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Konsumpcja kolaboratywna
jako nowy trend konsumencki

Paulina Wardak™, Tomasz Zalega™

Celem artykulu jest wykazanie, ze miodzi ludzie zamieszkujgcy duze miasta Polski sq nieufni
w stosunku do wspdldzielenia dobr z nieznajomymi, a co za tym idzie, zdecydowanie chetniej
korzystajq z konsumpcji kolaboratywnej, gdy znajq osoby, z ktorymi dokonujq transakcji.
Ponadto w artykule podjeto si¢ proby wykazania, ze jednym z kluczowych motywow uczestni-
czenia mlodych ludzi w konsumpcji kolaboratywnej sq wzgledy finansowe.

Struktura artykutu jest nastepujgca. Po wyjasnieniu pojecia konsumpcji kolaboratywnej i jej
podstawowych form, skoncentrowano si¢ na omowieniu zjawiska i narzedzi wspierajgcych
rozwdj konsumpcji wspolpracujgcej oraz istoty zaufania do tego alternatywnego trendu
konsumenckiego. Po omowieniu metodologii badania oraz krotkim opisie proby badawczej,
skoncentrowano si¢ na analizie konsumpcji wspolpracujqcej w zachowaniach nabywczych
ankietowanych konsumentow, a w szczegolnosci na stosunku ludzi mlodych, zamieszkujgcych
duze miasta Polski, do konsumpcji kolaboratywnej oraz najistotniejszych czynnikow ksztal-
tujgceych uczestnictwo respondentow w tym nowym trendzie konsumenckim. Podsumowanie
rozwazan i wazniejsze wnioski koriczq niniejszy tekst.

Stowa kluczowe: alternatywne trendy konsumpcyjne, konsumpcja kolaboratywna, gospo-
darstwa domowe, zachowania konsumpcyjne.
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Collaborative consumption as a new consumer trend

The purpose of this article is to demonstrate that young people living in large Polish cities are
distrustful of sharing different goods with strangers, and therefore, they are much more likely
to benefit from collaborative consumption when they know the people with whom they make
the transaction. Furthermore, the article is an attempt to show that financial reasons are one
of the key factors for young people to participate in collaborative consumption. The structure
of the article is as follows. The presentation of the concept of collaborative consumption and
its basic forms is followed by a discussion about different tools supporting the development of
collaborative consumption and the meaning of trust in such an alternative consumer trend.
The next section of the article presents research methodology and a brief description of the
study sample. Subsequently, the analysis focuses on collaborative consumption in the buying
behavior of young people living in big Polish cities and on the most important factors influen-
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cing the participation of the respondents in this alternative consumer trend. The article ends
with a summary of the discussion and major conclusions.
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Wprowadzenie

Przemiany zachodzace we wspoiczesnym
Swiecie pod wplywem proceséw globalizacji
1 internacjonalizacji gospodarki Swiatowej
wywieraja istotny wplyw na postawy kon-
sumpcyjne gospodarstw domowych. Zacho-
wania konsumentdéw na rynku ksztaltuja
sie pod wplywem wielu determinant, nie
tylko stricte ekonomicznych, lecz takze
spofecznych i kulturowych. Z ekonomicz-
nego punktu widzenia, w ekonomii gtow-
nego nurtu celem kazdego gospodarstwa
domowego jest dazenie do realizacji aspi-
racji konsumpcyjnych w wyniku maksy-
malizacji oczekiwanej uzytecznosci z kon-
sumpcji, przy zalozeniu istnienia zestawu
aksjomatow wystarczajacych do istnienia
takiej funkcji. Natomiast z punktu widze-
nia czynnikoéw pozaekonomicznych (takich
jak: wielko$¢ gospodarstwa domowego,
cykl zycia rodziny, osobowos¢, styl zycia,
nawyki, obyczaje, tradycje, nasladownic-
two, system wartosci), celem konsumentow
moze by¢ dazenie do osiaggnigcia poziomu
konsumpcji charakterystycznego dla grup
spotecznych, do ktorych aspiruja (Zalega,
2013a).

W zachowaniach konsumenckich wspol-
czesnych gospodarstw domowych na calym
Swiecie mozna dostrzec pojawienie si¢
nowych trendéw konsumenckich. W ramach
tendencji bazowych, diagnozowanych pod
koniec pierwszej dekady XXI w., wsrod
yalternatywnych” lub ,,nowych” trendow
konsumenckich wymienia si¢ konsump-
cje kolaboratywna, zwang roéwniez kon-
sumpcja wspOlpracujaca, sharing’iem,
mesh’em lub ,,ekonomig dzielong” (Zalega,
2013b, s. 25).

Konsumpcja kolaboratywna jest sto-
sunkowo nowym trendem konsumenckim.
Z tego tez wzgledu trwaja badania, ktore
probuja przyblizy¢ strukture i determinanty
tego zjawiska. Bez watpienia, jednym z klu-

czowych wydarzen ksztattujacych wspo-
mniany alternatywny trend konsumencki
jest globalny kryzys gospodarczy oraz inten-
sywny rozwoj technologii (Rifkin, 2011).
Kluczowymi aspektami w dyskusji nad kon-
sumpcja kolaboratywna sa motywy, jakimi
kieruja si¢ jej uczestnicy oraz ich podejscie
do nowego trendu konsumenckiego.

Celem artykulu jest wykazanie, ze mto-
dzi ludzie zamieszkujacy duze miasta Polski
sa nieufni w stosunku do wspoétdzielenia
doébr z nieznajomymi, a co za tym idzie,
zdecydowanie chetniej korzystaja z kon-
sumpcji kolaboratywnej, gdy znaja osoby,
z ktorymi dokonuja transakcji. Ponadto
w artykule podjeto si¢ proby wykazania,
ze jednym z kluczowych motywow uczest-
niczenia mlodych ludzi w konsumpc;ji kola-
boratywnej sg korzySci finansowe, takie jak
np. oszczedno$¢ pienigdzy.

Struktura artykutu jest nastepujaca. Po
wyjasnieniu pojecia konsumpcji kolabo-
ratywnej i jej podstawowych form, skon-
centrowano si¢ na omoéwieniu zjawiska
i narzedzi wspierajacych rozwdj konsump-
cji wspOlpracujacej oraz istoty zaufania do
tego alternatywnego trendu konsumenc-
kiego. W dalszej czeSci tekstu, po omo-
wieniu metodologii badan oraz krotkim
opisie proby badawczej, skoncentrowano
si¢ na analizie konsumpcji wspoOlpracujacej
w zachowaniach nabywczych ankietowa-
nych konsumentéw oraz najistotniejszych
czynnikow ksztattujacych uczestnictwo
badanych w analizowanym trendzie konsu-
menckim. Podsumowanie rozwazan i waz-
niejsze wnioski koficza niniejszy tekst.

1. Pojecie konsumpcji
kolaboratywnej

Konsumpcja kolaboratywna zwana takze
konsumpcja wspolpracujaca jest nowym
trendem konsumpcyjnym, ktory bazuje na
pozyczaniu, wymianie, barterze badz plat-
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nym udostepnianiu swych dobr innym oso-
bom. Jest to trend stojacy w opozycji do
dotychczas krolujacej w spoleczefistwach
potrzeby posiadania. Konsumpcja kolabo-
ratywna opiera si¢ na idei wspoldzielenia
i tzw. product service approach, czyli sku-
pieniu si¢ na funkcji produktu, bez koniecz-
nosci posiadania go na wiasno$¢. Innymi
stowy, nie potrzebujemy ptyty DVD, tylko
filmu, ktéry mozemy z niej obejrzeé. Po
przeczytaniu ksigzki mozemy wymienic ja
na inn3. Rozwigzania z nurtu konsumpcji
wspOlpracujacej siegaja od zwyklej sasiedz-
kiej wymiany przystug, przez r6znego typu
biblioteki, po coraz bardziej rozpowszech-
nione w Europie rowery miejskie (system,
ktory pozwala mieszkancom krotkotermi-
nowo korzysta¢ z roweréw ustawionych
na specjalnych stanowiskach w wybranych
punktach miasta) czy systemy wspoétdzie-
lenia samochodéw (np. ZipCar) (Zalega,
2013a). Niewatpliwie, konsumpcja kola-
boratywna nie tylko pozwala ograniczy¢
konsumpcje indywidualng i niepotrzebne
zakupy, lecz takze wzmacnia integracje
1 wigzi spoleczne.

