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Streszczenie: Ustugi typu car-sharing zyskuja w Polsce na popularnosci, szczegolnie po
wejsciu na rynek dwoch duzych graczy: Traficar i Panek. Celem artykutu jest identyfikacja
postaw i dominujacych motywow korzystania z ustugi car-sharing wsréd konsumentéw na-
bywajacych te ushugi na terenie Warszawy. Osiagnigcie celu badawczego byto mozliwe dzig-
ki realizacji dwuetapowego badania o charakterze eksploracyjnym: badania jakosciowego
metoda netnografii przy wykorzystaniu platformy do analizy stéw kluczowych w Internecie
Brand 24 oraz platformy do analizy profili w mediach spoteczno$ciowych Sotrender. Dodat-
kowo w drugim etapie przeprowadzono badanie metoda ankiety CAWI na celowo dobranej
probie 108 studentow i absolwentow Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie. Ustalono,
iz z ushugi car-sharing korzystaja gtéwnie osoby posiadajace samochdd prywatny, glownie
mtodzi me¢zezyzni, o dobrym i bardzo dobrym statusie materialnym, a gtownym motywem
korzystania z car-sharing byta ciekawo$¢ wypréobowania nowej ustugi.

Stowa kluczowe: konsumpcja oparta na dostepie do dobr, car-sharing, motywacje konsu-
mentow, postawy.

Summary: Car-sharing services, a form of access—based consumption, gain currently mo-
mentum. The aim of the article is to identify attitudes and dominant motives of using the
car-sharing service among consumers purchasing these services in Warsaw. Achieving the re-
search goal was possible thanks to the implementation of a two-stage exploratory study: qual-
itative research using the netnography method using the Brand 24, keyword analysis platform
on the Internet, and platforms for analyzing profiles in social media Sotrender. Additionally,
in the second stage, the CAWI survey was conducted on a convenient selected sample of 108
students and graduates of the Kozminski University in Warsaw. It was found that the car-shar-
ing service is used mainly by people with private cars, mainly young men, with a good and
very good material status, and the main motive of using car-sharing was the curiosity to try
out a new service.
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1. Wstep

Dynamiczny rozwoj ekonomii wspotdzielenia, jaki zaobserwowa¢ mozna w ostat-
niej dekadzie, wywiera znaczacy wplyw na funkcjonowanie wielu rynkéw, na kto-
rych pojawiaja si¢ nowe typy przedsiebiorstw, oferujacych alternatywne wzgledem
wlasnosci sposoby korzystania z dobr i ustug [Bardhi, Eckhardt 2012]. Jakkolwiek
tradycyjnie rozumiana wtasno$¢ pozostaje ciagle dominujaca formg relacji kon-
sument-produkt, nie jest ona obecnie jedynym mozliwym sposobem zaspokajania
potrzeb lub pragnien konsumentéw. Coraz cz¢sciej maja oni mozliwo$¢ korzysta-
nia z r6znorodnych produktow, ptacac za okresowy dostep do nich. Krytyczng rolg
w rozwoju nowych form konsumpcji odgrywa technologia, umozliwiajaca wykorzy-
stanie tego modelu w ré6znorodnych kontekstach rynkowych, takich jak wynajem sa-
mochodéw, rowerdw, odziezy i akcesoriow modowych, bizuterii, filmow, zabawek,
wyposazenia domu czy przestrzeni biurowych. Wedlug szacunkéw PWC przycho-
dy z konsumpcji opartej na dostepie wzrosng do 300 miliardéw USD w 2025 roku
[PWC 2015].

