co roku pierwszego stycznia LEGO wprowadza nowy budynek. Co roku jest antycypacja[47]. I co roku ci, którzy są w klubie VIP, mogą dostać ten nowy budynek do kolekcji jako pierwsi. 
Kolekcjonujemy też oczywiście punkty lojalnościowe oraz – z dużą niechęcią – punkty za złamanie zasad Kodeksu drogowego. Te drugie jednak nie wiążą się z wdrukowaną konsekwencją. 
Sapiens, który ocenia bliźniego swego pod wpływem podstawowego błędu atrybucji, powie, że kolekcjonują chętniej ci, którzy mają do tego predyspozycje. A ja powiem: „Pamiętaj, nigdy nie zaniedbuj wpływu środowiska, kontekstu i ramy”. 
A TO CIEKAWE: Zacznij od dwóch, nie od jednego
Ja swoją kolekcję zaczynałem od jednej płyty. I zebrałem do ostatniej. Okazuje się, że zebrałbym z jeszcze większą ochotą i większym prawdopodobieństwem, gdyby wspomniana gazeta na początek dała nie jedno, a dwa DVD. Dlaczego? Jak pokazują badania zespołu Itamara Simonsona, Sapiens chętniej coś kolekcjonuje, gdy zaczyna od dwóch fantów (Gao, Huang, Simonson 2014: 143–156). I dotyczy to zarówno offline, jak i online. Badanie Simonsona, profesora ze Stanford Graduate School of Business, które przeprowadził z Leilei Gao z Chińskiego Uniwersytetu w Hongkongu i Yanliu Huang z Drexel University, to trochę kij w mrowisko. Ponieważ kwestionuje to, co do tej pory sądziliśmy o Sapiens i jego skłonności do zbieractwa. Wcześniejsze badania wskazywały bowiem, że Sapiens kolekcjonuje, bo po prostu coś mu się podoba. Czyli kupuję jedną figurkę z porcelany z Ćmielowa, bo go stać i mu się podoba. A jak ją ma, to po czasie kupuje następną. 
Zespół Simpsona odkrył jeszcze jeden bardzo ciekawy mechanizm, który mnie zainteresował. 
Naukowcy odkryli, że konsumenci nie zawsze podejmują tak celowe i przemyślane decyzje, aby rozpocząć tworzenie kolekcji. Czasem robią to, ponieważ JUŻ są właścicielami kilku przedmiotów. I dopełniają kolekcję, bo niedomknięty zbiór sprawia, że czują się źle.
Czyli raczej jedna figurka z Ćmielowa może pozostać jedyną. Ale już posiadanie dwóch naraz może zapoczątkować kolekcję. Prawdopodobnie jest tak, że jedna figurka solo budzi zachwyt. A dwie budzą pytanie: „A gdzie reszta?”. Jeden przedmiot może stać się faworytem i dawać poczucie szczęścia. Dwa zostawiają nas niespełnionych (Kopetz et al. 2012: 208–223). 
Co ciekawe, jednego przedmiotu też łatwiej się (emocjonalnie) pozbyć. Dwóch bardziej szkoda. Dwa więc uwiera. Za mało, by się pochwalić kolekcją. Za dużo, by łatwo się pozbyć. Co robi Sapiens? Ucieka od dyskomfortu i zaczyna kolekcjonować. 
Badanie jest szczególnie istotne dla firm, które sprzedają przedmioty kolekcjonerskie lub prowadzą programy lojalnościowe oparte na kolekcjonowaniu właśnie. Lub które – jak Pandora – w DNA marki mają wpisane kolekcjonowanie. Rzuca też światło na motywacje konsumentów.