Po raz pierwszy termin ten zostal uzyty
w 1978 r. przez amerykanskich profesorow
M. Felson oraz J.L. Spaeth w napisanym
przez nich artykule ,,Community Struc-
ture and Collaborative Consumption:
A routine activity approach”. Artykut
dotyczyt wypozyczania samochodéw innym
osobom i zostal opublikowany w presti-
zowym miesi¢czniku American Behavio-
ral Scientist. Obecnie, pojecie konsumpcji
kolaboratywnej zostalo upowszechnione
przez brytyjskiego konsultanta ds. zarza-
dzania R. Algara, ktory w 2007 1. opubliko-
wal artykut ,,Konsumpcja kolaboratywna”
(Collaborative Consumption), zamieszczony
w Leisure Report Journal. Natomiast do roz-
powszechnienia tego terminu niewatpliwie
przyczynily si¢ R. Botsman i R. Rogers.
W 2010 r. obie ekonomistki wydaty wspdl-
nie ksigzke pt. What’s Mine Is Yours: The
Rise of Collaborative Consumption. Mono-
grafia ta jest bardzo wnikliwg analiza zjawi-
ska konsumpcji kolaboratywnej oraz proba
potwierdzenia, ze nie jest to jednorazowy
alternatywny trend konsumencki, ale diu-
goterminowa rewolucja w sposobie konsu-
mowania. W tym samym czasie ukazala si¢
ksigzka L. Gansky pt. The Mesh: Why the
Future of Business is Sharing. W monografii
autorka przedstawia konsumpcje kolabo-
ratywng jako zjawisko, ktore rozwija si¢

w blyskawicznym tempie i zmienia oblicze
dotychczasowej konsumpcji. R. Botsman
zaprezentowala wlasny model konsump-
cji kolaboratywnej oparty na wieloletnich
badaniach, na konferencji TEDx! w Sydney
w 2010 r. Konferencja ta zostala w catosci
wyemitowana przez ABC Television w pro-
gramie Big Ideas. Natomiast TIME Maga-
zine, w tym samym roku, uznal konferencje
poswiecong konsumpcji kolaboratywnej za
jedng z 10 idei, ktére zmienig wspolczesny
Swiat. R. Botsman pojawila si¢ takze na
spotkaniu TEDGlobal20122, podczas kto-
rego zaznaczyla, ze zjawisko konsumpcji
kolaboratywnej kreuje takze nowa walute
wymiany na roznych platformach. Tg waluta
jest zaufanie i reputacja.

Poniewaz temat konsumpcji kolabo-
ratywnej jest wzglednie nowy, ilo§¢ doty-
czacych jej publikacji jest ograniczona.
Ponadto nie istnieje rdwniez jedna,
potwierdzona empirycznie teoria, ktora by
opisywala zjawisko konsumpcji alternatyw-
nej. Niewatpliwie wszelkie badania prowa-
dzone w tym zakresie pozwola na lepsze
zrozumienie pojecia konsumpcji kolabora-
tywnej oraz jej wplywu na ksztatt dzisiejszej
i przysztej ekonomii.

2. Formy konsumpcji
kolaboratywnej

Konsumpcja kolaboratywna rozwija
si¢ w bardzo szybkim tempie. W zwiazku
z tym, juz teraz mozna wymieni¢ rozne jej
formy, jakie powstaly na przestrzeni zale-
dwie kilku lat. Wigkszo$¢ z nich dotyczy
sposobu dzielenia si¢ oraz wymiany dobr
i ustug. Jedna z popularnych form kon-
sumpcji kolaboratywnej sa tzw. banki czasu
(Felson i Speath 1978). Zwykle dziataja
one jako nieformalne instytucje wzajemnej
pomocy, wymiany ustug pomiedzy czion-
kami okreSlonej spolecznoSci czy serwisy
online. Wymiana przebiega bezgotow-
kowo, co oznacza, ze otrzymuje si¢ usiuge
za ustuge, a waluta wymiany jest czas, czyli
za 1h poswigcong komu§ otrzymujemy 1h
czasu kogo$ innego. Uzytkownicy bankdéw
czasu deklaruja jakie ustugi moga zaofero-
wacé w okreSlonym czasie i terminie.

Kolejnym czesto spotykanym modelem
konsumpcji kolaboratywnej jest lokalny
system wymiany i handlu LETS (Local
Exchange Trading Systems). Zazwyczaj sa
to organizacje zorganizowane przez lokalne
spolecznosci i zarazem przez nie kontro-
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lowane. Opieraja si¢ na bazach danych na
temat uzytkownikow, w ktorych mozna zna-
lez¢ takie informacje, jak: oferowane ustugi,
przedmioty i potrzeby poszczegdlnych oséb
oraz ich stan konta. Poprzez t¢ baze ofert
i potrzeb ludzie moga sami kontaktowac si¢
ze sobg, proponujac wspdlprace, wymiang
i pomoc. Wspiera to rowniez rozwoj nowych
znajomoS$ci w lokalnym spoleczenstwie
badz sasiedztwie. W przypadku tego typu
modeli konsumpcji kolaboratywnej, zazwy-
czaj nie stosuje si¢ standardowych Srodkow
platniczych, takich jak pienigdze. Najczg-
Sciej ludzie decyduja si¢ na transakcje bar-
terowe, typu ,,rzecz za rzecz”. Powszechnie
znanym modelem wspolpracy, ktory spraw-
dza si¢ rowniez w przypadku konsumpcji
wspOlpracujacej, jest barter. Jest to forma
wymiany bezgotéwkowej, typu przedmiot
za przedmiot, ustuga za ustuge. Uczestnicy
wymiany ustalaja pomi¢dzy soba wartos¢
przedmiotdéw badz ustug tak, aby bilans
transakcji byt finalnie zerowy.

Ciekawym rozwigzaniem w odniesieniu
do konsumpcji kolaboratywnej jest wirtu-
alna waluta zwana Bitcoin. Jest to pierw-
szy niekontrolowany przez zadng instytu-
cj¢ finansowa ani rzad pieniadz cyfrowy.
Celem jej powstania bylo wtasnie pominig-
cie bankow i innych instytucji finansowych
w procesie wymiany. W celu przeprowa-
dzenia transakcji, uzytkownicy platformy
P2P (peer-to-peer) przesylaja je migdzy soba
przez Internet.

Nalezy wspomnieé, ze istnieja rdzne
formy konsumpcji kolaboratywnej, ktore
dotycza konkretnych przedmiotow badz
ustug. Wsrdd najistotniejszych z nich mozna
wymieni¢:

e clothswap, toyswap — bezgotoéwkowa
wymiana ubran lub zabawek;

* cohousing — polaczenie zupelnie samo-
dzielnych mieszkan przestrzenig wspolna,
uzytkowang przez wszystkich mieszkan-
codw, jaka moze by¢ na przyktad: kuchnia,
pralnia lub plac zabaw;

* couchsurfing - platforma, poprzez
ktoérg mozna zaoferowa¢ darmowy noc-
leg ludziom z calego Swiata badZ zna-
lez¢ kogos, kto przenocuje nas podczas
podrozy;

* crowdfunding — spoteczne zbieranie fun-
duszy na realizacj¢ okreSlonego celu, na
przyktad otworzenie biznesu badz wyda-
nie ksiazki; osoby, ktorym pomyst si¢
podoba moga wspiera¢ pomystodawce
niewielkimi kwotami;

* coworking — wynajmowanie pomiesz-
czef, w ktoérych mozna wykonywac swoja
prace; ta forma konsumpcji kolabora-
tywnej jest bardzo popularna wérod fre-
elanceréw oraz 0séb pracujacych zdalnie
dla firmy;

e carpooling — wspoldzielenie jazdy samo-
chodem za oplata w celu zmniejszenia
kosztéow dojazdu do celu;

* roomsharing — wynajmowanie swojego
pokoju w okreSlonych terminach za
pomoca serwisdw internetowych, wyna-
jem taki jest zwykle krotkookresowy np.
2-3 dni i najczedciej korzystaja z niego
turySci.

Konsumpcja kolaboratywna rozwija
si¢ bardzo dynamicznie. Powoduje to, ze
praktycznie z kazdym dniem przybywa
jej nowych form. R. Botsman i R. Rogers
(2010, s. 45) wyrdznily trzy gtéwne katego-
rie wspotkonsumpcji:

1. Systemy uslug produktowych, ktore
powstaja wowczas, gdy firmy posiada-
jace wiele produktow decyduja si¢ na
ich udostgpnianie osobom trzecim za
pewna oplata, np. rowery, panele sto-
neczne. Ponadto firmy te oferujg czg-
sto cala game uslug dopasowanych do
produktu, ktory sprzedaja, np. serwis.
Sprawia to, ze cykl zycia produktu staje
si¢ coraz dtuzy, dzigki czemu zyskuje na
tym Srodowisko naturalne.

2. Rynki redystrybucyjne, czyli rynki, na
ktorych zainteresowani przekazuja
sobie uzywane przedmioty. W zalezno-
Sci od wykorzystywanego modelu biz-
nesowego, transakcje sa bezptatne badz
platne w r6znych formach, np. punktow,
monety cyfrowej badz pienigdzy. W ten
sposOb wspierane jest ponowne uzycie
produktéw, przez co ich cykl zycia si¢
ulega wydiuzeniu. Redukuje to réw-
niez liczbe zasobow potrzebnych do
ich produkcji oraz ilo§¢ odpadoéw, co
pozytywnie wplywa na Srodowisko natu-
ralne.

