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INTRO

Wchodze do centrum handlowego w zwykly wtorek o
siedemnastej trzydziesci i od razu wiem, gdzie jest ten sklep,
zanim jeszcze go zobacze. Nie dlatego, ze znam jego logo, ani
dlatego, ze kto$ mnie tam prowadzi. Po prostu nagle w
powietrzu pojawia sie zapach, ktéry brzmi jak obietnica
lepszego zycia, spokojniejszego wieczoru i recznikow, ktore
prawdopodobnie sg bielsze niz moje. Ludzie zaczynajg
zwalnia¢ krok, jakby trafili w niewidzialng strefe migkkiej
podtogi i jeszcze migkszych emocji. Ktos przestaje patrze¢ w
telefon, ktos inny bierze gtebszy oddech, jakby nagle znalazt
sie w spa, a nie miedzy sklepem z kablami do tadowarek a
miejscem, gdzie sprzedajg etui do telefonobw w kolorze
~prawie ztotym”. Wtedy rozumiem, ze zblizam sie do zjawiska.

To nie jest zwykly sklep z kosmetykami. W centrum
handlowym kosmetykéw jest duzo i wiekszos¢ z nich
zachowuje sie bardzo zwyczajnie. Stojg na poétkach, maja
etykiety, czasem sg przecenione o trzydziesci procentiraczej
nie udajg, ze zmienig twoje zycie. Ten sklep robi cos zupetnie
innego. On nie sprzedaje kosmetykow, tylko sprzedaje
narracje, w ktérej twoje zycie nagle staje sie spokojniejsze,
bardziej zorganizowane i troche bardziej eleganckie niz w
rzeczywistosci. Cztowiek wchodzi tam z myslag, ze kupi mydto,
a wychodzi z poczuciem, ze wtasnie rozpoczat nowy rozdziat
swojej osobowosci.

To jest moment, w ktérym pojawia sie pierwsze pytanie. Nie
.CZy to dziata”, bo oczywiscie dziata, skoro ludzie stojg w
kolejce do kasy. Prawdziwe pytanie brzmi raczej: dlaczego to
dziata az tak dobrze. Dlaczego tysigce ludzi w Polsce nagle
uznato, ze najwazniejszym elementem wieczoru jest Swieca
zapachowa o nazwie, ktéra brzmi jak tytut powiesci



filozoficznej. Dlaczego ktos kupuje krem do rak i czuje, ze
zrobit cos bardzo odpowiedzialnego dla swojego dobrostanu.
| dlaczego ten sam kto$ jest gotow zaptfaci¢ za to wigcej, niz
kosztuje pizza.

Najbardziej fascynujgce jest to, ze wszystko odbywa sig z
absolutng powaga. Nikt nie wchodzi do tego sklepu z
ironicznym usmiechem. Ludzie dotykajg opakowan, czytajg
nazwy kolekcji i kiwajg gtowag z takim skupieniem, jakby
podejmowali decyzje o wyborze uczelni dla swojego dziecka.
Sprzedawcy mowig spokojnym gtosem o ,rytuatach”, a klienci
stuchajg, jakby chodzito o co$ znacznie wazniejszego niz zel
pod prysznic. | w tej scenie nie ma ani jednego cztowieka,
ktory powiedziatby gtosno: ,chwila, czy my wtasnie nadajemy
metafizyczne znaczenie pianie z mydfa?”.

Bo prawda jest taka, ze wspotczesny cztowiek desperacko
potrzebuje matych ceremonii. Codziennosc¢ jest petna maili,
powiadomien, rachunkéw i komunikatow, ktore zaczynajg sie
od stow ,uprzejmie przypominamy”. W takim Swiecie mycie
rgk nagle przestaje by¢ banalng czynnoscig higieniczna. Staje
sie momentem, w ktérym mozna udawac, ze wszystko jest
pod kontrolg, nawet jesli w lodowce jest tylko pot ogodrka i stoik
musztardy. Cztowiek bierze troche piany na dtonie i przez
kilka sekund ma wrazenie, ze wtasnie zarzgdza swoim zyciem.

