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PRESUMERYZM - TREND, MODA CZY NOWE
OBLICZE MARKETINGU EMOCJI?

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcj¢ presumenta oraz czynniki determinujace
ten szczegblny rodzaj aktywnosci konsumentéw na wspdtczesnych rynkach w kontekscie
rozwoju marketingu emocji. W pierwszej czgsci zaprezentowano istotne zmiany we wspot-
czesnej formie komunikacji na linii przedsigbiorstwo-konsument, ktore opieraja si¢ na wyko-
rzystywaniu nowych form zaangazowania klienta. Tradycyjne sposoby komunikowania si¢
organizacji z jej rynkowym otoczeniem ewoluuja w kierunku indywidualnych doswiadczen.
Jest to nieuniknione zaréwno ze wzgledu na nowe mozliwosci komunikacji (aspekt techno-
logiczny), jak 1 zmieniajace si¢ potrzeby grup docelowych (aspekt emocjonalny). W dalszej
czgsei artykutu zarysowano koncepcjg prosumenta i presumenta, a takze dokonano proby
syntezy czynnikow determinujacych pojawianie si¢ nowych postaw konsumenckich.

Stowa kluczowe: presumeryzm, marketing, konsument.

Wprowadzenie

Wspotczesne zmiany w otoczeniu spotecznym wymuszajg zmiang podejsécia
do filozofii funkcjonowania przedsigbiorstwa i skupienia uwagi zarzadzajacych
na zmianie profilu wspotczesnego konsumenta. Wspotczesny konsument stat sig
bardziej wymagajacy, aktywny, oczekujacy okreslonych rozwiazan i ofert, ktore
sa ,,skrojone” na miar¢ wysublimowanych oczekiwan. Z dotychczasowego bier-
nego odbiorcy przeistoczyt si¢ w prosumenta — konsumenta $wiadomego, zaan-
gazowanego. Posiada szeroka wiedze na temat produktow i ustug dostepnych na
rynku, $wiadomie podejmuje decyzje zakupowe oraz chetnie dzieli si¢ swoja
wiedza z innymi — gtdownie za pomoca Internetu. Kolejnym etapem w rozwoju
koncepcji klienta zaangazowanego jest presument, czyli prosument, ktory bierze
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czynny udziat w interakcji z firmami — zanim produkty lub ushugi wejda na ry-
nek — uczestniczy w fazie koncepcyjnej. Rodzi sig¢ tutaj pytanie, czy rzeczywi-
$cie wspolczesni konsumenci odczuwaja potrzebe konstytuowania takich relacji,
czy raczej presumeryzm (a wczesniej prosumeryzm) jest moda wykreowana
przez firmy wykorzystujace potencjat marketingu emocji. Wyniki studiow litera-
turowych przeprowadzonych na potrzeby niniejszego artykulu sa w zamysle au-
tora przyczynkiem do proby znalezienia odpowiedzi na to pytanie.

1. Nowe rozumienie wspolczesnosci

Przedsigbiorstwa opieraja swoja dziatalnos¢ na dziataniach racjonalnych i efek-
tywnych. Podobne treny obserwowane sa we wspotczesnym spoleczenstwie, gdzie
,dokonato si¢ przesunigcie z poszukiwania prawdy na poszukiwanie efektywnosci
i skutecznosci. Zacierane sa granice migdzy ideologia a nauka, opinia a wiedza.
Wiedza jest suma skomercjalizowanych informacji, funkcjonujacych w pragmatyce
wolnego rynku. Komercjalizacja promuje nieustanng zmian¢ mody, poszukiwanie
nowosci, odrzucanie trwatych wartosci i norm, negowanie autorytetow, w istocie
propagujac konsumpcjonizm, indywidualizm, komercjalizm, skrajny liberalizm,
hedonizm. Komercjalizacja struktur spotecznych jest zrodlem upowszechniania si¢
i poglebienia konsumpcyjnego stylu zycia” [Drozdz, 2012, s. 18].

