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INTRO

Stoisz w sklepie z elektroniką i trzymasz w ręku suszarkę do 
włosów, która kosztuje tyle, ile jeszcze niedawno kosztował 
całkiem przyzwoity weekend za granicą. Sprzedawca nie musi 
cię przekonywać, bo zdążyłeś już obejrzeć kilkanaście filmów, 
przeczytać  porównania  i  zobaczyć  ją  w  łazienkach  osób, 
których łazienki wyglądają tak, jakby nikt nigdy nie zostawił w 
nich mokrego ręcznika na podłodze. Urządzenie jest cięższe 
od  zwykłej  suszarki,  ale  jednocześnie  sprawia  wrażenie 
czegoś, co powinno znajdować się raczej w laboratorium niż 
obok szczoteczki do zębów. Patrzysz na cenę jeszcze raz, choć 
doskonale ją znasz, ponieważ sprawdzałeś ją już wcześniej w 
trzech sklepach. Twój mózg rozpoczyna proces, którego sam 
nie nazwiesz negocjacją, bo przecież negocjujesz wyłącznie z 
samym sobą. Zwykła suszarka wysuszy włosy, ale ta ma zrobić 
coś więcej - ma udowodnić, że nie kupujesz suszarki. Kupujesz 
technologię, komfort, jakość, design, doświadczenie i dziwnie 
przyjemne poczucie, że tym razem wydałeś dużo pieniędzy nie 
na zachciankę, lecz na coś wyjątkowo rozsądnego. Kilka minut 
później wychodzisz ze sklepu z torbą i z ulgą człowieka, który 
właśnie zamienił finansowy wyrzut sumienia w inwestycję.

Dyson jest niezwykle interesującą marką właśnie dlatego, 
że bardzo rzadko sprzedaje przedmioty w taki sposób, w jaki 
definiuje  je  język.  Odkurzacz  przestaje  być  urządzeniem 
zbierającym kurz, suszarka przestaje być źródłem gorącego 
powietrza, a sprzęt do stylizacji włosów zaczyna brzmieć jak 
osobista maszyna aerodynamiczna. Funkcja pozostaje istotna, 
ale zostaje otoczona konstrukcją znaczeń znacznie większą niż 
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sam produkt. Kupujący nie ma odnieść wrażenia, że zapłacił 
drożej za kolejną wersję czegoś, co istnieje od dziesięcioleci. 
Ma poczuć, że tradycyjna kategoria produktu była od początku 
źle  pomyślana,  a  dopiero  ktoś  wyjątkowo  inteligentny 
zauważył ten błąd. To drobna różnica w narracji, ale ogromna 
różnica  psychologiczna.  Cena  przestaje  być  porównywana 
wyłącznie  z  ceną  konkurencyjnego  urządzenia,  ponieważ 
produkt zostaje mentalnie przeniesiony do innej kategorii. Nie 
pytasz  już,  dlaczego ta  suszarka  jest  kilka  razy  droższa  od 
innej. Zaczynasz pytać, czy tańsza suszarka w ogóle jest czymś 
porównywalnym.

W tej  zmianie pytania  ukryta  jest  duża część  siły  marki. 
Człowiek bardzo niechętnie przyznaje przed sobą, że kupił coś 
dlatego,  że  wyglądało  prestiżowo,  było  modne  albo 
wywoływało  zazdrość.  Znacznie  przyjemniej  powiedzieć,  że 
chodziło  o  silnik,  przepływ  powietrza,  ergonomię,  filtrację, 
temperaturę,  konstrukcję  albo  wyjątkowo  dopracowaną 
technologię.  Racjonalizacja  nie  musi  być  kłamstwem,  żeby 
działała.  Produkt może naprawdę być dobry, przemyślany i 
technologicznie  ciekawy,  a  jednocześnie  pełnić  rolę 
emocjonalną, której właściciel nie umie albo nie chce nazwać. 
Właśnie  dlatego  luksus  technologiczny  jest  tak  wygodną 
formą luksusu. Drogiego zegarka nie da się całkowicie obronić 
potrzebą sprawdzania  godziny,  ale  drogi  odkurzacz  można 
obudować  całym  arsenałem  argumentów  dotyczących 
higieny,  wygody i  oszczędności  czasu.  Konsumpcja  dostaje 
garnitur  racjonalności.  Zachcianka  otrzymuje  tabelę 
parametrów.
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Wyobraź  sobie  mieszkanie  kilka  tygodni  po  zakupie 
bezprzewodowego  odkurzacza.  Gość  zauważa  urządzenie 
wiszące na ścianie i pyta, czy rzeczywiście jest warte swojej 
ceny. Właściciel nie odpowiada po prostu, że je lubi, bo takie 
zdanie byłoby podejrzanie krótkie jak na wydatek wymagający 
wcześniejszego sprawdzania limitu na karcie.  Zaczyna więc 
opowiadać  o  końcówkach,  sile  ssania,  filtrach,  wygodzie, 
czasie pracy i tym, jak dużo szybciej można teraz posprzątać 
mieszkanie.  Im  dłużej  mówi,  tym  mniej  opowiada  o 
odkurzaczu, a bardziej uzasadnia decyzję, którą podjął kilka 
tygodni wcześniej. Nie robi tego dla gościa. Robi to dla siebie, 
ponieważ  wysoka  cena  tworzy  subtelne  zobowiązanie 
psychiczne.  Skoro  zapłaciłeś  wyjątkowo  dużo,  produkt 
powinien być wyjątkowo dobry.  Jeśli  okazuje się  po prostu 
dobry,  mózg  ma  jeszcze  kilka  wolnych  stanowisk  w  dziale 
interpretacji i chętnie dopisze resztę.