3. Collaborative lifestyle, czyli wspotkon-
sumowanie jako pewien styl zycia. Ta
kategoria wspotkonsumpcji opiera si¢
na czerpaniu niematerialnych korzySci
z konsumpcji kolaboratywnej, takich
jak np. czas, umiejetnoSci lub miejsce.
Dodatkowym profitem jest rowniez
tworzenie nowych relacji oraz wigzi spo-
fecznych. Analizowana kategoria wspoi-
konsumpcji moze mie¢ wymiar zar6wno
lokalny, jak i globalny.
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3. Zjawiska i narzedzia
wspierajace rozwoj konsumpcji
kolaboratywnej

W ksiazce pt. What’s Mine is Yours: The
Rise of Collaborative Consumption, jej auto-
rzy omdwili stosunkowo nowy socjalno-
ekonomiczny rodzaj konsumpcji kolabo-
ratywnej. DoS¢ precyzyjnie pokazuje on,
jak nowoczesne technologie umozliwiaja
ludziom kontakt w celu wymiany réznego
rodzaju przedmiotéw lub ustug. Istotne jest
wzigcie pod uwage genezy konsumpcji kola-
boratywnej, jaka R. Botsman i R. Rogers
stworzyly we wspomnianej ksigzce. Autorki
zauwazyly, ze postepujaca cyfryzacja Swiata
sprawia, iz ludzie przestaja by¢ biernymi
konsumentami. Ponadto, Iaczno$¢ mobilna
pozwala na dzielenie si¢ r6znego rodzaju
treScig i doSwiadczeniem w czasie rzeczy-
wistym z dowolnego miejsca na Swiecie,
a takze posiada zdolnos$¢ faczenia ludzi.
Nalezy réwniez podkreslic, ze R. Botsman
i R. Rogers (2010), na podstawie wtasnych
badan i obserwacji dowodza, ze na obec-
nym etapie konsumpcji kolaboratywnej
mozna wyr6zni¢ cztery kluczowe determi-
nanty nape¢dzajace jej rozwoj, do ktorych
zaliczyly: rownowage w otoczeniu, znacze-
nie wspolnoty i autentycznosci, technologie
peer to peer oraz korzysci finansowe.

3.1. Réwnowaga w otoczeniu

Najwazniejsza i prawdopodobnie naj-
bardziej potrzebnag sila napgdowa dla
nowego trendu konsumenckiego, jakim
jest konsumpcja kolaboratywna, jest coraz
wigkszy nacisk na kwestie Srodowiska
naturalnego i jego ochrony. R. Botsman
i R. Rogers (2010) uzyly przyktadu Wiel-
kiej Pacyficznej Plamy Smierci, aby zilu-
strowa¢ zaniedbanie ludzi w stosunku do
negatywnych skutkow hiperkonsumpcji. Im
wigcej si¢ konsumuje, tym wigcej dobr jest
wyrzucanych, tworzac zbiorowiska Smieci.
Autorki w swojej ksigzce zwracaja uwagg,
ze potrzebna jest zmiana w trendach kon-
sumenckich, ktéra pomoze zachowaé wigk-
szg rownowage w srodowisku naturalnym,
poniewaz zasoby naturalne Ziemi sg zuzy-
wane w zastraszajacym tempie. R. Botsman
i R. Rogers przytaczaja takze wiele histo-
rii, ktore ilustrujg pozornie nieuniknione
efekty hiperkonsumpcji, a nastepnie przed-
stawiajg jej cztery aspekty o charakterze
socjo-demograficznym i psychologicznym.
Pierwszym z nich jest tzw. efekt Diderota,

ktory w bardzo logiczny sposob pokazuje
spirale decyzji konsumpcyjnych. Gdy kon-
sumenci nabywaja nowy produkt, wowczas
stare przedmioty traca w ich oczach swoja
warto$¢ i urok. Wywoluje to u konsumen-
téw dysonans i popycha ich do kolejnych
zakupdw. Efekt ten wzigl swoja nazwe od
francuskiego pisarza, ktdry napisal esej na
temat nowej jedwabnej szaty, ktéra zmie-
nita jego zycie. Otrzymal ja w prezencie, po
czym zauwazyl, ze wystroj jego gabinetu nie
jest spdjny z nowa szata. Dlatego tez zde-
cydowatl si¢ na calkowita zmian¢ wystroju
wnetrza, mimo ze wyposazenie pomieszcze-
nia bylo w bardzo dobrym stanie. Doprowa-
dzito to do powstania efektu spirali niepo-
trzebnych zakupoéw, ktére w konsekwencji
doprowadzily do nieodpartej checi posia-
dania rzeczy pasujacych do siebie. Efek-
tem wspomnianych dziatan bylo zadluzenie
finansowe pisarza. Nalezy w tym miejscu
nadmieni¢, ze znawca tematu, antropolog
G. McCracken (1990, s. 59), ocenia ten esej
jako wymowny symbol stosunkowo silnej
relacji, jaka zachodzi pomigdzy konsumen-
tem a sila komplementarnosSci nabywa-
nych dobr. Z kolei ekonomistka i socjolog,
J. Schor (2013, s. 17), analizowata wspo-
mniany efekt w innej perspektywie, odno-
szac opisang sytuacj¢ do Swiadomego stanu
konsumpcji nap¢dzanej przez niezadowo-
lenie. Natomiast R. Botsman i R. Rogers
(2010, s. 32) twierdza, ze zjawisko to jest
wzmocnione przez moc perswazji reklamy,
a takze zaciera granice miedzy tym, czego
konsument naprawde potrzebuje a tym, co
chce rzeczywiScie posiadac. Niewatpliwie
efekt Diderota stwarza sytuacj¢ perma-
nentnego nienasycenia, co w konsekwencji
powoduje, ze konsument nabywa wigcej
dobr niz w rzeczywistoSci potrzebuje.
Kolejny aspekt hiperkonsumpcji mozna
dostrzec w cyklu zycia produktu. Wielu
wspolczesnych ekonomistow sugeruje,
ze konsumenci sg uzaleznieni od nowo-
Sci i nowych produktéw. Colin Campbell
dowodzi, ze jest to dosy¢ mliode zjawisko
oraz podkre§la, ze starsze pokolenia sg
nastawione sceptycznie do nowosci, pod-
czas gdy cecha mtodych pokolen jest pogoni
za nowoSciami (Botsman i Rogers 2010,
s. 33). Dobitnym przyktadem tego zjawi-
ska jest sytuacja obserwowana w branzy IT.
Produkcja nowego urzadzenia (hardware)
stymuluje automatyczne powstanie nowego
oprogramowania (software). Obserwuje si¢,
ze firmy takich formatéw, jak Apple czy
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Microsoft, praktycznie co roku emituja
nowe, zaktualizowane wersje swoich sys-
temow operacyjnych. Dla konsumentow
oznacza to niekoficzaca si¢ cheé bycia na
biezaco oraz odswiezania i aktualizowania
swoich urzadzen, nawet jezeli nie jest to
konieczne. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze
konsumpcja kolaboratywna jest wspierana
przez doktadnie te same nowe technologie
i infrastruktury, ktoére negatywnie wplywaja
na réwnowage w Srodowisku naturalnym.
J. Sterne (2007, s. 31) twierdzi, ze zaréwno
wiedza na temat rownowagi Srodowiskowej,
jak i ,zielone technologie” nadal s3 pomi-
jane w obszarze projektowania nowych
rozwigzah dla IT. Natomiast dwa ostatnie
aspekty hiperkonsumpcji dotycza kultury
uzywania kart kredytowych oraz stwarza-
nia konsumentowi mozliwoSci nieograni-
czonego wyboru, ktére powoduje ciagle
nienasycenie. R. Botsman i R. Rogers
przytaczaja w swojej ksigzce wyniki kilku
eksperymentow (przeprowadzonych przez
profesora psychologii konsumpcji, ekono-
mist¢ oraz profesora marketingu). Przepro-
wadzone doSwiadczenia wyjasniaja, w jaki
sposob korzystanie z kart kredytowych
wplywa na postrzeganie wartosci produktu.
Ludzie, ktorzy placa kartami kredytowymi
sa mniej Swiadomi transakcji jakiej doko-
nuja, anizeli ludzie placacy za t¢ sama rzecz
gotdwka. Im wigcej kredytu na swojej kar-
cie ma konsument, tym wicksze sa jego
pozorne mozliwosci nabywcze. W efekcie
konsument wigcej zakupuje dobr i ustug,
i tym samym — wigcej tworzy odpadow.
Przy analizowaniu hiperkonsumpcji istotny
jest rowniez tzw. paradoks wyboru, wyste-
pujacy we wspdliczesnym spoteczefistwie
konsumpcyjnym. W ekonomii behawioral-
nej i eksperymentalnej zaktada sig, ze zbyt
duzy wybor, przed jakim stoja konsumenci,
jest czynnikiem skutecznie zakldcajacym
sposob, w jaki zaspokajaja odczuwane
potrzeby. W momencie, gdy czlowiek nie
jest zadowolony z zaspokojenia odczuwa-
nych potrzeb i ma jednoczesnie dostep do
szerokiej gamy produktéw, wydaje mu sie,
ze satysfakcja, jaka osiaga z konsumpcji,
jest ,,0 jeden zakup dalej”, co sklania go
tym samym do decyzji nabycia kolejnego
dobra.