Obserwacja aktualnych, $wiatowych trendow w literaturze przedmiotu
wskazuje na kierunki badawcze powiazane ze strategiami okresu transformacji
i kryzysu, z rozwojem teorii zasobowej oraz budowaniem strategii wspomagaja-
cych kluczowe procesy biznesowe. Dotycza one zwlaszcza odpowiedniej reali-
zacji polityki marketingu, ,,w szczegdlnos$ci kreowania marki i angazowania
klienta w procesy wytworcze 1 kastomizacji, sieciowania i tancuchow dostaw,
strategii logistycznych i nowych metod wytwarzania, strategii informacyjnych
[...], umozliwiaja lepsze dopasowanie prognoz oraz metodologii z tym zwiaza-
nych do wymagan wspolczesnego biznesu, opartego w coraz wigkszym stopniu
na informacji i wiedzy” [Gospodarek, 2012, s. 24].

Rosnie $wiadomo$¢ osob zarzadzajacych firmami w kontekscie roli inno-
wacji w procesie zarzadzania (i co za tym idzie rozwoju przedsigbiorstwa). Za-
rzadzanie staje si¢ ,,innowacyjnie wrazliwe”. Podej$cie popytowe do innowacji
zaktada, ze sa one kreowane nie tylko wewnatrz organizacji, ale przede wszyst-
kim sa pozyskiwane z otoczenia — zroédlem wiedzy i innowacyjnych rozwiazan
staja sig nie tylko pracownicy, ale gtéwnie podmioty funkcjonujace w jego oto-
czeniu (tzw. interesariusze zewnetrzni) — partnerzy handlowi, odbiorcy, osta-
teczni uzytkownicy produktow. Zarzadzajacy dostrzegaja mozliwos¢ wiaczania
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klientow w proces tworzenia nowatorskich, innowacyjnych produktow. Klienci
z ostatecznych odbiorcow staja si¢ aktywnymi wspotuczestnikami, zaangazowa-
nymi w proces innowacyjny poprzez: poszukiwanie koncepcji nowych produk-
tow, testowanie prototypow, dostosowywanie do indywidualnych potrzeb kon-
sumentow [Zelichowska i Furman, 2013]. Istotne sa w tym kontekscie emocje,
model emocjonalny zaklada, Ze to ,,emocje zwiazane z produktem sa podstawa
ksztaltowania zadowolenia klienta. Czynnikiem posredniczacym w powstawaniu
zadowolenia jest analiza rezultatow uzycia produktu w kategoriach sukcesu lub
porazki. Nabywca odczuwajacy zadowolenie manifestuje je — brak zadowolenia
wyraza dyskretniej” [Czerw, 2008, s. 22].

Tabela 1. Wartosci i cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjne;j

Lp. WartoSci Cechy kultury

1 Pluralizm Negowanie uniwersalnej ideologii czy norm, sceptycyzm, rozczarowanie,

wielo$¢ przekonan

2 Zréznicowanie Poszukiwanie indywidualnej tozsamosci, roznorodnosci stylow zycia,

rosnaca dywersyfikacja popytu

3 Globalizacja Dazenie konsumentow do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu
zycia, w ktorym istotna rol¢ odgrywaja produkty globalne

4 Wspolnota plemienna | Wzrost znaczenia wigzi spotecznych — poszukiwanie dobr i ustug
utatwiajacych interakcje spoteczne

5 Symbolizm Tworzenie hiperrzeczywistosci oraz rzeczywistosci wirtualnej
6 Fragmentaryzacja Rozcztonkowanie doswiadczen, oderwanie ich od kontekstu
7 Brak hierarchii Nieuporzadkowane ciagi bodzcow konsumpcyjnych

8 Wielokulturowo$é Czerpanie z dorobku roznych kultur

9 Popularyzacja Wszechobecny wpltyw mass mediow

Zrédto: [Mazurek-Eopacinska, 2011, s. 47].

