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INTRO

Stoisz w sklepie z elektronikg i trzymasz w reku suszarke do
witosow, ktéra kosztuje tyle, ile jeszcze niedawno kosztowat
catkiem przyzwoity weekend za granica. Sprzedawca nie musi
cie przekonywa¢, bo zdazytes juz obejrzec kilkanascie filmow,
przeczyta¢ poroéwnania i zobaczy¢ jg w tazienkach 0séb,
ktérych tazienki wygladaja tak, jakby nikt nigdy nie zostawit w
nich mokrego recznika na podtodze. Urzadzenie jest ciezsze
od zwyktej suszarki, ale jednoczesnie sprawia wrazenie
czegos$, co powinno znajdowac sie raczej w laboratorium niz
obok szczoteczki do zebdw. Patrzysz na cene jeszcze raz, choc
doskonale jg znasz, poniewaz sprawdzates jg juz wczesniej w
trzech sklepach. Twoj mézg rozpoczyna proces, ktérego sam
nie nazwiesz negocjacjg, bo przeciez negocjujesz wytgcznie z
samym sobg. Zwykta suszarka wysuszy wiosy, ale ta ma zrobic
cos$ wiecej - ma udowodnic, ze nie kupujesz suszarki. Kupujesz
technologie, komfort, jakos¢, design, doswiadczenie i dziwnie
przyjemne poczucie, ze tym razem wydates duzo pieniedzy nie
na zachcianke, lecz na cos$ wyjgtkowo rozsgdnego. Kilka minut
pb6zniej wychodzisz ze sklepu z torbg i z ulgg cztowieka, ktéry
wiasnie zamienit finansowy wyrzut sumienia w inwestycje.

Dyson jest niezwykle interesujgcg markg wtasnie dlatego,
ze bardzo rzadko sprzedaje przedmioty w taki sposdb, w jaki
definiuje je jezyk. Odkurzacz przestaje by¢ urzadzeniem
zbierajacym kurz, suszarka przestaje by¢ zrodtem gorgcego
powietrza, a sprzet do stylizacji wtosOw zaczyna brzmiec jak
osobista maszyna aerodynamiczna. Funkcja pozostaje istotna,
ale zostaje otoczona konstrukcjg znaczen znacznie wiekszg niz
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sam produkt. Kupujgcy nie ma odnies¢ wrazenia, ze zaptacit
drozej za kolejng wersje czegos, co istnieje od dziesiecioleci.
Ma poczu¢, ze tradycyjna kategoria produktu byta od poczatku
zle pomyslana, a dopiero kto$ wyjatkowo inteligentny
zauwazyt ten btad. To drobna réznica w narracji, ale ogromna
réznica psychologiczna. Cena przestaje by¢ poréwnywana
wytagcznie z ceng konkurencyjnego urzadzenia, poniewaz
produkt zostaje mentalnie przeniesiony do innej kategorii. Nie
pytasz juz, dlaczego ta suszarka jest kilka razy drozsza od
innej. Zaczynasz pytac, czy tansza suszarka w ogdle jest czyms
porownywalnym.

W tej zmianie pytania ukryta jest duza czesS¢ sity marki.
Cztowiek bardzo niechetnie przyznaje przed sobg, ze kupit cos
dlatego, ze wyglagdato prestizowo, byto modne albo
wywotywato zazdros¢. Znacznie przyjemniej powiedzie¢, ze
chodzito o silnik, przeptyw powietrza, ergonomie, filtracje,
temperature, konstrukcje albo wyjatkowo dopracowang
technologie. Racjonalizacja nie musi by¢ klamstwem, zeby
dziatata. Produkt moze naprawde by¢ dobry, przemyslany i
technologicznie ciekawy, a jednoczesnie petni¢ role
emocjonalng, ktérej wiasciciel nie umie albo nie chce nazwac.
Wiasnie dlatego luksus technologiczny jest tak wygodna
formga luksusu. Drogiego zegarka nie da sie catkowicie obronic
potrzebg sprawdzania godziny, ale drogi odkurzacz mozna
obudowac¢ catym arsenatem argumentéw dotyczacych
higieny, wygody i oszczednosci czasu. Konsumpcja dostaje
garnitur racjonalnosci. Zachcianka otrzymuje tabele
parametrow.