Czescig ekonomii wspotdzielenia jest konsumpcja oparta na dostgpie do dobr
(access-based consumption), definiowana jako transakcja, ktora moze si¢ odby¢ za
posrednictwem rynku, a w ktorej nie zachodzi transfer prawa wlasnosci [Bardhi,
Eckhardt 2012, s. 881], ktore pozostaje u dostawcy, ktory to ponosi zwigzane z nig
ciezary, takie jak odpowiedzialno$¢ za naprawy [Schaefers i in. 2016]. Konsument
nabywa lub uzyskuje czas korzystania z produktu, za ktory w sytuacji, gdy zacho-
dzi posrednictwo rynku, wnosi optatg [Durgee, O’Connor, 1995]. W literaturze
przedmiotu konsumpcja oparta na dostgpie umieszczana jest czesto w kontekscie
rozwazan nad konsumpcja kolaboratywng lub ekonomig wspotdzielenia, wykazuje
ona jednak szereg cech odrebnych. Konsumpcja oparta na dostepie realizowana jest
w $rodowisku otwartych relacji rynkowych, dostepnych dla wszystkich konsumen-
tow, ktorzy spetnig sformalizowane warunki stawiane przez dostawce. Przyktadem
konsumpcji opartej na dostepie do dobr jest car-sharing. W ciggu ostatnich 17 lat
opublikowano na jego temat 352 publikacje naukowe w renomowanych czasopi-
smach $wiatowych, a z roku na rok zainteresowanie tg tematyka rosnie [Web of
Science 2017]. Badania zachowan konsumentow w Polsce, jak do tej pory, byly
gtdwnie ograniczone do zbierania deklaracji co do zachowan i oczekiwan wzgledem
car-sharingu. Ustugi car-sharing byly bowiem ograniczone jedynie do wybranych
miast (Wroctaw, Krakoéw, Warszawa) i operatorow (GoGet, 4Mobility i Traficar).
Wejscie na rynek nowych graczy (Panek CS) i dynamiczny rozwoj floty juz istnie-
jacych podmiotéw spowodowat wzrost zainteresowania ustugami car-sharing, a co
za tym idzie — umozliwil réwniez zbadanie faktycznych doswiadczen konsumentow.
Punktem wyj$cia dla powstania niniejszego artykutu sa badania wskazujace, iz 49%
mieszkancow Warszawy deklaruje rezygnacj¢ z korzystania ze swojego samochodu
w podrozach miejskich w przypadku mozliwosci korzystania z car-sharingu trady-
cyjnego [Malasek 2017]. Autorzy chca zweryfikowaé te prognozy, a takze zidentyfi-
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kowac postawy wobec ustugi car-sharing (w obszarze komponentow poznawczych,
afektywnych i behawioralnych) oraz gléwne motywy korzystania z tej formy kon-
sumpcji.

2. Car-sharing — istota i przeglad badan

Car-sharing jest definiowany jako system wspolnego uzytkowania samochodéw
osobowych, udostepnianych uzytkownikom przez operatorow za optata [Wolanski,
Pierog 2017]. Nie jest to szczeg6lnie innowacyjna idea, poniewaz najwczesniejszy
program wspoétdzielenia samochodow wprowadzono w Szwajcarii w poéznych latach
40. XX wieku [Shaheen, Sperling, Wagner 1999]. Na rynku wyksztalcity si¢ trzy
modele car-sharingu: stacjonarny, z okreslonymi stacjami odbioru i zwrotu samo-
chodow, niestacjonarny, z odbiorem i zwrotem w dowolnych miejscach, prywat-
ny, z czasowym udostepnianiem wtasnych samochodéw przez mieszkancéw miast.
Oprocz car-sharingu na rynku istniejg jeszcze inne formy korzystania z samocho-
dow osobowych, w tym ushug $wiadczonych przez tradycyjne wypozyczalnie samo-
chodow, car-pooling i ride-sharing, ktdre opieraja si¢ na wspotdzieleniu przestrzeni
w samochodach czy tez przewozy 0s6b zamawianych przez pasazeréw za posrednic-
twem aplikacji mobilnych (np. Uber).