Najbardziej elegancki trik polega na tym, ze nikt nie sprzedaje
tam luksusu w klasycznym sensie. Nie jest to miejsce, gdzie
trzeba miec zegarek drozszy od samochodu, zeby czuc sie na
miejscu. To jest luksus, ktéry udaje skromnos¢. Opakowania
sg spokojne, kolory powazne, a nazwy produktow brzmig tak,
jakby zostaty wymyslone przez bardzo opanowanego poete.
Cztowiek kupuje $Swiece i ma wrazenie, ze zrobit cos$
subtelnego, a nie ekstrawaganckiego. A to jest ogromna



roznica, bo subtelnos¢ mozna sobie wybaczy¢ znacznie
tatwiej niz przesade.

.Cztowiek nie kupuje Swiecy zapachowej. Cztowiek kupuje
wersje siebie, ktéra ma czas jg zapalic.”

To zdanie mogtoby wisie¢ nad wejsciem do sklepu i nikt nie
uznatby go za zart. Bo w gruncie rzeczy doktadnie o to chodzi.
Kupujgc krem, cztowiek kupuje obietnice spokojnego
wieczoru, w ktérym nie bedzie sprawdzat maila o dwudziestej
trzeciej. Kupujgc patyczki zapachowe, kupuje wizje
mieszkania, w ktorym wszystko jest pouktadane, a ludzie pijg
herbate bez pospiechu. | cho¢ kazdy podejrzewa, ze
rzeczywisto$¢ bedzie troche mniej poetycka, to i tak trudno
oprzec sig tej narraciji.

Polska jest szczegodlnie ciekawym miejscem dla takich historii.
To kraj, ktory przez ostatnie dekady nauczyt sie bardzo
szybko zmienia¢. Jeszcze niedawno najwigkszym luksusem
w tazience byt recznik, ktory nie byt troche szorstki. Dzi$ potki
petne sg kosmetykdéw, ktorych nazwy brzmig jak tytuty
albuméw ambientowych. Cztowiek stoi przed nimi i
zastanawia sig, czy jego prysznic jest wystarczajgco rytualny.

+Najwiekszym sukcesem marketingu nie jest sprzedaz
produktu. Najwigkszym sukcesem marketingu jest moment, w
ktorym cztowiek zaczyna czuc sie troche gorszy, bo nie ma
odpowiedniej piany do kagpieli.”

| wiasnie dlatego to zjawisko jest tak fascynujace. Nie chodzi
o to, ze ktos kupuje drozszy zel pod prysznic. Chodzi o to, ze
nagle powstaje caty jezyk, w ktérym zwykie czynnosci
zaczynajg brzmiec jak fragment ceremonii. Prysznic przestaje
by¢ prysznicem. Staje sie rytuatem. Krem przestaje byc
kremem. Staje sie elementem harmonii.



Cztowiek, ktory jeszcze godzing wczesniej biegt przez miasto
z torbg petng zakupdw, nagle stoi przy poétce i zastanawia sig,
czy jego wieczor bedzie bardziej ,relaksujgcy” czy raczej
,0dnawiajgcy”. To jest niezwykty moment cywilizacyjny. W
historii ludzkosci wiele razy prébowano sprzedawac luksus,
ale rzadko robiono to w tak spokojny i dyskretny sposob.

Najbardziej zaskakujgce jest jednak to, jak szybko wszyscy
sie do tego przyzwyczaili. Sklep pojawia sie w galerii
handlowej i po kilku miesigcach wyglgda tak, jakby byt tam od
zawsze. Ludzie méwig o nim spokojnie, jak o piekarni albo
aptece. Ktos$ kupuje swiece na prezent i méwi: ,to jest takie
fajne miejsce”. Nikt nie dodaje: ,to jest sklep, w ktorym
sprzedaje sie idee duchowego spokoju w plastikowym
opakowaniu”.