Te cztery aspekty hiperkonsumpcji ewi-
dentnie pokazuja, w jaki sposob przemyst
reklamowy wykorzystuje swojg moc przeko-
nywania, w celu zacierania granic pomi¢dzy
pragnieniami konsumentéw a ich faktycz-

nymi potrzebami. Pokazuje takze, jak firmy
Swiadomie skracaja cykle zycia produktow,
w jaki sposob kultura uzywania kart kre-
dytowych znieczula Swiadomo$¢ ludzka
dotyczaca wartoSci przedmiotdw i wreszcie,
jak paradoks wyboru sprawia, ze wspolcze-
sny konsument jest wiecznie nienasycony
w zakresie nabywania débr. Wymienione
determinanty mozna uznac za ukryte inicja-
tory kultury nadmiernego konsumpcjoni-
zmu, ktore tworza niezrownowazony §wiat,
naginajac kwestie srodowiskowe do wia-
snych potrzeb. Z tego tez wzgledu pojawita
si¢ potrzeba zaistnienia nowego, bardziej
zréwnowazonego modelu konsumpcji.

3.2. Znaczenie wspolnoty i autentycznoSci

Kolejna sita napedzajaca konsump-
cje kolaboratywna jest odnowienie wiary
w znaczenie wspOlnoty. Wspodlczesni konsu-
menci zaczynajg coraz czeSciej dostrzegac
droge do odzyskania wolnego czasu. Czas
wolny, ktory jest pojmowany w literaturze
przedmiotu jako czas pozostajacy cztowie-
kowi po wypetnieniu obowigzkéw zawodo-
wych, domowych i rodzinnych, a takze po
zaspokojeniu potrzeb biologicznych wyni-
kajacych z fizjologii i funkcjonowania orga-
nizmu, moze by¢ przeznaczany na samodo-
skonalenie, samoksztalcenie oraz ozywienie
zaniedbanych form kapitalu spotecznego.
Wsrod wielu ludzi coraz czgéciej pojawia si¢
cheé odnalezienia sensu zycia oraz nowych
sposobow na funkcjonowanie w spoteczno-
Sci. Oczywistym jest fakt, iz ma to Scisly
zwigzek z poszukiwaniem przez cztowieka
autentycznosci i celu w zyciu.

Ciekawym przyktadem powrotu do
naturalnoSci i autentycznoSci jest rosngca
popularno$¢ lokalnych produktéw oraz bio-
produktéw. Coraz wigkszym zainteresowa-
niem ciesza si¢ réwniez miejsca wymiany
(zaréwno fizyczne, jak i online) réznych
dobr wykonanych recznie, w sposob nie-
standardowy. Nowe nastawienie konsumen-
tow jest tworzone poprzez trzy podstawowe
wartoSci. Pierwsza z nich jest prostota,
natomiast kolejng stanowi che¢ powrotu do
czasow, gdy rynki byly lokalne oraz oparte
na silnych wigziach. Z kolei ostatnim ele-
mentem nowego nastawienia konsumentow
jest potrzeba identyfikowalnoSci i przejrzy-
stoSci danych na temat produktu, ponie-
waz konsumenci chcg doktadnie wiedzie¢
co kupuja, skad dana rzecz pochodzi i co
istotne, w jaki sposdb zostata wyproduko-
wana. Ponadto, coraz wigcej ludzi chce by¢
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aktywnymi uczestnikami zycia, przejmujac
Swiadomie kontrole nad ,wlasnym Swia-
tem, w ktérym na co dziefn funkcjonuja”.
Dowodzi to jednoznacznie, Ze coraz wigcej
wspolczesnych konsumentdw nie chce by¢
biernymi ofiarami hiperkonsumpcji (Bot-
sman i Rogers, 2010, s. 51).

3.3. Technologie peer-to-peer

Peer-to-peer jest modelem komunikacji
w sieci komputerowej pozbawionej ser-
wera. W sieci tej kazdy komputer odgrywa
role¢ zar6wno serwera, jak i klienta. Wszy-
scy uczestnicy maja identyczne mozliwo-
Sci zapoczatkowania wymiany danych
oraz nadawania i odbierania informacji.
Niewatpliwie jest to jeden z kluczowych
elementéw wspierajacych istnienie i roz-
woj konsumpcji kolaboratywnej. Ponadto,
niezwykle istotna rol¢ odgrywaja obecnie
wykorzystywane sieci spoleczne oraz nowe
technologie. Internet bezpoSrednio Iaczy
ludzi jako infrastruktura potaczen online,
dlatego funkcjonuje model jeden-do-jed-
nego, bez koniecznoSci angazowania dodat-
kowej osoby posredniczacej. Kazdy czto-
wiek online jest wolny i moze co§ sprzedac
na Allegro czy tablica.pl, zamiesci¢ filmy na
YouTube, czy znalez¢ prace przez Linkedin,
Gumtree badz GoldenLine. Jeszcze nie tak
dawno w $wiecie, w ktoérym technologie
peer-to-peer nie istnialy, duzo trudniejsze
i bardziej wymagajace byto nawigzanie kon-

taktu z innymi ludZmi, zaprezentowanie
im wlasnego nagrania video, muzyki, CV
badz czegokolwiek innego co nadaje si¢ do
zaoferowania innemu cztowiekowi.
Obecnie wigkszo§¢ smartfonéw posiada
fabrycznie zainstalowane aplikacje, takie
jak Twitter, Facebook oraz Foursquare. Sa
to platformy, na ktdérych uzytkownicy moga
si¢ dzieli¢ tym, co w danym momencie robig
i gdzie przebywaja. R. Botsman, podczas
swojego wystapienia na konferencji TED,
na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzita, ze Internet i taczno$¢ mobilna
pomogly ludzkoSci przejs¢ od kultury ego-
centrycznej do bardziej spotecznej, budujac
cyfrowa generacj¢. Zmiana ta jest mozliwa
ze wzgledu na generacje Y i Z, ktore dora-
staja, dzielac si¢ z innymi swoimi filmami,
muzyka, grami komputerowymi, wiedza lub
umiejetno$ciami. Pokolenie Milenium jest
promotorem zmiany z kultury nastawionej
na ,,mnie” do kultury z perspektywa ,,my”
(Botsman i Rogers 2010, s. 53-55).
Zaprezentowane w tabeli 1 przykiady
podkreslaja filozofie¢ dostepu ludzi do
dobr, zamiast posiadania ich na wiasnosc.
Internetowe platformy P2P (peer-to-peer) sa
jednym ze sposobow na utatwienie dotar-
cia do towaréw i ustug, bez koniecznosci
zakupu wlasno$ciowego. W ostatnim cza-
sie powstato wiele internetowych bizne-
sOw prowadzacych innowacyjne platformy,
ktére umozliwiaja konsumpcje kolabora-

Tabela 1. Selektywny przeglad start-upow wspierajacych konsumpcje kolaboratywna

rr pl;(;(;ltl:(; e Charakterystyka funkcﬁ;?wania
Dobra ogélne
Nelghborgoods |1 L o ok | misdamarodowe
Zilok wypozyczanie sprz¢tu, przedmiotow online US, EU
Tablica.pl sprzedaz, wymiana, wypozyczanie dobr i ustug Polska
Bubbler wymiana przedmiotéw i ustug online Polska
P2P wspdlna jazda samochodem
Carpooling dzielenie jazdy samochodem za optata Europa
Mitfahrgelegenheit | dzielenie jazdy samochodem za optatg Niemcy
LiftShare dzielenie jazdy samochodem za oplatg UK
P2P wypozyczanie wlasnego samochodu
RelayRides wypozyczanie swojego samochodu innym za optatg | USA
Toogethr wypozyczanie swojego samochodu innym za oplata | Holandia

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: Botsman i Rogers (2010, s. 53-55).
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tywna. Platformy te utatwiaja udostepnia-
nie i wymian¢ rzeczy osobistych miedzy
osobami fizycznymi. Cz¢S$¢ serwisow dziata
lokalnie w okreSlonych krajach, a czgs¢
z nich funkcjonuje mi¢dzynarodowo. Pod-
stawg korzystania z portali jest wystawie-
nie przez konsumenta przedmiotu badz
ustugi, ktére moze wykona¢ i oczekiwanie
na kontakt zainteresowanej osoby. Kon-
sument moze roéwniez sam nawigzac¢ kon-
takt z innymi osobami, w celu propozycji
wymiany badzZ nabycia dobr i ustug ofero-
wanych przez innych uzytkownikow plat-
formy. Istniejq takze serwisy, takie jak np.
dunski Peerby4, poprzez ktére konsument
wysyla do spotecznosci lokalnej zarejestro-
wanej w danym serwisie zapytania doty-
czace konkretnego dobra lub ustugi. Plat-
formy takie dzialaja tak dtugo, jak tylko jest
ktos, kto oferuje wymiang, sprzedaz czego$
i kto§ inny tego szuka. Harvardzki profe-
sor Y. Benkler (2004, s. 10) opisal cechy
przedmiotéw, ktore z powodzeniem moga
by¢ wymieniane za pomocg systemOw P2P
(peer-to-peer). Zwrocit uwage, ze dzielone
towary sa wlasnoScia prywatna, natomiast
ludzie posiadaja ich wigcej niz sami sa
w stanie skonsumowaé. W efekcie udostep-
niajg je innym, mig¢dzy innymi ze wzgledu
na to, ze nie uzywaja ich czesto. Przed-
mioty te powinny by¢ odpowiednio male,
aby mozliwe bylo ich indywidualne posiada-
nie dla wiasnego uzytku. W momencie gdy
wiele osob jest wiascicielem tychze dobr,
w spoleczefnstwie zaistnieje nadwyzka,
ktora konsumenci beda cheieli wykorzystac.