Wedtug badan prowadzonych od 2004 roku najliczniejsza grupa uzytkownikow
car-sharingu zar6wno w USA, jak i w Europie [Martin i in. 2010] byli mezczyz-
ni w $rednim wieku (35-45 lat), z wyzszym wyksztalceniem, ponadprzecigtnymi
zarobkami (klasa $rednia wyzsza), zamieszkujacy gospodarstwa domowe mniej-
sze niz przeci¢tnie (jedno- lub dwuosobowe). Badania prowadzone w 2013 roku
skupiaja swoja uwage na milenialsach, czyli pokoleniu urodzonym w latach 1980-
2000 (30% respondentow) [Wolanski, Pierog 2017]. Do korzystania z car-sharingu
sktaniaja ich glownie wysokie koszty posiadania samochodu oraz kwestie zwigzane
z ochrong srodowiska, a nowoczesne technologie sa dla nich znacznie wazniejsze
niz samochody (brak telefonu komdrkowego dotknatby ich bardziej niz brak samo-
chodu). Profil przecietnego uzytkownika car-sharingu wskazuje, iz wydaje si¢ on
forma transportu raczej uzupetniajaca system transportu zbiorowego niz konkuruja-
cg z nim — sktaniajaca uzytkownikow wlasnych samochodéw niezainteresowanych
transportem zbiorowym do zmiany przyzwyczajen.

Najwazniejszymi determinantami wykorzystania samochodu sg cena, fatwosé
parkowania i rodzaj samochodu [Paundra i in. 2017]. Konsumenci preferujg te rodzaje
transportu, ktore sg tatwo dostepne, tj. potozone w niedalekiej odlegtosci [Brown i in.
2016]. W przypadku samochodu dostgpnos¢ rozumiana jest jako tatwos¢ parkowa-
nia. Postrzegana trudnos¢ parkowania zniechgca konsumentéw do wyboru samocho-
du jako srodka transportu [De Lorimier, EI-Geneidy 2013]. Jesli ustuga car-sharing
ma by¢ rzeczywistg alternatywa do wlasnego samochodu, powinna by¢ oferowana
w niewielkiej odlegtosci od lokalizacji konsumenta [Litman 2000]. Jej atrakcyjnosé
podnies¢ moze oferta miejsc parkingowych [Kaspi, Raviv, Tzur 2014]. Korzystanie
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z ushugi car-sharing moze zaleze¢ o rodzaju dostgpnych samochodow [Carteni 1 in.
2016]. Pozytywny wplyw na che¢ skorzystania z car-sharingu ma dostgpno$¢ samo-
chodéw elektrycznych, atrakcyjnych prawdopodobnie dla konsumentéw chcacych
zamanifestowac¢ swoja proekologicznag postawe [Griskevicius i in. 2010]. Samochod
jest tym szczegolnym rodzajem obiektu, wobec ktorego ludzie zywig wysoki poziom
poczucia wtasnosci psychologicznej, manifestowanej publicznie poprzez prywatne
tablice rejestracyjne, zindywidualizowane wyposazenie i wysitek wlozony w utrzy-
manie pojazdu w jak najlepszym stanie. Samochod stuzy ponadto w wielu kulturach
do manifestowania statusu spotecznego. Paundra i in. [2017] postuluja, ze niski po-
ziom poczucia wlasnos$ci psychologicznej moze w pewnych okolicznosciach wzmac-
nia¢ preferencj¢ wzgledem ushug car-sharing. Badanie uzytkownikow ZipCar suge-
ruje z kolei, ze nie budujg oni glgbokiego poczucia wlasnosci z powodu okresowego
zaangazowania wzgledem produktu [Bardhi, Eckhart 2012].

W $wietle zaprezentowanych, czasem sprzecznych wynikow badan, pochodza-
cych gtownie z rynkdw rozwinietych, powstaje pytanie, czy i na ile car-sharing jest
w Polsce postrzegany jako atrakcyjna forma konsumpcji bazujgcej na dostepie do
dobr. Dodatkowo istotne jest, ktory z motywow dominuje przy korzystaniu z ustugi
car-sharing, jaki jest profil klienta tego typu ustugi oraz jakie sa jego doswiadczenia
z jej korzystania.