Ale by¢ moze wiasnie dlatego to dziata tak dobrze. Bo w
Swiecie, ktory jest coraz gtosniejszy, coraz szybszy i coraz
bardziej rozproszony, ludzie zaczynajg wierzy¢ w mate wyspy
spokoju. Nawet jesli te wyspy majg kase fiskalng i promocje
na trzeci balsam.

A kiedy cztowiek wychodzi z tego sklepu z torbg pachngcg jak
obietnica spokojniejszego zycia, pojawia sie jeszcze jedno
pytanie. Pytanie, ktore jest jednoczesnie zabawne i troche
niepokojace.

Bo jesli zwykie mycie rgk mozna zamieni¢ w rytuat, to co
jeszcze w naszym zyciu czeka na wtasng eleganckg wersje
absurdu.



Rozdziat1- Sklep, ktory sprzedaje
spokdj w butelce

Wchodze do galerii handlowej w sobote okoto potudnia, czyli
w porze, w ktorej ludzkosc oficjalnie przestaje udawacg, ze ma
wszystko pod kontrolg. Wida¢ to po wézkach sklepowych,
ktore zaczynajg wyglada¢ jak mobilne magazyny, po
dzieciach, ktore negocjujg poziom cukru we krwi w okolicach
lodow, i po dorostych, ktorzy prébujg udawac, ze zakupy sg
czescig jakiegos wigkszego planu zyciowego. W tej kakofonii
Swiatta, muzyki i promocyjnych baneréw pojawia sie nagle
przestrzen, ktéra zachowuje sie zupetnie inaczej. Ciszej.
Spokojniej. Prawie jakby ktos$ przypadkiem wstawit fragment
Swiagtyni miedzy sklep z trampolinami a punkt naprawy
telefonow.

To wtasnie tam znajduje sige Rituals.

Najbardziej fascynujgce jest to, ze zanim cztowiek zobaczy
logo, najpierw czuje zapach. To nie jest zwykty zapach sklepu
z kosmetykami, ktory przypomina nieco laboratorium i nieco
dziat chemii gospodarczej. To zapach, ktéry ma ambicje
literackie. Pachnie tak, jakby kto$ probowat zamkna¢ w
butelce niedzielny poranek, ciepty recznik i przekonanie, ze
dzis naprawde uda sie odpoczac.

| wtedy zaczyna sie magia.

Cztowiek wchodzi do srodka i natychmiast zauwaza, ze nikt
sie tu nie spieszy. W centrum handlowym jest to zjawisko
niemal biologicznie nienaturalne. Poza tym sklepem wszyscy
poruszajg sie tempem ludzi, ktérzy wiasnie przypomnieli sobie
o istnieniu poniedziatku. Tutaj tempo nagle zwalnia, jakby



podtoga byta wykonana z materiatu, ktory w naturalny sposob
obniza poziom stresu.

To nie jest przypadek.

To jest bardzo precyzyjnie zaprojektowana scenografia
spokoju.

Pétki sg ustawione tak, zeby nic nie krzyczato. Kolory sg
spokojne, opakowania wygladajg jak elementy dekoracji, a nie
jak produkty, ktore ktos desperacko prébuje sprzedac. Nawet
Swiatto jest inne. Nie ma w nim tej agresywnej jasnosci, ktora
przypomina cztowiekowi, ze wtasnie stoi w miejscu, gdzie
sprzedaje sig baterie i gumy do zucia.

+Najdrozszym produktem w centrum handlowym nie jest
perfum ani krem. Najdrozszym produktem jest chwila, w ktorej
nikt niczego od ciebie nie chce.”

| wiasnie te chwilg ten sklep sprzedaje najlepiej.

W Rituals mozna obserwowac bardzo interesujgcy proces
psychologiczny. Cztowiek przychodzi tam 2z konkretng
intencjg, na przyktad kupi¢ prezent albo mydto do rak, ale po
Kilku minutach zaczyna zachowywac sie zupetnie inaczej.
Zaczyna dotykac¢ opakowan, czyta¢ nazwy kolekcji, otwiera¢
stoiki i sprawdzac¢ zapachy z powaga badacza starozytnych
artefaktow.