Wyobraz sobie mieszkanie kilka tygodni po zakupie
bezprzewodowego odkurzacza. Gos¢ zauwaza urzadzenie
wiszace na scianie i pyta, czy rzeczywiscie jest warte swojej
ceny. Wiasciciel nie odpowiada po prostu, ze je lubi, bo takie
zdanie bytoby podejrzanie krotkie jak na wydatek wymagajacy
wczesniejszego sprawdzania limitu na karcie. Zaczyna wiec
opowiada¢ o koncoéwkach, sile ssania, filtrach, wygodzie,
czasie pracy i tym, jak duzo szybciej mozna teraz posprzatac
mieszkanie. Im dtuzej moéwi, tym mniej opowiada o
odkurzaczu, a bardziej uzasadnia decyzje, ktorg podjat kilka
tygodni wczesniej. Nie robi tego dla goscia. Robi to dla siebie,
poniewaz wysoka cena tworzy subtelne zobowigzanie
psychiczne. Skoro zaptacites wyjatkowo duzo, produkt
powinien by¢ wyjatkowo dobry. Jesli okazuje sie po prostu
dobry, mézg ma jeszcze kilka wolnych stanowisk w dziale
interpretacji i chetnie dopisze reszte.

Marki premium od dawna wiedzg, ze cena nie jest wytgcznie
liczbg przy produkcie. Cena jest réwniez komunikatem o tym,
kim powinien czu¢ sie nabywca po zakupie. W przypadku
Dysona ten komunikat jest szczegdlnie elegancki, poniewaz
unika ostentacyjnego jezyka luksusu. Nie musisz wygladac jak
cztowiek, ktory kupuje rzeczy na pokaz. Wrecz przeciwnie -
mozesz wygladac jak kto$ rozsadny, techniczny i wymagajacy,
kto po prostu nie toleruje przecietnych rozwigzan. To znacznie
bezpieczniejsza tozsamos¢ niz klasyczne demonstrowanie
statusu. Pozwala korzysta¢ z przyjemnosci posiadania
drogiego przedmiotu bez koniecznosci przyznania, ze jego
cena rowniez jest czescig atrakcyjnosci. Mozesz nawet
krytykowa¢ konsumpcjonizm, trzymajgc w dtoni urzadzenie
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kosztujgce kilka razy wiecej niz podstawowy odpowiednik. W
koricu ty nie kupujesz dla logo. Ty po prostu cenisz innowacje.

W fazience ten mechanizm wyglgda jeszcze ciekawiej,
poniewaz przedmiot przestaje by¢ catkowicie prywatny w
chwili, gdy pojawia sie internet. Ktos nagrywa poranng rutyne,
kto$ pokazuje kosmetyki, kto$ inny demonstruje organizacje
potek, a charakterystyczne urzadzenie znajduje sie w kadrze
niemal przypadkiem. Nie musi zosta¢ nazwane. Wystarczy, ze
zostanie rozpoznane. To szczegdlna forma statusu, poniewaz
najlepiej dziata wtedy, gdy wyglagda na niezamierzona.
Torebke mozna ostentacyjnie potozy¢ na stole, ale urzagdzenie
do wioséw stojgce obok kosmetykdw sugeruje cos bardziej
subtelnego - dla wiasciciela taki poziom wydatku jest czescig
codziennosci. Nie chodzi juz o zakup jednego produktu.
Chodzi o estetyke 2zycia, w ktorej nawet czynnosci
wykonywane pie¢ minut po wyjsciu spod prysznica otrzymujg
sprzet wygladajacy tak, jakby zostat zaprojektowany dla
centrum badawczego.