Marki premium od dawna wiedzą, że cena nie jest wyłącznie 
liczbą przy produkcie. Cena jest również komunikatem o tym, 
kim  powinien  czuć  się  nabywca  po  zakupie.  W  przypadku 
Dysona ten komunikat jest szczególnie elegancki, ponieważ 
unika ostentacyjnego języka luksusu. Nie musisz wyglądać jak 
człowiek,  który kupuje rzeczy na pokaz.  Wręcz przeciwnie - 
możesz wyglądać jak ktoś rozsądny, techniczny i wymagający, 
kto po prostu nie toleruje przeciętnych rozwiązań. To znacznie 
bezpieczniejsza  tożsamość  niż  klasyczne  demonstrowanie 
statusu.  Pozwala  korzystać  z  przyjemności  posiadania 
drogiego  przedmiotu  bez  konieczności  przyznania,  że  jego 
cena  również  jest  częścią  atrakcyjności.  Możesz  nawet 
krytykować konsumpcjonizm,  trzymając w dłoni  urządzenie 
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kosztujące kilka razy więcej niż podstawowy odpowiednik. W 
końcu ty nie kupujesz dla logo. Ty po prostu cenisz innowacje.

W  łazience  ten  mechanizm  wygląda  jeszcze  ciekawiej, 
ponieważ  przedmiot  przestaje  być  całkowicie  prywatny  w 
chwili, gdy pojawia się internet. Ktoś nagrywa poranną rutynę, 
ktoś pokazuje kosmetyki, ktoś inny demonstruje organizację 
półek, a charakterystyczne urządzenie znajduje się w kadrze 
niemal przypadkiem. Nie musi zostać nazwane. Wystarczy, że 
zostanie rozpoznane. To szczególna forma statusu, ponieważ 
najlepiej  działa  wtedy,  gdy  wygląda  na  niezamierzoną. 
Torebkę można ostentacyjnie położyć na stole, ale urządzenie 
do włosów stojące obok kosmetyków sugeruje coś bardziej 
subtelnego - dla właściciela taki poziom wydatku jest częścią 
codzienności.  Nie  chodzi  już  o  zakup  jednego  produktu. 
Chodzi  o  estetykę  życia,  w  której  nawet  czynności 
wykonywane pięć minut po wyjściu spod prysznica otrzymują 
sprzęt  wyglądający  tak,  jakby  został  zaprojektowany  dla 
centrum badawczego.

Dyson  wyjątkowo  sprawnie  wykorzystuje  jeszcze  jedną 
ludzką słabość -  fascynację  skomplikowanym rozwiązaniem 
prostego  problemu.  Jeśli  urządzenie  wygląda,  brzmi  i 
zachowuje  się  inaczej  niż  jego  tradycyjny  odpowiednik, 
zaczynamy przypisywać tej różnicy większą wartość. Widoczna 
technologia ma psychologiczną przewagę nad technologią, 
której nie da się zauważyć. Silnik ukryty w zwykłej obudowie 
pozostaje  silnikiem,  ale  nietypowa  konstrukcja, 
charakterystyczny  dźwięk,  pierścień  powietrza  albo 
futurystyczny  kształt  tworzą  poczucie  kontaktu  z  czymś 
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bardziej  zaawansowanym.  Człowiek  nie  kupuje  wyłącznie 
rezultatu. Kupuje również możliwość odczuwania technologii 
podczas  korzystania  z  produktu.  Każde  uruchomienie 
urządzenia staje się małym przypomnieniem, że nie wybrałeś 
wersji zwyczajnej. Wybrałeś tę, której sposób działania można 
wyjaśniać gościom.