3. Metodyka badan

W celu identyfikacji postaw wobec ustug car-sharing przeprowadzono dwuetapo-
we badania o charakterze eksploracyjnym: badania jakosciowe metoda netnografii
[Jemielniak 2013; Kozinets 2016], czyli etnografii wirtualnej przy wykorzystaniu
platformy do analizy stow kluczowych w Internecie Brand 24 oraz platformy So-
trender do analizy profili w mediach spoleczno$ciowych. Dodatkowo w drugim eta-
pie przeprowadzono badanie metoda ankiety CAWI na celowo dobranej probie 108
studentdéw i absolwentow Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie.

W przypadku analizy stow kluczowych zatozono monitoring sieci w okresie
od pazdziernika 2016 do wrzes$nia 2017 r. na stowo car-sharing na terenie Polski.
Platforma Sotrender postuzyta do analizy profili w mediach spotecznos$ciowych naj-
wigkszych przedsigbiorstw oferujacych ushuge car-sharing w Polsce, a mianowicie
Traficar, Panek CS oraz 4mobility. Analiz¢ ograniczono do profili na platformie spo-
lecznosciowej Facebook ze wzgledu na jej najwigkszy w Polsce zasieg, a mianowicie
15 mln uzytkownikéw, co stanowi 64% uzytkownikéw Internetu [Facebook 2017].

W badaniach ankietowych do pomiaru postawy wzgledem ustugi car-sharing
wykorzystano skale atrakcyjnosci innowacji [Boyd, Mason 1999]. Na kazde z 11
stwierdzen respondenci mogli zaznaczy¢ odpowiedz w skali 1-7, gdzie 1 oznacza
»zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Rzetelnos¢
skali potwierdzono wspotczynnikiem Alfa Cronbacha, ktory dla 11 stwierdzen wy-
nidst 0,804.
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4. Wyniki

Polski rynek car-sharingu tworzy 8 firm, z ktoérych najwigksze to krakowski Traficar
i dzialajacy w Warszawie Panek Car-sharing, a ich taczna flota liczy nieco ponad 1
tys. pojazdow. Oprocz nich na rynku funkcjonujg 4Mobility, GoGet, Omni car, Car-
2go, Zipcar oraz Drive now.

Do analizy rozprzestrzeniania si¢ wiedzy na temat ushug car-sharing w Pol-
sce wykorzystano platform¢ Brand 24. W analizowanym czasie (od pazdziernika
2016 do wrzesnia 2017 roku) otrzymano 3263 wzmianki na ten temat, w tym 2069
wzmianek w mediach spotecznosciowych (924 na Facebooku, 880 na Twitterze).
Zgodnie z oczekiwaniami megzczyzni znacznie czesciej anizeli kobiety wspominali
o car-sharingu (75% wszystkich wpisow z mediow spotecznosciowych pochodzito
od uzytkownikow zidentyfikowanych jako mezczyzni). Analiza sentymentu wyka-
zala, ze przewazajaca czgS¢ wpisoOw (94%) miata charakter pozytywny. Jedynie 6%
wpiséw miato charakter negatywny. Dotyczyly one przede wszystkim probleméw
zwiagzanych z uzytkowaniem ustugi. Uzytkownicy skarzyli si¢ na brak komunikacji
z ushlugodawcg, podnosili takze kwestie ograniczonego dostepu do ustugi. Skarzono
si¢ rowniez na beztroskich uzytkownikow ustugi, ktorzy parkowali pojazdy czesto
niezgodnie z przepisami prawa (np. na pasie zieleni, na zakazie parkowania), ilustru-
jac informacje zdj¢ciami.