Produkt idealny do wspotkonsumpcji
jest zazwyczaj relatywnie drogi oraz sto-
sunkowo rzadko uzywany przez wtasciciela
(tab. 2). Dobrym tego przykfadem jest
platforma MuckWork.com, poprzez ktora
zardbwno muzycy, jak i amatorzy wypozy-

Tabela 2. Cechy przedmiotow nadajgcych sie do
konsumpcji kolaboratywnej

A

Nienadajace si¢ Idealne
do wspotkonsumpcji | do wspotkonsumpcji

Nienadajace sig¢ Nienadajace si¢
do wspotkonsumpcji | do wspotkonsumpcji

CZESTOTLIWOSC

Koszt

»
.

Zrédfo: opracowanie wilasne na podstawie:
Botsman i Rogers (2010, s. 563-55).

czaja, za oplata, swoje instrumenty innym
na okreSlony czas. Instrument zwykle jest
dosy¢ drogi i nie jest przedmiotem uzy-
wanym codziennie, co sprawia, ze jest
idealnym towarem do wypozyczenia badz
wymiany.

Start-upy, ktore dotycza konsumpcji
kolaboratywnej korzystajg z r6znych modeli
biznesowych. Najcze¢sciej wykorzystywanym
modelem jest pobieranie oplaty serwiso-
wej uzaleznionej od wartosci transakcji
wymiany badz sprzedazy. Oplata za ustuge
jest oparta na kojarzeniu ze soba nabyw-
cow 1 sprzedawcOw badZ wypozyczaja-
cych i pozyczajacych. Przyktadowo, serwis
Airbnb pobiera nalezno§¢ w wysokosci
6 do 12% od catkowitej wartoSci transak-
cji. Natomiast platforma Whipcar, poprzez
ktorg ludzie moga wynajmowaé samochod
w swoim sgsiedztwie, wprowadzila oplate
dla wiascicieli samochodéw réwnag 15%
ceny wynajmu auta. Jest to niezwykle ren-
towny model biznesowy, poniewaz firma
nie ma zadnych zapaséw lub kosztéw sta-
tych. Gléwna rola serwisu jest zapewnienie
miejsca na rynku oraz ulatwienie procesu
wymiany czy sprzedazy dobr i ustug.

Kolejnym stosowanym rozwigzaniem
jest model biznesowy freemium, oferujacy
podstawowe ustugi badz korzystanie z ser-
wisu za darmo. Natomiast uzytkownicy,
ktorzy chea korzystaé z dodatkowych funk-
cji badz ekskluzywnych opcji platformy,
musza wykupi¢ specjalny abonament. Zwy-
kle odbiorca ma do wyboru kilka réznych
planow abonamentowych, z ktérych moze
wybrac spelniajacy jego oczekiwania. Plany
te moga opierac si¢ na iloSci pozyczanych
dobr badzZ czestotliwosci ich udostepnia-
nia innym uzytkownikom. Przykiadowo,
francuska platforma Dimdom, zajmujaca
si¢ wynajmem zabawek, oferuje rozne abo-
namenty: €39,95 za wypozyczenie pigciu
zabawek miesiecznie, za§ €29,95 za pigé
zabawek co trzy miesigce. Mozliwa jest
rowniez kombinacja r6znych modeli bizne-
sowych. Tak jest w przypadku holenderskiej
platformy OV-bike, ktora pobiera zaréwno
stala oplate za roczne czltonkostwo, jak
i dodatkowe oplaty naliczane zgodnie
z uzytkowaniem serwisu.

Jeszcze innym rozwigzaniem bizneso-
wym dla platform P2P (peer-to-peer) jest
stosowanie modelu white label. Polega on
na dostosowaniu platformy do wymagan
klienta i umieszczeniu na produkcie final-
nym jego logo, przez co firma tworzaca nie
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jest znana uzytkownikowi docelowemu.
Model ten jest stosowany przez ZimRide,
ktory sprzedaje uczelniom i innym firmom
oprogramowanie sieciowe, umozliwiajace
oferowanie online wspoétdzielenia jazdy
samochodem. Nast¢pnie klienci ZimRide
mogag sami dostosowac wyglad platformy
do swoich potrzeb i uzywac jej jako prywat-
nego narzedzia.

3.4. Korzysci finansowe

Kolejnym czynnikiem powodujacym
wzrost konsumpcji kolaboratywnej jest
globalna recesja spowodowana kryzysem
gospodarczym, rozpoczetym w 2008 r.
Zatamanie gospodarcze sprawilo, ze
ludzie zaczeli zastanawiaC si¢ nad swoimi
zachowaniami dotyczacymi konsumpcji.
Wedtug J. Grahama (2004, s. 204-205),
postawy konsumenckie gospodarstw
domowych w dobie kryzysu zmieniajg si¢
z egocentrycznych na bardziej nastawione
na rodzing lub spotecznos¢ lokalna, ponie-
waz wzrasta udzial decyzji podejmowanych
wspoOlnie przez wszystkich cztonkéw gospo-
darstwa.

R. Botsman i R. Rogers (2010, s. 63)
uwazaja, ze w ostatnich dwoch stuleciach
Swiat funkcjonowatl niczym piramida finan-
sowa, w ktorej ludzie bezwzglednie brali od
siebie wzajemnie i od $wiata, bez zamiaru
zwrotu badz zaptaty. System kapitalistyczny
przyniost co prawda wzrost, rozwQj oraz
wysoki standard ZzZycia oraz innowacje,
jednak Ziemia i jej zasoby mocno na tym
ucierpialy.

Bezsprzecznie ludzie wysoko cenig tatwy
dostep do dobr i ustug, ktérych potrzebuja.
Nie mniej jednak, coraz cz¢Sciej konsu-
menci decyduja si¢ na udzial w konsump-
cji kolaboratywnej i tym samym rezygnuja
z posiadania okreSlonych przedmiotow
na wlasnos¢. Swiatowa recesja gospodar-
cza spowodowala, ze wielu konsumentéw
borykalo si¢ z trudnoSciami finansowymi,
przez co musialo zmniejszy¢ lub zrezygno-
wac z konsumpcji réznych dobr i ustug.
Wtedy tez pojawilo si¢ wzmozone zaintere-
sowanie konsumpcja kolaboratywna, dzigki
ktorej konsumenci nie muszg rezygnowaé
z danego dobra lub ustugi, poniewaz moga
uzyskaé do nich dostep duzo nizszym kosz-
tem, niz gdyby je zakupili na wiasnosé
(Nadjm, 2012; Zalega, 2012b). System ten
pozwala zar6wno zaoszczedzié, jak i zaro-
bi¢ dodatkowe pienigdze poprzez wymiang
jednego dobra na inne badZ wypozyczenie

przedmiotOéw innym za oplata, np. samo-
chod poprzez serwis RelayRides.

Trend konsumpcji kolaboratywnej roz-
wija si¢ bardzo intensywnie, stajac si¢ tym
samym coraz lepsza podstawa do stworze-
nia rentownego biznesu. Sukcesy takich
platform, jak: CouchSurfing, eBay, Carpo-
oling czy ZipCar sa tego najlepszym dowo-
dem. Grupa Gartner szacuje, ze w 2013 r.
rynek P2P (peer-to-peer) osiagnie warto$¢
5 miliardéw dolaréw. Natomiast magazyn
Forbes ocenia, ze wplywy pieni¢zne konsu-
mentOw z konsumpcji kolaboratywnej prze-
krocza w tym roku 3,5 miliarda dolarow,
wzrastajac o 25% w stosunku do roku 2012
(Castro, 2013). Dowodzi to jednoznacz-
nie, ze konsumpcja kolaboratywna jest
oplacalna dla wszystkich stron — zar6wno
dla uzytkownikéw platform, jak i dla ich
tworcow.

L. Gansky (2010) uwaza, ze biznes oparty
na wspoldzieleniu pozwala na wykorzysta-
nie marnotrawionych do tej pory zasobow
i nadanie im nowej wartoSci dodanej dla ich
posiadacza. Platformy P2P (peer-to-peer)
pozwalajg na czerpanie korzySci finanso-
wych konsumentom, ktorzy sa wiaScicie-
lami okreslonych dobr. Przykladowo, osoba
posiadajaca 2 samochody, z ktorych czynnie
uzywany jest tylko jeden, moze zaoferowac
wypozyczanie drugiego auta za oplata przez
serwis internetowy. Tym samym konsument
nadal pozostaje wlascicielem danego dobra
i jednoczesnie czerpie dodatkowe korzysci
z faktu jego posiadania. Mozliwo$¢ uzyska-
nia w ten sposob dodatkowego dochodu
jest jednym z wazniejszych determinantow
zachg¢cajacych do uczestniczenia w kon-
sumpcji kolaboratywne;.