Wraz z rozwojem koncepcji marketingu i pojawieniem si¢ marketingu rela-
cji zmienilo si¢ podejscie do klienta. Komunikacja kierowana do konsumenta
przestaje by¢ masowa i anonimowa. Rozpoczyna si¢ nowa era komunikacji in-
dywidualnej, przede wszystkim ze wzglgdu na zindywidualizowane podejscia
klienta do zakupu produktow, kontekst gustu i swoistych preferencji [Chrachol,
2013, s. 149]. Z kolei marketing emocji opiera si¢ na zrozumieniu, ze wykorzy-
stywane narzedzia reklamowe i promocyjne powinny wywieraé¢ silny, emocjo-
nalny wptyw na konsumentow. W obliczu olbrzymiego szumu informacyjnego
(medialnego), istotnie trudno jest komunikowac si¢ z potencjalnym konsumen-
tem. Jest rowniez mato prawdopodobne, ze odbierze on komunikat, zrozumie go
i na dodatek bedzie si¢ nim kierowa¢ przy podejmowaniu swoich indywidual-
nych decyzji zakupowych. Z tego tez wzgledu dzialania marketingowe w kon-
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tek$cie powinny odwotywac si¢ do sfery emocjonalnej, tak aby przekaz trafit do
docelowych odbiorcow i1 odniost sukces. Z tego wzgledu w kontekscie niniej-
szych rozwazan pojawia si¢ jednak pewna watpliwo$¢, ktorg trafnie zdefiniowa-
ta K. Wojcik [2014, s. 25] w formie pytania dotyczacego etycznego kontekstu
dziatan marketingowych (w tym przypadku public relations): ,,Czy jest szansa
na [...] niemanipulowanie marketingowym audytorium w dobie poszukiwania
wciaz nowych zrodet sity wptywu na konsumentdw, takich jak marketing emo-
cji, uczué, partyzancki, zapachowy, szeptany, wartosci, a ostatnio neuromarke-
ting, [...] uzywa si¢ z cala §wiadomoscia wszelkich regul wypowiedzi retorycz-
nej, takze prowadzacych do manipulowania odbiorcami reklamy?”’.

2. Prosument i presument na wspélczesnym rynku

Rola i znaczenie konsumenta nie ograniczaja si¢ tylko do biernego odbioru
oferty rynkowej przedsigbiorstwa. Konsumenci staja si¢ aktywnymi uczestnika-
mi rynku — dostarczycielami okreslonych ustug i wspoétkreatorami oferty — pro-
sumentami. Konsument, dotychczas bierny (ulegly wobec ofert produktowych
i ushugowych przedsigbiorstw) przemienit si¢ w konsumenta aktywnego — pro-
sumenta. Ciekawa poznawczo definicje proponuje A. Niezgoda [2013, s. 205],
ktora prosumenta okresla jako ,.konsumenta, ktory jest ponadprzecigtnie aktyw-
ny, ktory jest §wiadomy wlasnych potrzeb, posiada wiedzg na temat produktow
i przekazuje ja innym konsumentom, bioracego udziat w projektowaniu (two-
rzeniu) produktu, zaangazowanego w proces powstawania i sprzedazy produktu
poprzez przekazywanie informacji innym konsumentom. Moze zatem réwniez
by¢ uznawany za lidera opinii, poniewaz czgsto wyprzedza zachowania ogotu
konsumentow”. Tezg potwierdza 1. Zdonek [2010, s. 399-406], definiujac pro-
sumenta réwniez jako lokalnego lidera opinii publicznej. Wedlug cytowanej
autorki jedna z cech prosumenta jest aktywna dzialalno§¢ zwiazana z umiesz-
czaniem w mediach elektronicznych (Internecie) informacji o swoich do$wiad-
czeniach z produktami, poniewaz informacje te majq duzy wplyw na decyzje za-
kupowe innych konsumentow.

Podsumowujac, prosument to kto§ wigcej niz konsument. Okresla go szero-
ka wiedza o produktach i ustugach zwiazanych z danymi markami, ktéra chetnie
przekazuje innym. Prosumentami mozemy wigc nazwac aktywnych konsumen-
tow, ktory nie sa tylko biernymi odbiorcami komunikatow marketingowych
1 medialnych tresci, lecz czesto staja si¢ dobrymi ambasadorami danej marki czy
produktu. Jednak w przypadku utraty zaufania do danej marki, szybko zostaja
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ich zagorzatymi przeciwnikami [Bobola, 2013, s. 58]. Probujac okresli¢ z kolei
cechy presumenta, mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze jest to taki prosument,
ktory chce mie¢ udziat w aktywnym tworzeniu produktéw i ustug (a nawet ma-
rek) zanim znajda si¢ one na rynku. W tym kontek$cie ciekawe wyniki badan
prezentuje W. Wolny [2013, s. 161], ktory konstatuje, ze ,,aktywne uczestnictwo
w projektowaniu zindywidualizowanej ustugi mozna uznac¢ za najwyzsza forme
zjawiska prosumpcji”. Jak pokazuja badania, takie wspotuczestnictwo w two-
rzeniu e-uslug jest jednak jeszcze mato popularne, lecz rozwija sig, zwlaszcza
w sferze Internetu.