Do analizy zachowan konsumentéw w mediach spotecznosciowych w kontek-
$cie car-sharingu wytypowano trzy marki: Traficar, Panek CS oraz 4Mobility. Anali-
za obejmowata czas od 25 czerwca 2017 roku do 1 pazdziernika 2017 roku. Charak-
terystyke uzytkownikow wskazanych porofli przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Uzytkownicy profili firm car-sharingowych

. . Przyrost
N .
Liczba Liczba % aktywnych 70 kobiet wsrod uzytkownikoéw
Marka . o, aktywnych . S aktywnych .
uzytkownikow | . o, uzytkownikéw . o, W clagu
uzytkownikoéw uzytkownikow S
3 miesigcy
Traficar 16 255 6204 38,17 15 30,48
Panek
Car-sharing 5586 1735 31,07 17 53,81
4Mobility 3253 331 10,18 11 7,11

Zrodto: opracowanie wiasne.

W badaniu metoda CAWI wzieto udzial 108 osob: 52% kobiet i 48% mezczyzn.
Ponad potowa respondentéw korzysta z samochodu prywatnego na wiasny uzytek,
jedna trzecia wspotdzieli samochdd z innymi cztonkami rodziny. Wigkszo$¢ respon-
dentow (85%) ocenia swoja sytuacje materialng jako dobra lub bardzo dobra. Z ustu-
gi car-sharing skorzystato do tej pory 30% respondentéw, a 69% zamierza z niej
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skorzysta¢ w ciggu najblizszego roku. Najbardziej rozpoznawalng marka wsrod ma-
rek oferujacych car-sharing jest Traficar (69% wskazan) oraz Panek (54% wskazan).
Osoby korzystajace z ustugi skorzystaly z niej gléwnie z ciekawosci (76% wska-
zan), z wygody (36%) oraz dla zabawy (27%). Korzystajacy z ustugi konsumenci
zdecydowanie lepiej postrzegaja sama ustuge anizeli osoby z niej niekorzystajace.
Car-sharing postrzegaja jako doskonalty pomyst (srednia odpowiedzi wyniosta 6,07
w skali 1-7, dla 0s6b niekorzystajacych natomiast byto to 5,75), uwazaja, ze to dobra
zabawa ($rednia 5,48 w poréwnaniu z 5,08 dla oséb niekorzystajgcych). Chetniej
przyznaja, ze car-sharing jest ushuga, z ktorej tatwo si¢ korzysta (srednia 5,9 w po-
rownaniu z 4,81 dla 0sob niekorzystajacych) i ktora jest uzyteczna dla konsumen-
ta (Srednia 5,03 w stosunku do 3,56 dla osob niekorzystajacych). Mniej sktonni sa
przyznaé, ze car-sharing to produkt chwilowej mody (Srednia 2,93) anizeli osoby,
ktore do tej pory z car-sharingu nie korzystaly (Srednia 3,39). Zaréwno korzystajacy,
jak 1 niekorzystajacy do tej pory z ustugi uwazaja, ze car-sharing jest raczej wart
swojej ceny (5,14 oraz 4,73).

5. Dyskusja i ograniczenia badan

Rynek car-sharingu w Polsce, cho¢ dynamicznie si¢ rozwija, ciggle jest jednak ryn-
kiem niszowym. Wiedza na temat ustugi nie jest powszechna i to jest dos¢ typowe
zjawisko dla innowacyjnego pomystu (60% respondentow wiedziato, czym jest car-
-sharing). Przed ustugodawcami jeszcze duzo pracy nad zwigkszeniem bazy klien-
tow, pracy tym trudniejszej, ze juz zapowiedziano wejscie na rynek kolejnych graczy.