Coraz czedciej pojawiaja si¢ stwierdze-
nia, ze transakcje, ktoére wymagaja udzialu
pieni¢dzy nie s3a wspoldzieleniem, a zwy-
klym wynajmem badZ sprzedaza. Amery-
kanski przedsigbiorca E. Griffith (2013)
uwaza, ze nowo powstajace platformy P2P
zniszczyly pierwotng idee wspotdzielenia
dla zysku. Ludzie zyskali co prawda moz-
liwos¢ uzyskania dodatkowych korzysci
finansowych, jednak nie opiera si¢ to na
prawdziwej, bezinteresownej intencji dzie-
lenia si¢ swoja wlasnoScia z drugim czlowie-
kiem, szczeg6lnie gdy jest on nieznajomym.

Wedlug raportu stworzonego przez ame-
rykanska firme konsultingowa Latitude
i magazyn Shareable na temat konsumpcji
kolaboratywnej, konsumenci o relatywnie
niskich dochodach rozporzadzalnych, zde-
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cydowanie chetniej w niej uczestnicza niz
konsumenci zamozni. Ponadto czuja si¢ oni
bardziej swobodnie, dzielac swoje rzeczy
z nieznajomymi. Badania nad zachowa-
niami nabywczymi konsumentow wykazaty
rowniez, ze zdecydowana wigkszo$¢ z nich
bylaby zainteresowana uczestniczeniem
w konsumpcji kolaboratywnej, jezeli datoby
to mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych §rod-
kow finansowych (Latitude, 2013).

4. Konsumpcja kolaboratywna
a zaufanie

Zaufanie mozna definiowa¢ na wiele
sposobow. W kategoriach psychologicznych
zaufanie jest definiowane jako ,calkowite
zawierzenie komus§, wiara w kogos, ufnosc¢
(Nowy stownik jezyka polskiego PWN, 2002).
Zaufanie mozna réwniez postrzegac jako
swego rodzaju kalkulacj¢ (Hardin, 2002),
efekt prawidiowej socjalizacji czy spolecz-
nego uczenia si¢ (Bandura, 2007). Zdaniem
Piotra Sztompki (2007, s. 70), zaufanie jest
zakladem podejmowanym na temat nie-
pewnych, przysziych dziatan innych ludzi.
Z kolei Francis Fukuyama (1997, s. 38),
pojmuje zaufanie jako mechanizm oparty
na zalozeniu, ze innych czlonkéw danej
spolecznosci cechuje uczciwe i koopera-
tywne zachowanie oparte na wyznawanych
normach. Zaufanie ma takze wartoS¢ prag-
matyczng. Definiuje si¢ je wowczas jako
,hieformalng norm¢” zmniejszajaca koszty
ekonomicznej transakcji, ktore tworza
nadzor nad zawieraniem kontraktow, roz-
sadzanie sporéw i egzekwowanie formal-
nych porozumien (Inglehart, 1999). Wiele
argumentow przemawia za tym, ze stanowi
ono warto$¢ zdeterminowang kulturowo,
poniewaz jest dziedziczone (Guiso, Sapi-
neza i Zingales, 2008).

Zaufanie moze dotyczy¢ rOwniez instytu-
¢cji, firm lub zasobow Internetu. Niezwykle
istotnym tematem jest zarzadzanie zaufa-
niem w instytucjach wirtualnych, ponie-
waz zapewnienie odpowiedniego poziomu
bezpieczenstwa oraz zaufania pomig¢dzy
jednostkami dziatajacymi w sieci jest bar-
dzo trudne. Ped za informacja, coraz szyb-
sza wymiana danych, wzrost efektywnosci
dziatania i rozw6j gospodarki w kierunku
wspolzaleznosci i blyskawicznej interak-
cji powoduja, ze powstaje coraz wigcej
przedsigbiorstw dziatajacych w sieci, co
z kolei powoduje, ze konsumenci zaczynaja
w inny sposdb budowaé swoje zaufanie do

okreSlonych organizacji czy nieznajomych
0s0b.

Intensywny rozw0j konsumpcji kolabo-
ratywnej wSrod konsumentow jest stymu-
lowany przez rosnacy wplyw Internetu na
ich codzienne zycie. Im wigcej ludzi ma do
czynienia z siecia, tym bardziej postrzegaja
oni relacje budowane online jako tak samo
wazne badz wazniejsze niz te, ktore tworza
w zyciu realnym (Botsman i Rogers, 2010,
s. 92-23).

Nowe pokolenie konsumentow jest
przyzwyczajone do obcowania z Interne-
tem przez cale swoje dotychczasowe zycie.
Nazywane jest pokoleniem Millenium
i ma zupelnie inne, nowe spojrzenie na
kwestie zaufania oraz wspotdzielenia dobr
za pomoca Internetu (Botsman i Rogers,
2010, s. 97-98). Zaufanie pomi¢dzy niezna-
jomymi, ktérzy poznaja si¢ online perma-
nentnie wzrasta, natomiast maleje zaufa-
nie do duzych korporacji i firm. Dzieje
si¢ tak ze wzgledu na blyskawiczny rozwdj
medidw spotecznoSciowych, jak réwniez
globalnej recesji gospodarczej. Wedlug
S. Grabner-Krauter (2008, s. 1-20), wzrost
zaufania wsrdd internetowych znajomych
ma zasadnicze znaczenie dla pomyslnego
rozwoju modelu konsumpcji kolabora-

tywnej.

4.1. Znaczenie budowania zaufania
dla rozwoju konsumpcji
kolaboratywnej

W przeszioSci ludzie budowali swoje
zaufanie na bazie kontaktéw z przyja-
ciélmi, rodzing i innymi osobami znanymi
w zyciu codziennym. Relacje te byly rozwi-
jane poprzez ciagle interakcje, rozmowy,
wzajemng pomoc oraz wsparcie sasiadow,
przyjaciol w ich powszednich zadaniach.
R. Putnam (2000) nazywa taki rodzaj
relacji ,kapitalem spotecznym”. Ponadto
dowodzi, ze obecnie relacje codzienne
ludzi sa w fazie spadkowej, poniewaz wigk-
szo8¢ spoleczefistwa poswigca swoj wolny
czas na pracg i ciagle pomnazanie swojego
majatku. Poza tym czlowiek coraz wigcej
czasu spedza online przed komputerem i to
wlasnie tam buduje nowy kapitat spoteczny,
ktory jest oparty na zaufaniu do spoleczno-
Sci internetowych.

Wszyscy przedsigbiorcy zajmujacy si¢
konsumpcja kolaboratywng zgodnie twier-
dza, ze budowanie zaufania pomi¢dzy
uczestnikami tego modelu biznesowego
jest jedna z najwazniejszych kwestii w pro-
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cesie rozwijania biznesu (Gansky, 2012).
Znanych jest wiele przypadkow naduzyé
zwigzanych z korzystaniem z platform
wspierajacych konsumpcj¢ kolaboratywna.
Jako przyktad mozna poda¢ histori¢ pew-
nej kobiety, ktora w czerwcu 2011 r. wyna-
jeta swoj dom poprzez serwis Airbnb. Jej
dom zostat spladrowany i okradziony przez
najemcow. Incydent ten odbit si¢ na repu-
tacji serwisu i sprowokowal jego zatozycieli
do wprowadzenia bardziej rygorystycz-
nych Srodkoéw bezpieczefistwa (poprzez
podniesienie gwarancji na wypadek wan-
dalizmu do kwoty $50 000) (Arrington,
2011). Kilka miesiecy po tym zdarzeniu,
platforma HiGear wspierajaca wyna-
jem luksusowych samochodéw pomiedzy
ludZzmi, musiala zakonczy¢ swoja dziatal-
nos¢, poniewaz skradziono cztery samo-
chody o facznej warto$ci $300 000, ktore
nalezaly do czionkéw serwisu. Doszto do
tego pomimo rozbudowanych przez firme
Srodkow bezpieczenstwa, takich jak np.
weryfikacja uzytkownikéw, uzycie kart
kredytowych, ubezpieczenie kolizyjne,
depozyt finansowy. Z tego tez wzgledu
wlasciciele firmy postanowili, ze dalsze jej
prowadzenie jest zbyt ryzykowne (Perez,
2012).