W jednym eksperymencie naukowcy losowo przypisali uczestników do jednej z trzech grup. W każdej badani dostali przypinki. Niektórzy dostali jedną, inni dwie, a część uczestników otrzymała znacznie większą kolekcję. Najbardziej nieszczęśliwi byli ci z grupy środkowej. To oni mówili, że: „Czuję się niezadowolony, ponieważ kolekcja jest niekompletna”, „Czuję się nieswojo, ponieważ jestem pomiędzy” i „Jeśli nie mogę zdobyć więcej, to nie będę zadowolona”.
Inny eksperyment naukowcy przeprowadzili podczas turnieju piłkarskiego mistrzostw świata FIFA w 2010 roku. Rozdali 93 studentom z Hongkongu pudełka miętówek przedstawiających drużyny piłkarskie FIFA. Uczestnicy otrzymali jedno lub dwa pudełka miętówek. Wszyscy dowiedzieli się, że pudełka z miętówkami są częścią serii kolekcjonerskiej. Następnie naukowcy poprosili badanych, żeby wybrali inne pudełko z kolekcji FIFA lub długopisu o podobnej wartości. Ci, którzy mieli jedno pudełko miętówek, wybierali pudełko lub długopis. Analogicznie do uczestników w grupie kontrolnej, którzy też dostali pudełko (jedno), ale nie wiedzieli, że jest częścią kolekcji. Jednak uczestnicy posiadający dwa pudełka na start, częściej wybierali trzecie pudełko. Długopis cieszył się taką popularnością jak Polska na Eurowizji. 
W innym eksperymencie 169 studentów z Hongkongu częściej wybierało magnes na lodówkę zamiast długopisu, jeśli powiedziano im, że mają już dwa lub trzy magnesy. Ci, którzy mieli tylko jeden magnes, wybierali różnie – czasem długopis, czasem magnez. 
Poza samym poczuciem, że trzy będzie lepsze niż dwa, choć dwa niekoniecznie jest lepsze niż jeden, jest jeszcze coś, co bardzo mocno wpływa na motywację do kolekcjonowania. To postrzegana wartość elementu kolekcji. 
Wiemy to z kolejnego eksperymentu, którego wyniki różniły się od tych z pudełkami i przypinkami. Gdy badacze użyli w eksperymencie unikatowych kolekcjonerskich edycji puszek coca-coli, to stało się coś ciekawego. Cóż takiego?
Otóż badacze pokazali każdemu z 337 uczestników zdjęcia puszek po coca-coli. Niektóre były unikatowe, kolekcjonerskie, o wartości dwóch metrów kwadratowych na Starym Mokotowie. Na innych widać było zwykłe puszki. Niektórym uczestnikom powiedziano, że puszki kolekcjonerskie zostały zaprojektowane lata temu, były dostępne tylko przez ograniczony czas, są zatem rzadkie. Reszcie powiedziano, że kolekcje zostały na nowo zaprojektowane i łatwo je kupić. I to robi różnicę! 
Uczestnicy, którzy wierzyli, że puszki kolekcjonerskie są łatwo dostępne, zachowywali się podobnie do uczestników z poprzednich eksperymentów. Czyli jak dostali jedną puszkę, to niekoniecznie pragnęli drugą. A jak mieli dwie, to i owszem – rozpoczynali kolekcję. 
Ci jednak, którzy wierzyli, że puszki kolekcjonerskie są rzadkie, byli skłonni kolekcjonować bez względu na to, czy zaczynali od jednej czy dwóch. Ten eksperyment nie zaprzecza wnioskom z poprzednich. Sugeruje jedynie, że jeśli konsumenci uważają, że coś jest rzadkie lub wartościowe, posiadanie nawet jednego skłania ich do kolekcjonowania. 
Czyli jeden Van Gogh równie dobrze skłania do kolekcjonowania, co dwa. Ale do zestawu Happy Meal lepiej na dzień dobry dołączyć dwie figurki Minionków, by dzieciaki chciały kolekcjonować.