To jest moment transformaciji.

Produkt przestaje by¢ produktem. Produkt staje sie
doswiadczeniem.

Sprzedawcy doskonale wiedzg, jak ten proces wspierac. Nie
podchodzg z pytaniem, czy mogg pomdc, w sposob, ktory
przypomina polowanie. Zamiast tego pojawiajg sie spokojnie,



jakby byli czescig wystroju wnetrza. Ich gtos ma tempo
cztowieka, ktory wiasnie skonczyt medytacje i nie widzi
powodu, zeby mowi¢ szybciej.

W tym sklepie sprzedawca nie sprzedaje kosmetykow.
Sprzedawca prowadzi narracje o tym, jak wyglada zycie
osoby, ktoéra je kupuje.”

To jest bardzo subtelna roznica.

Cztowiek nie styszy: ,to jest zel pod prysznic”. Cztowiek
styszy: ,to jest czes¢ wieczornego rytuatu, ktéry pozwala sie
wyciszy¢ po intensywnym dniu”. | nagle prysznic przestaje
by¢ czynnoscig higieniczng, a zaczyna przypominac fragment
scenariusza spokojniejszego zycia.

Najciekawsze jest jednak to, ze nikt nie protestuje.

Nikt nie moéwi: chwila, czy my wtasnie zmienilismy piane w
filozofige?

Wszyscy przyjmujg te narracje z niezwyktg powaga. Ludzie
stojg przy pétkach i zastanawiajg sig, czy ich tazienka
potrzebuje bardziej ,energetyzujgcego” czy ,uspokajajgcego”
charakteru zapachu. To sg pytania, ktére jeszcze kilkanascie
lat temu prawdopodobnie nie pojawiaty sie w gfowie
przecietnego cztowieka stojgcego przy poétce z mydtem.

Ale dzi$ sg absolutnie normalne.

To prowadzi do pierwszego wielkiego paradoksu tego
miejsca. Rituals sprzedaje rzeczy, ktore obiektywnie sg
bardzo zwyczajne. Mydto. Krem. Swiece. Patyczki
zapachowe. Lista produktow jest tak spokojna, ze mozna by
ja przeczytac¢ w aptece i nikt by sie nie zdziwit.

A jednak atmosfera jest zupetnie inna.



Bo prawdziwym produktem nie jest kosmetyk.
Prawdziwym produktem jest interpretacja codziennosci.

| wiasnie dlatego ludzie kupujg tam znacznie wiecej, niz
planowali.

Mechanizm wyglada mniej wigcej tak:

o Cztowiek wchodzi tylko zobaczy¢, jak pachnie nowa
kolekcja.

o Cztowiek uznaje, ze krem do ragk to witasciwie rozsadny
zakup.

o Cztowiek zaczyna zastanawiac sig, czy skoro juz kupuje
krem, to moze tez kupi¢ Swiece.

» Cztowiek wychodzi z torbg, ktéra wyglada jak wyposazenie
spokojniejszego zycia.

Najbardziej eleganckie w tym mechanizmie jest to, ze nikt nie
czuje sie zmanipulowany. Wrecz przeciwnie. Ludzie czesto
wychodzg z tego sklepu z poczuciem, ze witasnie zrobili cos
dobrego dla siebie.

To jest ogromne osiggniecie marketingowe.

Bo zazwyczaj po zakupach cztowiek ma dwa uczucia:
satysfakcje i lekkie poczucie winy. Tutaj drugie uczucie jest
prawie nieobecne. Trudno mie¢ wyrzuty sumienia z powodu
czegos, co nazywa sie ,rytuatem relaksu”.

.Cztowiek potrafi wyda¢ duzo pieniedzy na cos, co brzmi jak
troska o samego siebie.”

To zdanie mogtoby byc¢ krotkg historig wspoétczesnego
konsumpcjonizmu.
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