Po poczatkowym okresie wielkiego
entuzjazmu, wobec platform konsumpcji
kolaboratywnej, przyszedl czas na scepty-
cyzm wobec modeli biznesowych P2P (peer-
to-peer). Wzrosly watpliwosci dotyczace
poziomu bezpieczenistwa podczas korzy-
stania z serwisOw wymiany i udost¢pniania
dobr online. Jak juz wezeSniej wspomniano,
zaufanie pomigdzy nieznajomymi jest jed-
nym z kluczowych budulcéw konsumpcji
kolaboratywne;j. Dlatego tez ludzie wybiora
wspoldzielenie dobr ponad posiadanie
i konwencjonalny wynajem tylko w momen-
cie, gdy bedzie to odpowiednio bezpieczne
(Botsman i Rogers, 2010). Z tego powodu
wiele stron internetowych zajmujacych si¢
konsumpcja kolaboratywna zaprojektowato
mechanizmy budowy zaufania wsrod uzyt-
kownikow. Ulatwiaja one tworzenie zaufa-
nia w Internecie pomi¢dzy nieznajomymi,
ktorzy nigdy nie mieli ze soba kontaktu
w Swiecie realnym.

4.2. Mechanizmy budowania zaufania

Budowa idealnego systemu zabezpie-
czen dla platform P2P (peer-to-peer) jest
olbrzymim wyzwaniem dla przedsigbiorcow.
Dotychczas powstato wiele narzedzi maja-

cych na celu minimalizacje ryzyka zwiaza-
nego z uzytkowaniem serwisOw wspieraja-
cych rozwdj konsumpcji kolaboratywne;.
Mimo to, temat ten jest nadal aktualny
i bardzo czesto poruszany podczas dyskusji
o przysziosci modelu wspoldzielenia dobr
i ustug. Ciagle powstaja nowe rozwigzania
bezpieczenistwa dla biznesu e-commerce,
ktoére po polaczeniu ze znanymi elementami
moga stworzy¢ bardzo ciekawe narzedzia
pomiaru reputacji oraz zbierania informacji
zwrotnych.

Jednym z najbardziej popularnych
mechanizméw, ktéry mozna znaleZ¢ na
wielu platformach P2P (peer-to-peer), jest
mozliwoS¢ oceny pozostatych uzytkowni-
koéw. Zarejestrowane w serwisach osoby
zwykle moga oceniaé pozostalych uzytkow-
nikéw, uzywajac skali od jednego do pieciu
(gdzie pigc¢ jest oceng najwyzsza, a jeden
najnizsza). Zaleta tego rozwiazania jest,
iz uzytkownicy otrzymuja oceny wzajem-
nie od siebie, co niewatpliwie zwicksza
ich wiarygodno§¢ oraz, ze pozostali kon-
sumenci moga opiera¢ swoje decyzje na
czyim§ doSwiadczeniu, poniewaz oceny sa
publiczne i widoczne na profilach online.
Platformami, na ktorych dziata taki mecha-
nizm sa na przykiad RelayRides oraz Swap.
com. Niektore strony, tak jak np. Airbnb,
umozliwiaja ocenianie pod wzgledem roz-
nych kryteriow osobno. Na wspomnianej
platformie mozna oceni¢ zardwno swoje
og6lne wrazenie, jak i wyrazi¢ opini¢ na
temat szesciu szczegdtowych kategorii. Sys-
tem ten dziatal §wietnie réwniez na eBay,
dopoki nie okazalo si¢, ze popularny staje
si¢ handel ,,dobrymi ocenami”. Polegal on
na tym, ze niektorzy producenci zlecali
wystawianie pozytywnych ocen pod swoimi
produktami. Stworzylo to duze zagrozenie
dla rynkéw bazujacych na takich rozwigza-
niach, co w efekcie doprowadzito do znale-
zienia alternatywy.

Kolejnym powszechnie stosowanym roz-
wigzaniem jest uzupelnianie ocen nume-
rycznych komentarzem badZz opiniag na
profilu uzytkownika. Jest to bardzo duza
zaleta, poniewaz zwykle nie istnieje moz-
liwoS¢ poznania w zyciu realnym osob
z sieci lub jest to bardzo trudne. Dzigki
tekstowym opiniom na temat okreSlonych
uzytkownikow, tatwiej jest podjaé decyzje
o korzystaniu z wybranego portalu inter-
netowego. Uzytkownicy serwiséw interne-
towych wydaja si¢ by¢ bardzo chetni do
dzielenia si¢ swoimi do§wiadczeniami doty-
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czacymi 0sOb badz uslug, z ktorych korzy-
stali. Dodatkowo mozna takze sprawdzic,
w ilu transakcjach dana osoba brata udziat
i jakie sa jej poszczegélne oceny (pozy-
tywne, negatywne, neutralne). Z takiego
rozwigzania korzystaja np. Swap.com oraz
CouchSurfing.

Bardzo popularnym narzedziem budo-
wania zaufania jest rowniez synchronizacja
platform P2P (peer-to-peer) z kontami uzyt-
kownikéw w serwisie Facebook. Niewatpliwa
zaletg tego rozwiazania jest, ze uzytkownicy
nie musza tworzy¢ wszedzie osobnych kont
badZz profili, poniewaz maja mozliwos¢
logowania si¢ do stron internetowych za
pomoca danych wprowadzonych w serwisie
Facebook. Czasami wykorzystuje si¢ w tym
samym celu synchronizacj¢ z innymi porta-
lami spotecznos$ciowymi, takimi jak np. Twit-
ter, Google+, Linkedin. Jest to w pewnym
stopniu weryfikacja tozsamosci danej osoby
oraz zmniejszenie jej anonimowosci w sieci.
Jest to mozliwe, poniewaz Facebook posiada
wiele informacji na temat swoich uzytkow-
nikOw, takich jak: zawdd, zainteresowania,
relacje w jakich sa, informacje o znajomych,
zdjecia czy wyksztalcenie.

Czgs$¢ platform P2P (peer-to-peer)
korzysta z weryfikacji tozsamosci osoby za
pomoca maila, telefonu oraz danych karty
kredytowej. Dzi¢ki takim zabiegom buduje
si¢ zaufanie uzytkownikOw oraz zmniejsza
ich anonimowoS$¢ w sieci. Dodatkowym atu-
tem takiej weryfikacji jest fakt, iz dane te sa
bardzo personalne i unikatowe, co z kolei
daje uzytkownikom jeszcze wigcej pewnosci
o0 autentycznoSci drugiej osoby.

Istniejg takze certyfikaty potwierdza-
jace wiarygodno$¢ stron internetowych,
takie jak: VeriSign Trusted oraz Trusted
Site i wiele innych. VeriSign jest certyfika-
tem dajacym uzytkownikom platform P2P
(peer-to-peer) poczucie bezpieczenstwa,
zaufania, wiarygodnosci i lojalnoSci. Poza
tym platformy P2P coraz czeSciej wpro-
wadzaja takze centra zaufania i wspar-
cia, ktore sa dostepne dla uzytkownikéw
przez 24 godziny, 7 dni w tygodniu w celu
pomocy uzytkownikom, ktorzy znajda si¢
w wyjatkowej sytuacji. Takie centrum pro-
wadzone przez serwis Airbnb, zostato uru-
chomione w odpowiedzi na sytuacje, ktore
przydarzaly si¢ subskrybentom strony.
Wprowadzanie Srodkéw bezpieczefstwa
jest ukierunkowane na popraw¢ wizerunku
platform w oczach uzytkownikéw oraz na
budowanie ich zaufania oraz przywigzania

do serwisow P2P. Maja one zapewniac kon-
sumentow, ze platforma, z ktdrej korzystaja
zostala stworzona przez firme¢ o wysokich
kompetencjach, wiarygodnosSci i uczciwosci.
Przedsigbiorcy zajmujacy si¢ budowaniem
platform P2P daza do kreowania coraz
skuteczniejszych mechanizmdéw bezpie-
czefistwa, ktére pozwola zwiekszy¢ liczbe
zadowolonych uzytkownikow serwisow.

5. Konceptualizacja badan

Konsumpcja kolaboratywna jest nowym

i zarazem bardzo interesujacym trendem

konsumenckim. Dlatego tez coraz czgsciej

pojawia si¢ pytanie o to, co gtdwnie moty-
wuje ludzi do uczestniczenia w tym zjawi-
sku oraz jakie znaczenie w tym przypadku
maja dla konsumenta korzysci finansowe
wynikajace z partycypacji w transakcjach
opartych na wspdétdzieleniu dobr i ustug.

Majac to na uwadze, w artykule sformuto-

wano dwie hipotezy gléwne:

1. Korzysci finansowe sg jednym z glow-
nych czynnikéw, ktore determinuja
zaangazowanie miodych ludzi zamiesz-
kujacych duze miasta Polski w konsump-
cje kolaboratywna.

2. Mtodzi konsumenci zamieszkujacy duze
miasta Polski sa nieufni w stosunku
do wspoldzielenia badZ wymiany dobr
z osobami nieznajomymi.
Sformulowano réwniez trzy hipotezy

czastkowe:

1. Im wyzsza jest warto$¢ danego dobra,
tym mlodzi konsumenci zamieszkujacy
duze miasta sg mniej chetni do wspol-
dzielenia go z innymi osobami w ramach
konsumpcji wspolpracujacej.

2. Mtodzi konsumenci zamieszkujacy duze
miasta Polski sa sktonni uczestniczy¢
w konsumpcji kolaboratywnej jedynie
wowczas, gdy znaja ludzi, z ktérymi beda
dokonywac transakcji.