Dyson wyjatkowo sprawnie wykorzystuje jeszcze jedng
ludzkg stabos¢ - fascynacje skomplikowanym rozwigzaniem
prostego problemu. Jesli urzadzenie wyglada, brzmi i
zachowuje sie inaczej niz jego tradycyjny odpowiednik,
zaczynamy przypisywac tej réznicy wiekszg wartosc. Widoczna
technologia ma psychologiczng przewage nad technologig,
ktorej nie da sie zauwazyC. Silnik ukryty w zwyktej obudowie
pozostaje silnikiem, ale nietypowa konstrukcja,
charakterystyczny  dzwiek, pierscien powietrza albo
futurystyczny ksztatt tworzg poczucie kontaktu z czyms



bardziej zaawansowanym. Cztowiek nie kupuje wytgcznie
rezultatu. Kupuje rowniez mozliwos¢ odczuwania technologii
podczas korzystania z produktu. Kazde uruchomienie
urzgdzenia staje sie matym przypomnieniem, ze nie wybrates$
wersji zwyczajnej. Wybrates te, ktorej sposéb dziatania mozna
wyjasnia¢ gosciom.

Nie oznacza to automatycznie, ze technologia jest
dekoracjg albo ze réznice nie istniejg. Znacznie ciekawsze jest
co$ innego - nawet realna przewaga techniczna zaczyna
funkcjonowaé¢ jako materiat do budowania wiasnej
tozsamosci. Kupujesz urzadzenie, poniewaz ma by¢
wygodniejsze, ale po pewnym czasie jego posiadanie staje sie
fragmentem historii, ktérg opowiadasz o sobie. Jeste$ osobg,
ktora wybiera jakos¢. Jestes osobg, ktora nie kupuje dwa razy.
Jestes osobg, ktéra czyta recenzje, analizuje parametry i
podejmuje Swiadome decyzje. Tak brzmi wersja oficjalna.
Wersja mniej wygodna mowi, ze bardzo lubimy przedmioty
potwierdzajgce nasze wyobrazenie o wiasnym rozsadku,
zwlaszcza gdy kosztujg wystarczajgco duzo, zeby to
wyobrazenie wymagato solidnego potwierdzenia.

Szczegllnie zabawny moment pojawia sie wtedy, gdy
wiasdciciel drogiego urzadzenia zaczyna obserwowac
zachowanie osoby korzystajgcej z tanszego odpowiednika.
Nagle zwykty odkurzacz staje sie niewygodny, zwykta suszarka
podejrzanie gorgca, a tradycyjne rozwigzania zaczynajg
wyglagdac¢ jak technologiczne zabytki. Produkt premium
zmienia nie tylko ocene samego siebie, ale rowniez punkt
odniesienia. To wazny mechanizm, poniewaz satysfakcja z



zakupu nie zawsze powstaje przez zachwyt nad tym, co
posiadamy. Czasem powstaje przez stopniowe obnizanie
wartosci tego, czego juz nie uzywamy. Dawne urzadzenie,
ktére przez piec¢ lat wykonywato swojg prace bez wiekszych
dramatéw, po zakupie nowego moze nagle zostac
zdegradowane do symbolu niewygodnej przesztosci. W ten
sposob réznica miedzy produktami rosnie rowniez po zakupie.
W gtowie witasciciela trwa bezptatna kampania marketingowa.

Istnieje tez scena znana kazdemu, kto cho¢ raz rozwazat
drogi zakup wystarczajgco dtugo. Otwierasz strone produktu,
zamykasz jg, wracasz nastepnego dnia, oglgdasz film
poréwnawczy, sprawdzasz promocje, czytasz komentarze i
ponownie zamykasz strone. Po tygodniu nie zastanawiasz sie
juz, czy potrzebujesz urzadzenia. Zastanawiasz sie, kiedy
najlepiej je kupi¢. To ogromna psychologiczna zmiana,
poniewaz decyzja zostata podjeta wczesniej, tylko jeszcze nie
zostata formalnie wykonana. Kolejne recenzje nie stuzg wtedy
poszukiwaniu odpowiedzi. Stuzg redukowaniu dyskomfortu
przed wydaniem pieniedzy. Kazdy pozytywny test jest matg
zgodg, ktérg wydajesz sam sobie. Kiedy pojawia sie promocja,
czujesz nawet, ze wiasnie zaoszczedzite$, choc rachunek
bankowy uparcie interpretuje sytuacje odwrotnie.