W przypadku większości przedmiotów kolekcjonerskich, które nie są szczególnie cenne, Sapiens-marketer czy Sapiens-marketerka powinni znaleźć sposób na umieszczenie co najmniej dwóch fantów w dłoni klienta. Można to zrobić, sprzedając chociażby na dzień dobry dwa w cenie jednego. Lub po prostu przeceniając drugi. Wszystko po to, żeby klient miał dwa. I z tymi dwoma zaczął czuć się nieswojo. 
Dwa lub więcej na dzień dobry może z kolei pomóc nam przewieźć się gładko na grzebiecie rumaka zwanego efektem gradientu celu. Cóż to za efekt? 
Załóżmy, że masz dwie imprezy, na których dwie grupy układają puzzle o podobnym stopniu trudności. Jeden zestaw ma 3000 elementów, a drugi – 1500. Jedna grupa wchodzi i zaczyna układać zestaw 1500 od zera. Druga – taka sama grupa – układa zestaw 3000, ale nie od zera. Też od 1500, bo przedtem już ktoś im połowę ułożył. Jak sądzisz, która grupa skończy wcześniej? Ta druga. I na tym polega właśnie efekt gradientu celu (Kivetz, Urminsky, Zheng 2006: 39–58). 
Szybciej zbierzesz punkty do odpowiedniego pułapu, gdy na dzień dobry masz ich już trochę na karcie nabitych (Mutter, Kundisch 2014). Szybciej zbierzesz pieczątki na darmową kawę, gdy na twojej karcie na dzień dobry będą już dwie lub trzy. I żebyśmy mieli jasność – porównując do zbierania takiej samej liczby punktów czy pieczątek od zera. Tak jak w przykładzie z puzzlami. Co to oznacza? Jeśli na przykład twój program lojalnościowy zakłada, że aby dostać wiadro z mazakami, latarkę w kształcie dziobaka czy bilet na letni koncert Norbiego w Wodzisławiu, Sapiens musi zebrać 1000 punktów, to rozważ zmianę. Każ zebrać 1200 punktów, ale na karcie na dzień dobry daj ich 200 (Mutter, Kundisch 2015). 
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Sapiens czasem dokupuje coś nie dlatego, że marzy mu się kolekcja. Czasem dokupuje coś, bo widzi, że inni to też dokupili[48]. Czasem działa na niego opcja domyślna w wydaniu domyślnego zestawu (o którym już wiesz więcej niż większość Sapiens na Ziemi). Czasem dokupuje, bo myśli, że jak kupi w zestawie, to będzie taniej. I czasem rzeczywiście bywa taniej. Tylko że potem okazuje się, że nikt nie potrzebuje 400 świeczuszek, a 500 jogurtów nie mieści się w lodówce. 
Czasem jednak Sapiens dokupuje, bo jest jak Denis Diderot.
A TO CIEKAWE: Szlafrok Diderota i nowe meble na nowy taras
Denis Diderot to francuski oświeceniowy filozof. Niektórzy mówią o nim – drugi po Wolterze. Co sprawia, że podejrzewam, że Diderot czuł się przy Wolterze jak Słowacki przy Mickiewiczu. Podejrzewam to, lecz tego nie wiem. Wiem jednak, że Diderot kumplował się z Katarzyną Wielką i był posiadaczem najsłynniejszego chyba szlafroka wśród filozofów. 
Z tą przyjaźnią z Katarzyną to nie do końca taka prosta sprawa. Bo to relacja, która zaczęła się od transakcji. 
Na początku swojego panowania Katarzyna II zakupiła księgozbiór zadłużonego Diderota, czyniąc z encyklopedysty – za ogromną gażę – kustosza zbiorów. Wspaniałomyślnie pozostawiła mu te zbiory w Paryżu. Ponadto wyznaczyła stosowne sumy, aby uzupełniał kolekcję wedle własnych preferencji. Na książki przyszło jej czekać co prawda blisko dwadzieścia lat, ale nabyła przecież dożywotnią przychylność bezcennego pióra. Pióra, które potem celowało choćby dość ostro w Polaków. Wiadomo!