Nie  oznacza  to  automatycznie,  że  technologia  jest 
dekoracją albo że różnice nie istnieją. Znacznie ciekawsze jest 
coś  innego  -  nawet  realna  przewaga  techniczna  zaczyna 
funkcjonować  jako  materiał  do  budowania  własnej 
tożsamości.  Kupujesz  urządzenie,  ponieważ  ma  być 
wygodniejsze, ale po pewnym czasie jego posiadanie staje się 
fragmentem historii, którą opowiadasz o sobie. Jesteś osobą, 
która wybiera jakość. Jesteś osobą, która nie kupuje dwa razy. 
Jesteś  osobą,  która  czyta  recenzje,  analizuje  parametry  i 
podejmuje  świadome  decyzje.  Tak  brzmi  wersja  oficjalna. 
Wersja mniej wygodna mówi, że bardzo lubimy przedmioty 
potwierdzające  nasze  wyobrażenie  o  własnym  rozsądku, 
zwłaszcza  gdy  kosztują  wystarczająco  dużo,  żeby  to 
wyobrażenie wymagało solidnego potwierdzenia.

Szczególnie  zabawny  moment  pojawia  się  wtedy,  gdy 
właściciel  drogiego  urządzenia  zaczyna  obserwować 
zachowanie  osoby  korzystającej  z  tańszego  odpowiednika. 
Nagle zwykły odkurzacz staje się niewygodny, zwykła suszarka 
podejrzanie  gorąca,  a  tradycyjne  rozwiązania  zaczynają 
wyglądać  jak  technologiczne  zabytki.  Produkt  premium 
zmienia  nie  tylko  ocenę samego siebie,  ale  również  punkt 
odniesienia.  To  ważny  mechanizm,  ponieważ  satysfakcja  z 
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zakupu  nie  zawsze  powstaje  przez  zachwyt  nad  tym,  co 
posiadamy.  Czasem  powstaje  przez  stopniowe  obniżanie 
wartości  tego,  czego już  nie  używamy.  Dawne  urządzenie, 
które przez pięć lat wykonywało swoją pracę bez większych 
dramatów,  po  zakupie  nowego  może  nagle  zostać 
zdegradowane do symbolu niewygodnej przeszłości.  W ten 
sposób różnica między produktami rośnie również po zakupie. 
W głowie właściciela trwa bezpłatna kampania marketingowa.

Istnieje też scena znana każdemu, kto choć raz rozważał 
drogi zakup wystarczająco długo. Otwierasz stronę produktu, 
zamykasz  ją,  wracasz  następnego  dnia,  oglądasz  film 
porównawczy,  sprawdzasz  promocję,  czytasz  komentarze  i 
ponownie zamykasz stronę. Po tygodniu nie zastanawiasz się 
już,  czy  potrzebujesz  urządzenia.  Zastanawiasz  się,  kiedy 
najlepiej  je  kupić.  To  ogromna  psychologiczna  zmiana, 
ponieważ decyzja została podjęta wcześniej, tylko jeszcze nie 
została formalnie wykonana. Kolejne recenzje nie służą wtedy 
poszukiwaniu  odpowiedzi.  Służą  redukowaniu  dyskomfortu 
przed wydaniem pieniędzy. Każdy pozytywny test jest małą 
zgodą, którą wydajesz sam sobie. Kiedy pojawia się promocja, 
czujesz  nawet,  że  właśnie  zaoszczędziłeś,  choć  rachunek 
bankowy uparcie interpretuje sytuację odwrotnie.