Osoby korzystajace z ustug car-sharingowych to gtownie ludzie posiadajacy
albo wtasne samochody, albo wspotdzielacy pojazdy z innymi czlonkami rodzi-
ny. Pierwotnymi motywami korzystania z tego typu ustugi sa ciekawo$¢ i motywy
rozrywkowe. Niekoniecznie wrdzy to dobrze powstaniu statej bazy klientow, dla
ktorych car-sharing nie bedzie incydentalng rozrywka, ale ustuga, z ktorej korzysta
si¢ regularnie. Z reguly osoby korzystajace z ustug car-sharingowych rejestruja sie
w kilku firmach tego typu. Napawa optymizmem fakt, iz korzystanie z tej ustugi
jest postrzegane, nawet przez osoby niekorzystajace z niej do tej pory jako tatwe
i uzyteczne dla wielu ludzi. To bgdzie z pewnosciag wptywalo na zaakceptowanie
ustugi. Korzystajacy do tej pory z ustugi oceniaja ja bardzo dobrze, a niekiedy
wrecz entuzjastycznie. Car-sharing budzi jednak nie tylko pozytywne odczucia.
Profile wiodgcych dostawcow ustugi zawierajg zdjecia zle zaparkowanych aut, kto-
re zostaly porzucone przez ustugobiorcéw, gtownie z powodu braku miejsc parkin-
gowych, nie brak takze gloséw niezadowolonych z obstugi lub braku mozliwo$ci
skorzystania z ustugi klientow. Zdecydowana wigkszo$¢ osob, ktore juz skorzysta-
ly z ustugi car-sharing (90%), zapowiada ponowne z niej skorzystanie. Zgodnie
z ustaleniami innych badaczy z car-sharingu chetniej korzystaja mtodzi mezczyz-
ni wiedzeni ciekawoscig i checig dobrej zabawy. Mezczyzni chetniej angazujg sig¢
rowniez w dyskusj¢ dotyczacg car-sharingu w mediach spoteczno$ciowych. Praw-
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dziwym wyzwaniem jest zatem poszukiwanie alternatywnych sposobow rozwija-
nia biznesu i angazowanie kobiet jako konsumentéw. Dobrym kierunkiem wydaje
sie¢ wspolpraca z ubezpieczycielami, ktérzy moga oferowaé zamiast samochodow
zastepczych ustugi car-sharingu (taka oferte przygotowata juz jako pierwsza Ergo
Hestia z Pankiem).

Przeprowadzone badanie nie miato charakteru reprezentatywnego. Niemniej
jednak pozwolito na wnioski zbiezne z rezultatami badan prowadzonych przez in-
nych badaczy w innych panstwach. Przygotowano rzetelng skale pomiarowa, ktora
mozna wykorzysta¢ do pomiaru postrzeganej atrakcyjnosci car-sharingu w innych
grupach respondentdéw i na innych rynkach.

6. Zakonczenie

Car-sharing jest postrzegany przez osoby korzystajace z tej ustugi jako atrakcyjny.
Zdecydowana wigkszo$¢ uzytkownikow jest usatysfakcjonowana i planuje ponowne
z niej skorzystanie. Ciggle jednak jest to grupa innowatoréw i wczesnych nasla-
dowcow, zainteresowanych tematem, sktonnych do ryzyka, dobrze wyksztatconych
i dobrze sytuowanych. Nie wydaje si¢ wysoce prawdopodobne, aby prawie potowa
mieszkancéw Warszawy posiadajgca wiasny samochdd zrezygnowata z niego na ko-
rzy$¢ car-sharingu. Przedsigbiorstwa oferujace t¢ ustuge stoja zatem przed nie lada
wyzwaniem przyciggnigcia do ushugi wigkszosci, nieco bardziej konserwatywnych
konsumentow o przecigtnych dochodach. By¢ moze nalezy pomysle¢ o powigzaniu
ustugi z innymi, np. z ubezpieczeniowymi czy hotelowymi, o budowaniu benefitow
dla klientow regularnie korzystajacych z car-sharingu. Propozycje korzystania z bu-
spasow, specjalne miejsca parkingowe, mozliwos¢ wjezdzania w obszar zamknigty
dla samochdd prywatnych z pewnos$cig beda zachecaty do skorzystania z car-sharin-
gu w wigkszym zakresie 1 z pobudek czysto funkcjonalnych.
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