Pieniądze bardzo się przydały Diderotowi. Nie dość, że z długów wyszedł, to jeszcze mógł porządnie wydać córkę za mąż. Bo były to czasy, że jak ojciec przekazywał (o zgrozo!) dziewczynę innemu facetowi, to musiał dorzucać bonus w postaci posagu. 
Na szczęście nawet po spłaceniu długów, przekazaniu wiana i wydania wesela trochę kasy zostało. I tak Diderot popadł w tarapaty, które potem opisał w eseju Żale nad moim starym szlafrokiem. O czym był ten esej? Po części o tym, co zrobił Diderot z pozostałą kasą za sprzedaż biblioteki. 
Diderot kupił sobie wytworny szlafrok. Zaczął go nosić i wtedy zorientował się, że reszta jego ciuchów nie pasuje do luksusowego elementu garderoby. I tak zaczęła się karuzela wydatków. Najpierw wymienił garderobę, żeby pasowała do szlafroka. Potem meble, żeby pasowały do jego samego, ładnie ubranego. Żeby mieszkanie pasowało do nowych mebli, trzeba je było wyremontować. I tak oto Diderot wydawał pieniądze, których było coraz mniej. Aż w końcu znów był biedny. A zaczęło się od szlafroka. 
W ekonomii behawioralnej i psychologii używa się określenia efekt Diderota (Diderot effect) na określenie zachowań konsumenckich, w których kupujemy coś, by złagodzić swój dysonans estetyczny. Ale także, by budować trwalszą tożsamość za pomocą atrybutów, które będą się wzajemnie uzupełniały (Davis, Gregory 2003). 
Jeśli więc po zakupie nowej sofy po jakimś czasie robisz remont mieszkania lub po zakupie garnituru stwierdzasz, że jednak trzeba kupić nowe buty, to wiesz już, co się dzieje. To efekt Diderota. Termin ten został ukuty przez antropologa i badacza wzorców konsumpcji Granta McCrackena w 1988 roku, a jego nazwa pochodzi od wspomnianego już francuskiego filozofa Denisa Diderota, który jako pierwszy opisał ten efekt w eseju.
Dziś dysponujemy badaniami, że Diderot nie był odosobnionym przypadkiem (Çakaröz, Kiliç, Civek b.d.). 
Nie dotarłem do badań, które potwierdzałyby moją hipotezę, ale myślę, że może być interesująca. Efekt Diderota bierze się z potrzeby łagodzenia dysonansu estetycznego. Czyli stare nie pasuje do nowego, więc trzeba stare wymienić. Ale bierze się też z postrzegania swojej tożsamości przez pryzmat atrybutów i pewnych domkniętych całości i opowieści, czyli chociażby stylu życia. 
Czy może być tak, że nasiąkanie gotowymi kadrami dokumentującymi styl życia i wpisującą się w ten styl tożsamością z atrybutami też wzmacnia ten efekt? W końcu w wielu miejscach natkniesz się na „gotowe zestawy” – w Ikei są gotowe aranżacje, na witrynach i Instagramie – gotowe stylizacje, a w telewizji – ekstremalne metamorfozy, w których wszystko jest nowe. Kupienie w takiej sytuacji tylko jednego elementu układanki może budzić niedosyt. Jedna nowa doniczka na zupełnie nowym tarasie nie zrobi efektu. Trzeba kupić sofę, szezlong, fotel, pufę, poduszki, lampiony i milion doniczek. 
I tak też zrobiłem. A teraz mi trochę wstyd. Bo ta moja konsumpcja nie była wcale potrzebna. Na pewno też nie pomogła planecie. 
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Rodzina Kardashianów też nie pomaga planecie. Usłyszałem kiedyś, że nic tak nie przyczyniło się do masowej konsumpcji, a w rezultacie 
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