Właśnie  tutaj  Dyson  spotyka  się  z  jednym  z  najbardziej 
eleganckich  paradoksów  współczesnej  konsumpcji.  Im 
droższy jest przedmiot, tym więcej wysiłku potrafimy włożyć w 
udowodnienie  sobie,  że  zakup  nie  miał  nic  wspólnego  z 
emocjami.  Tworzymy  kalkulacje,  przeliczamy  lata 
użytkowania,  przypominamy  sobie  koszty  poprzednich 
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urządzeń i  wyobrażamy sobie  przyszłe  oszczędności  czasu. 
Kilkaset  albo kilka tysięcy złotych rozpływa się  w rachunku 
obejmującym  pięć  lat,  dwie  osoby,  liczbę  myć  włosów  i 
prawdopodobną długość życia  silnika.  Matematyka nie  jest 
tutaj fałszywa. Jest po prostu wyjątkowo pracowita. Rzadko 
wykonujemy  podobne  obliczenia  przed  zakupem  zwykłej 
suszarki  za  kilkadziesiąt  złotych.  Rozsądek  budzi  się 
szczególnie  energicznie  wtedy,  gdy  naprawdę  chcemy  coś 
kupić.

Marka  korzysta  również  z  pragnienia  przynależności  do 
grupy, która postrzega siebie jako odporną na marketing. To 
być  może  najbardziej  satyryczna  warstwa  całego  zjawiska. 
Nabywca  nie  chce  być  naiwnym  klientem  uwiedzionym 
reklamą,  więc  szuka  ekspertów,  testów,  porównań  i 
niezależnych  opinii.  Ogląda  dziesiątki  materiałów,  które 
wszystkie krążą wokół tego samego produktu, przez co marka 
zajmuje  coraz  większą  część  jego  uwagi.  W  końcu  zna 
dostępne  wersje,  końcówki,  generacje  i  najczęściej 
powtarzane argumenty niemal równie dobrze jak sprzedawca. 
W tym momencie reklama nie musi już niczego robić. Klient 
sam  wykonał  pracę,  którą  kiedyś  wykonywała  kampania 
marketingowa. Najbardziej przekonujące zdanie sprzedażowe 
wypowiada do siebie sam.

Prawdziwa siła Dysona nie znajduje się więc wyłącznie w 
inżynierii  ani  wyłącznie  w  marketingu.  Powstaje  na  styku 
produktu,  ceny,  estetyki  i  ludzkiej  potrzeby  uzasadniania 
własnych wyborów.  Gdy te  elementy działają  jednocześnie, 
przedmiot zaczyna pełnić kilka funkcji naraz. Ma sprzątać albo 
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suszyć włosy, ale ma również dawać satysfakcję z używania 
czegoś dopracowanego. Ma rozwiązywać praktyczny problem, 
ale jednocześnie komunikować gust. Ma być wygodny, ale też 
na  tyle  charakterystyczny,  żeby  nie  pomylić  go  z  tańszą 
alternatywą. Ma być luksusem, który nie wygląda jak luksus. 
To wyjątkowo skuteczne połączenie, ponieważ właściciel może 
otrzymać  emocjonalne  korzyści  statusu  i  jednocześnie 
zachować przekonanie, że podjął wyłącznie racjonalną decyzję 
zakupową.

Koszt takiej narracji zaczyna być widoczny dopiero wtedy, 
gdy spojrzy się nie na pojedynczy produkt, lecz na sposób, w 
jaki przedmioty zaczynają porządkować ocenę codzienności. 
Skoro  jedna  rzecz  może  być  wyraźnie  lepsza,  bardziej 
zaawansowana  i  przyjemniejsza,  pojawia  się  pokusa 
zastosowania tej  samej logiki  do kolejnych kategorii.  Nagle 
ekspres,  szczoteczka,  zegarek,  słuchawki,  materac i  walizka 
również  mają  swoje  wersje,  które  obiecują  zakończenie 
kompromisów. Każdy zakup jest osobną decyzją, ale razem 
mogą  stworzyć  tożsamość  człowieka,  który  coraz  gorzej 
toleruje  zwyczajność.  Przeciętne  rozwiązanie  przestaje  być 
wystarczające nie dlatego, że nagle przestało działać. Przestaje 
być wystarczające, ponieważ nie dostarcza już odpowiedniego 
uczucia.  Wygoda  bardzo  szybko  potrafi  zmienić  się  w 
standard,  a  standard  równie  szybko  zaczyna  wyglądać  jak 
potrzeba.

Najciekawsze pytanie nie brzmi więc, czy Dyson jest wart 
swojej  ceny.  Takie pytanie daje złudzenie,  że istnieje jedna 
obiektywna odpowiedź, którą można znaleźć po wystarczająco 