3. Determinanty postaw presumenckich

Czy jest mozliwe okreslenie zjawisk w kontek$cie rozwoju spoteczenstwa,
ktore sprzyjaja postawom presumenckim?

Zapewne istotny wptyw bedzie tutaj miata masowa indywidualizacja oferty,
ktéra wedtug zarzadzajacych wptywa na lojalizowanie klienta. Celem masowe;j
indywidualizacji jest taka adaptacja oferty, aby kazdy (indywidualny) konsument
odnalazt w przekazywanej przez okreslona firme¢ wartosci doktadnie to, czego
oczekuje. Przy czym istotny jest tutaj uprzednio zdefiniowany (a nie przypad-
kowy) potencjat indywidualizacji. Interesujacy podziat wigzi umozliwiajacych
indywidualizacj¢ prezentuje P. Stach [2009]. Przeprowadzona kwerenda literatu-
rowa pozwolita autorowi na wiele ciekawych wnioskéw dotyczacych jakosci
1 trwato$ci relacji organizacja—klient. Konstatuje, ze za trwato$¢ oraz jakos¢ re-
lacji odpowiedzialne sa wigzi. Poziom pierwszy obejmuje wigzi finansowe. Sa
one relatywnie tatwe do ustanowienia, ale sa nietrwate i tatwe do skopiowania
przez konkurentéw. Poziom drugi to wigzi spoleczne, odpowiadajace za trwatos§¢
relacji. Opieraja si¢ na personalizacji kontaktow organizacja—klient. Kolejnym
poziomem jest relacja, ktorej fundamentem jest indywidualizacja oferty
i dostosowywanie jej do specyficznych (konkretnych) potrzeb konsumenta,
a takze ksztaltowanie bliskosci w relacjach nabywca—dostawca. Rozwazajac
przypadek ustug konsumpcyjnych, podejscie partnerskie ustugodawcy do ustu-
gobiorcy to proces budowania i zacieSniania wigzi z wybranymi klientami na
wymienionych poziomach, zwlaszcza trzecim. Z obserwacji autora wynika, ze
wtedy wylania si¢ podejscie presumenckie — angazowanie klienta w doskonale-
nie oferty ustugowej (np. badanie potrzeb i zadowolenia, konsultacje przy pro-
jektowaniu nowych produktow) czy tez traktowanie klienta jak partnera lub
przyjaciela, co wyrdznia go sposrod innych konsumentow [Stach, 2009, s. 47-48].
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Podsumowujac, rozwdj gospodarczy, wzmozona konsumpcja, dobrobyt to czyn-
niki, ktore wptywaja na spadek zainteresowania oferta standardowa (nawet
w przypadku masowej konsumpcji). Jak potwierdzaja badania — wystgpuje zja-
wisko obnizenia atrakcyjnosci okreslonego produktu, jezeli posiada go coraz
szersza grupa klientow. Konsumenci oczekuja produktow dostosowanych do ich
indywidualnych potrzeb, po atrakcyjnych cenach porownywalnych z produktami
standardowymi. Zarzadzajacy staraja si¢ dostosowac¢ do tych wymagan, jednak
z zachowaniem relatywnie niskich kosztow takiego dostosowania. Dziatania ma-
jace na celu sprostanie tym wyzwaniom okresla si¢ jako masowa kastomizacje
(mass customization). Strategia masowej kastomizacji umozliwia uzyskanie
przewagi konkurencyjnej dzigki zaoferowaniu klientowi czego$ wigcej niz daje
standardowy produkt, poprzez oferowanie dodatkowych atrybutoéw zwiazanych
z tymze produktem [Bednarz, 2010, s. 102]. ,,Strategia masowej kastomizacji
stawia sobie za cel co$, co udawalo sig¢ osiaga¢ tylko w okreslonych typach pro-
dukcji: dostosowanie produktu do indywidualnych wymagan konkretnego klien-
ta, charakterystyczne dla tradycyjnej produkcji rzemieslniczej i jej wspotczesnej
formy okreslanej jako produkcji projektowanej na zamowienie (engineering to
order), z niskimi cenami i krotkimi cyklami dostaw charakterystycznymi dla
produkcji masowej. Pozwala ona na jednoczesne spehlienie tych dwoch prze-
ciwstawnych wymagan” [Bednarz, 2010, s. 105].