Witasnie tutaj Dyson spotyka sie z jednym z najbardziej
eleganckich paradokséw wspoétczesnej konsumpcji. Im
drozszy jest przedmiot, tym wiecej wysitku potrafimy wiozy¢é w
udowodnienie sobie, ze zakup nie miat nic wspdlnego z
emocjami.  Tworzymy  kalkulacje, przeliczamy lata
uzytkowania, przypominamy sobie koszty poprzednich



urzgdzen i wyobrazamy sobie przyszte oszczednosci czasu.
Kilkaset albo kilka tysiecy ztotych rozptywa sie w rachunku
obejmujgcym pie¢ lat, dwie osoby, liczbe my¢ wtosow i
prawdopodobng dtugos¢ zycia silnika. Matematyka nie jest
tutaj fatszywa. Jest po prostu wyjatkowo pracowita. Rzadko
wykonujemy podobne obliczenia przed zakupem zwyktej
suszarki za kilkadziesigt ztotych. Rozsadek budzi sie
szczegolnie energicznie wtedy, gdy naprawde chcemy cos
kupic.

Marka korzysta réwniez z pragnienia przynaleznosci do
grupy, ktdéra postrzega siebie jako odporng na marketing. To
by¢ moze najbardziej satyryczna warstwa catego zjawiska.
Nabywca nie chce by¢ naiwnym klientem uwiedzionym
reklamg, wiec szuka ekspertow, testéw, poréwnan i
niezaleznych opinii. Oglada dziesigtki materiatéw, ktére
wszystkie krgzg wokot tego samego produktu, przez co marka
zajmuje coraz wiekszg czes¢ jego uwagi. W koncu zna
dostepne wersje, koncéwki, generacje i najczesciej
powtarzane argumenty niemal réwnie dobrze jak sprzedawca.
W tym momencie reklama nie musi juz niczego robic. Klient
sam wykonat prace, ktérg kiedy$s wykonywata kampania
marketingowa. Najbardziej przekonujgce zdanie sprzedazowe
wypowiada do siebie sam.

Prawdziwa sita Dysona nie znajduje sie wiec wytgcznie w
inzynierii ani wytgcznie w marketingu. Powstaje na styku
produktu, ceny, estetyki i ludzkiej potrzeby uzasadniania
wiasnych wyboréw. Gdy te elementy dziatajg jednoczesnie,
przedmiot zaczyna petnic kilka funkcji naraz. Ma sprzatac albo



suszy¢ wtosy, ale ma rowniez dawac satysfakcje z uzywania
czegos dopracowanego. Ma rozwigzywac praktyczny problem,
ale jednoczesnie komunikowac gust. Ma by¢ wygodny, ale tez
na tyle charakterystyczny, zeby nie pomyli¢ go z tansza
alternatywa. Ma by¢ luksusem, ktoéry nie wyglada jak luksus.
To wyjgtkowo skuteczne potgczenie, poniewaz wtasciciel moze
otrzyma¢ emocjonalne korzysci statusu i jednoczesnie
zachowac przekonanie, ze podjat wytgcznie racjonalng decyzje
zakupowa.

Koszt takiej narracji zaczyna by¢ widoczny dopiero wtedy,
gdy spojrzy sie nie na pojedynczy produkt, lecz na sposob, w
jaki przedmioty zaczynajg porzagdkowac ocene codziennosci.
Skoro jedna rzecz moze by¢ wyraznie lepsza, bardziej
zaawansowana i przyjemniejsza, pojawia sie pokusa
zastosowania tej samej logiki do kolejnych kategorii. Nagle
ekspres, szczoteczka, zegarek, stuchawki, materac i walizka
rowniez majg swoje wersje, ktore obiecujg zakonczenie
kompromiséw. Kazdy zakup jest osobng decyzjg, ale razem
mogg stworzy¢ tozsamos¢ cztowieka, ktéry coraz gorzej
toleruje zwyczajnos¢. Przecietne rozwigzanie przestaje byc¢
wystarczajgce nie dlatego, ze nagle przestato dziataC. Przestaje
by¢ wystarczajgce, poniewaz nie dostarcza juz odpowiedniego
uczucia. Wygoda bardzo szybko potrafi zmieni¢ sie w
standard, a standard réwnie szybko zaczyna wygladac jak
potrzeba.

Najciekawsze pytanie nie brzmi wiec, czy Dyson jest wart
swojej ceny. Takie pytanie daje ztudzenie, ze istnieje jedna
obiektywna odpowiedz, ktérg mozna znalez¢ po wystarczajgco

10