Wspolczesnie obserwowane zmiany gospodarcze i spoteczne powoduja
wielokierunkowe przeksztalcenia wielu obszaréw zycia, przeksztatcenia struktu-
ry spolecznej, przemiany obyczajowe i mentalne, zmiany systemow wartosci,
stylow zycia oraz zachowan konsumpcyjnych. Konsumpcja stata si¢ sita nape-
dowa zachowan rowniez i polskich konsumentoéw, wyznaczajac ksztatt ich aspi-
racji zyciowych, marzen oraz pragnien. W realiach kapitalizmu konsumpcja sta-
fa si¢ jedna z podstawowych wartosci, zwlaszcza w kontekscie wczesniejszej
konsumpcyjnej ascezy, traktowanej jako relikt z poprzedniej epoki. Gromadze-
nie i posiadanie dobr przestato by¢ wstydliwym reliktem postaw drobnomiesz-
czanskich — stato si¢ symbolem statusu spotecznego i wyznacznikiem sukcesu
zyciowego. Upowszechnianiu si¢ materialistycznych systemdéw warto$ci oraz
postaw konsumpcyjnych sprzyjaja przyspieszajace procesy globalizacji i inte-
gracji, ktore umozliwiaja swobodny przeptyw wzorcow cywilizacyjnych, stylow
zycia 1 konsumpcji. Wysoce rozwinigty konsumpcjonizm jest swoistym signum
temporis wspoélczesnych spoteczenstw w krajach rozwinigtych gospodarczo
[Mroz, 2009]. Konsument w procesie decyzyjnym, dotyczacym potrzeb kon-
sumpcyjnych, kieruje si¢ wlasnymi potrzebami i ich hierarchia uzalezniona od
wyznawanych wartosci. Potrzeba konsumpcyjna jest sktonnoscia do uzytkowa-
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nia lub posiadania danego produktu. Pragnienie to potrzeba, ktora nie zostata za-
spokojona, a wymaganie to zadanie lub zapotrzebowanie na towar lub ustuge.
Kazdy konsument posiada wtasna hierarchi¢ potrzeb konsumpcyjnych (ktoérych
niezaspokojenie objawia si¢ uczuciem niezadowolenia) i na jej podstawie doko-
nuje wyboréw. Podejmowanie ostatecznej decyzji nabywczej jest procesem po-
legajacym na rozpoznaniu rynku, zdobywaniu uzytecznych informacji oraz pla-
nowaniu zakupu. Opisane dziatania maja prowadzi¢ do wyeliminowania
niepozadanego stanu niezadowolenia [Wtodarczyk-Spiewak, 2011, s. 64-65].
Odnoszac si¢ do psychologicznego wymiaru skutkow konsumpcji, mozna roz-
rozni¢ kontekst mikrospoteczny (dotyczacy petnienia roli konsumenta, wzajem-
nych oddzialywan i relacji migdzyludzkich — w szerszym aspekcie) oraz kon-
tekst makrospoteczny (odnoszacy si¢ do zmian strukturalnych postgpujacych
w spoteczenstwie). Z kolei glowne funkcje konsumpcji w kontekscie niniejszych
rozwazan to przede wszystkim: zapewnienie zatozonej przez jednostke jakosci
zycia (zdrowia i samopoczucia), umozliwienie identyfikacji tozsamosci jednost-
kowej oraz przynaleznos$ci do okreslonej grupy spotecznej, osiagnigcie i utrwa-
lanie statusu spotecznego oraz miejsca w strukturze spotecznej, nadawanie na-
bywanym dobrom i ustugom znaczenia symbolicznego oraz peienie $rodka
ekspresyjno-komunikacyjnego z innymi konsumentami i grupami spolecznymi
[Bylok, 2006, s. 212].

Presumpcja definiuje na nowo poczucie przynaleznosci; w koncepcji
M. Maftesoli’ego indywidualizacja nie jest juz naczelna zasada, ktora kieruja sie
jednostki. Jest raczej szczeblem w ewolucji — w kierunku nowych form wspdl-
notowos$ci. Wedtug autora jednostka potrzebuje ,,ponownego zakorzenienia i po-
dzielania z innymi okre$lonego terytorium. Zjawisku wykorzenienia (disem-
beddment) towarzyszy zjawisko ponownego zakorzenienia (re-embeddment),
czyli proces dezindywidualizacji — przechodzenie od indywidualizmu do no-
wych form uspoltecznienia i wigzi spotecznych” [Olcon-Kubicka, 2006, s. 147].
Tozsamos¢ nie jest konstytuowana indywidualnie, a raczej poprzez uczestnictwo
w okreslonych réznych wspdlnotach emocjonalnych, ktore sa definiowane jako
plemiona (#ribes). Sa to nowe formy wspolnot, do ktérych konsument przystepu-
je z wlasnej woli, na mocy indywidualnej decyzji. Te wspolnoty zapewniaja jed-
nostce uczucie przynaleznosci, sens, oferuja atrakcyjny styl zycia oraz utatwiaja
identyfikacje z innymi konsumentami. To pozwala na kreowanie tozsamosci nie-
jako ,,od nowa”. Zatem, indywidualizm ustgpuje na rzecz ponownie zdefiniowa-
nej wspolnotowosci, ktora jest definiowana poprzez konsumpcje [Olcon-
-Kubicka, 2006, s. 147]. Niektore firmy wykorzystuja znakomicie to zjawisko,
prowokujac swoich klientow do zachowan majacych o wiele wigcej wspdlnego
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z religia niz z konsumpcja. Konsumenci staja si¢ niejako ,,wiernymi wyznawca-
mi” swoich marek, jednak ten swoisty ,,kult” nie ma racjonalnego uzasadnienia,
to firmy kreuja quasi-religijna wigz z konsumentami. Czgsto efekt ten osiagaja,
wykorzystujac zasady brandingu zmystowego, oferujac konsumentom: unikalne
poczucie przynaleznosci (ktora stymuluje i umacnia wigzi pomigdzy uczestni-
kami, wyrazista wizje zwiazana z poczuciem celu, autentyzm, konsekwencje,
perfekcje, oddziatywanie na zmysly, ustanowione rytuaty, symbole oraz poczu-
cie tajemnicy. Rola marki staje si¢ stworzenie spotecznego spoiwa, ktore pota-
czy jednostki, konstytuuje ptaszczyzng porozumienia i dziatania oraz daje silne
poczucie przynalezno$ci [Lindstrom, 2009, s. 218-220]. Z pomoca w kreacji
wspomnianej plaszczyzny przychodzi Internet. W spotecznosciach np. fanoéw
peini niematla rolg. Bez funkcjonujacych w Internecie wirtualnych spotecznos$ci
fanéw, ludzie o podobnych zainteresowaniach nie mieliby okazji w ogole si¢ kon-
taktowaé. Mozna je uzna¢ za pelnoprawne spotecznosci ludzkie. ,,Zachgcajaca do
partycypacji oraz podejmowania réznorakich aktywnosci pelnoprawnos¢ wynika
z tego, ze spolecznosci te staja sig¢ zrodlem zycia towarzyskiego, wsparcia, infor-
macji, poczucia przynaleznosci i tozsamosci spotecznej” [Siuda, 2008, s. 248].

Podsumowanie

Po przeanalizowaniu czynnikéw determinujacych postawy zaréwno prosu-
menckie, jak i presumenckie, nie mozna udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na
pytanie postawione we wprowadzeniu do niniejszego artykulu. Postawy konsu-
menckie rzeczywiscie ewoluuja w kierunku zwigkszonej aktywnosci, traktowa-
nia presumeryzmu jako swego rodzaju samorealizacji jednostek. Z drugiej jed-
nak strony, w marketingu nast¢puje zmiana dotychczasowych paradygmatow,
pojawia si¢ konieczno$¢ integrowania komunikacji, marketing jest definiowany
poprzez silne oddziatywanie na emocje. Cele rynkowe osiagane sa poprzez po-
strzeganie marki, kojarzenia jej z silnymi i pozytywnymi cechami przy pomocy
kompleksowych i wielopoziomowych strategii, wykorzystujacych niekonwen-
cjonalne metody promocji [Datko, 2012, s. 13-14]. To powoduje, ze konsumenci
odczuwaja potrzebe Scislejszej interakcji z markami funkcjonujacymi w prze-
strzeni rynkowej, a przedsigbiorstwa pozycjonuja swoje marki (oraz udostgpnia-
ja potencjat interakcji) w sposob idealnie umozliwiajacy powstawanie $cislej-
szych wigzi.
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PRESUMERISM — MARKET TREND OR EMOTION MARKETING
NEW FACE?
Summary: This article presents the concept of presumer and main determinants of this
particular type of consumer’s activity in today’s markets in the context of emotion’s

marketing.

Keywords: marketing, consumer, prosumer.