3. W miar¢ poprawy sytuacji finansowej,
mtodzi konsumenci zamieszkujacy wiel-
kie miasta Polski, beda rezygnowaé
z konsumpcji kolaboratywnej na rzecz
konsumpcji tradycyjne;j.

5.1. Proba badawcza i jej charakterystyka

Do przeprowadzenia badan pierwotnych
utozony zostal kwestionariusz sktadajacy
si¢ z 21 pytan zamknictych oraz 8 pytan
w metryczce. Na szesna$cie pytan zamknie-
tych nalezato odpowiedzieé¢, zaznaczajac
jedng z podanych odpowiedzi, na cztery
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pytania — zaznaczajac wszystkie odpowia-
dajace odpowiedzi, natomiast na pozo-
stale — porzadkujac odpowiedzi wedlug
uznania.

Badanie zostalo przeprowadzone
poprzez dobdr celowo-losowy. Uczestnicy
przed przystapieniem do badania zostali
poinformowani o jego celu oraz anoni-
mowym charakterze. Udzial w badaniu
byl bezplatny. Badanie zostalo przepro-
wadzone w okresie od maja do wrzesnia
2013 r. Wyniki badania ankietowego zostaly
poddane analizie statystycznej w programie
SPSS for Windows (zgodnie z problema-
tyka badawcza pracy).

W celu osiaggnigcia zatozonych celdw,
badaniem zostala objeta préba 162 osdb.
Uczestniczyly w nim zaréwno kobiety
(74,7%), jak i mezczyzni (25,3%) z wyrazng
dominacjg kobiet. Badanie mialo zasieg
ogolnopolski i zostalo przeprowadzone za
pomocy ankiety internetowej wsrdéd osob
w wieku od 19 do 30 lat, posiadajacych wyz-

Tabela 3. Pfec respondentow

sze badz Srednie wyksztalcenie oraz studiu-
jacych lub pracujacych.

Zmienna dwumodalna wskazuje na
to, iz w grupie badanych dominuja osoby
mieszkajace w miastach liczacych powyzej
500 tys. mieszkancow, z grupy wiekowej
19-25 lat, aktywne zawodowo oraz legity-
mujace si¢ wyksztalceniem wyzszym.

Prawie 4/5 badanych stanowia osoby
w wieku 19-25 lat. Co piaty ankietowany
jest z grupy wiekowej 26-30 lat. Az 67,9%
respondentéw posiada wyzsze wyksztalce-
nie (magisterskie lub licencjackie), co trzeci
za$ legitymuje si¢ wyksztalceniem Srednim.
Badanie przeprowadzono wsrdd respon-
dentéw reprezentujacych wspomniane
grupy wiekowe, poniewaz to one najczgsciej
aktywnie korzystaja z Internetu, przez co
maja wicksze szanse na uzycie serwisow P2P
(peer-to-peer). Serwisy te wspieraja rozwdj
konsumpcji kolaboratywnej. Wedtug Dia-
gnozy Spofecznej 2011, aktywnymi uczest-
nikami Internetu sg gléwnie ludzie miodzi,

Pleé Czestosé transakeji Procent odpowiedzi
Kobieta 121 74,7
Mezczyzna 41 25,3
Ogodtem 162 100,0

Zrédio: badanie wtasne.

Tabela 4. Statystyki opisujgce probe badawczg

Statystyka

Wiek

Wyksztalcenie

Status zawodowy

Miejsce zamieszkania

Dominanta

19-25

wyzsze

pracujacy (zatrudniony)

miasto pow. 500 tys. mieszkancow

Zrédio: badanie wiasne.

Tabela 5. Wyksztafcenie i wiek respondentow

Wyszczegodlnienie Czestotliwos¢ transakeji Procent odpowiedzi
Wiek:
19-25 128 79,0
26-30 34 21,0
Ogodlem 162 100,0
Wyksztalcenie:
Srednie 52 32,1
Wyzsze 110 67,9
Ogodtem 162 100,0

Zrédto: badanie wiasne.
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Tabela 6. Status zawodowy respondentow

Status zawodowy Czestos¢ transakeji Procenty
Student/uczen 59 36,4
Pracujacy (zatrudniony) 103 63,6
Ogolem 162 100,0

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 7. Miejsce pochodzenia respondentow

Miejsce pochodzenia Czestos¢ transakeji Procent odpowiedzi
'Wies 28 17,3
Miasto ponizej 10 tys. mieszkancow 8 49
Miasto 11-50 tys. mieszkancow 35 21,6
Miasto 51-100 tys. mieszkancow 14 8,6
Miasto 101- 500 tys. mieszkancow 22 13,6
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 55 34,0
Ogodtem 162 100,0

Zrédto: badanie wiasne.

w wieku 16-24 lata. Az 93,1% badanych
z tej grupy wiekowej korzysta aktywnie
z Internetu. Ponadto 88,6% z nich legity-
muje si¢ wyzszym wyksztaiceniem (Dia-
gnoza Spoteczna, 2011).

Ponad 3/5 respondentéw pracuje, nato-
miast niespelna 2/5 ankietowanych posiada
status studenta lub ucznia. Jest to istotne
z punktu widzenia celow badawczych,
poniewaz pozwoli uzyska¢ odpowiedZ na
pytanie, czy korzySci finansowe plynace
z uczestniczenia w konsumpcji kolabo-
ratywnej sg rzeczywiscie istotne dla os6b
posiadajacych juz pewien status spoteczny
i okreSlony dochod.

Ze wzgledu na fakt, ze proba badawcza
jest ujednolicona pod wzgledem miejsca
zamieszkania, jakim sg miasta duze miasta,
liczace powyzej 500 tys. mieszkancow, anali-

zie poddano réwniez pochodzenie badanych
(tab. 7). Najliczniejsza grupg ankietowanych
(34%) stanowia osoby pochodzace z naj-
wiekszych polskich miast. Co piaty ankieto-
wany (21,6%) pochodzi z miast liczacych od
11 do 50 tys. mieszkancow. Natomiast 17,3%
respondentéw pochodzi ze wsi.

5.1.1. Nastawienie ankietowanych
konsumentow do konsumpcji
kolaboratywnej

W tej czesci artykulu zostang przedsta-
wione najwazniejsze statystyki odnoszace
si¢ do tych pytan zawartych w ankiecie,
ktore badaja nastawienie badanej proby do
zjawiska konsumpcji kolaboratywne;j.

Pierwsze pytanie, ktére pojawilo sig
w kwestionariuszu dotyczy znajomoSci ter-
minu ,.konsumpcja kolaboratywna” (tab. 8).

Tabela 8. Czy przed przystapieniem do wypetnienia ankiety spotkates sie z terminem ,konsumpcja

kolaboratywna”?

Kobiety Mezczyini Ogodlem

Tak | liczebnos$¢ 20 8 28
procent odpowiedzi 16,5 19,5 17,3

Nie | liczebnosé 101 33 134
procent odpowiedzi 83,5 80,5 82,7

Zrédto: badanie wiasne.
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Wykres 1. Platformy internetowe, z ktdrych najczesciej korzystaja ankietowani

95,06%

30,25%
24,07%

11,73%

Zrédto: badanie wiasne.

Z jednej strony, ponad 4/5 responden-
tow stwierdzilo, ze nie spotkato si¢ z ter-
minem ,.konsumpcji kolaboratywnej” przed
przystapieniem do wypelnienia ankiety.
Prawdopodobnie jest to zwigzane z tym, ze
pojecie jest wzglednie nowe. Z drugiej zas
— zdecydowana wigkszo$¢ badanych konsu-
mentow korzystala z serwisOw interneto-
wych umozliwiajacych udzial w konsumpcji
kolaboratywnej (wykres 1).

Az 95,06% wszystkich respondentow
jako najczgSciej uzywana przez nich plat-
forme wskazata Allegro, natomiast 69,75%
badanych korzystalo z serwisu gumtree.
com. Co czwarty ankietowany wskazal na
platforme Tablica.pl. Platforma ta wspiera
konsumpcje kolaboratywna w wymiarze
lokalnym, umozliwiajac wymiang badz
sprzedaz dobr pomigdzy sasiadami. Poza
wymienionymi w kwestionariuszu odpowie-
dziami, respondenci mogli wskaza¢ ,,inne”
serwisy, ktorych uzywaja. Odpowiedzi
takiej udzielito 15,43% wszystkich bada-
nych. I tak, najczeSciej wymieniane byly
przez badanych takie serwisy, jak: couch-
surfing, freeshop, mensa sight, Facebook,
tematyczne fora internetowe, blablacar,
hospitality club, swapit.pl, carpooling.

Ponad pofowa respondentéw wskazata,
ze waznym dla nich jest to, aby posiadac
wszelkie potrzebne im rzeczy na wiasnosc,

14,20%

1,23% 0,00%

32,72%

0,00% 0,62%
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niezaleznie od ich wartosci i czestotliwosci
uzytkowania. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze
przedkiadaja oni fakt posiadania przed-
miotéw nad ich rzeczywista uzytecznosc.
Przypuszcza¢ mozna, ze to wiasnie cheé
posiadania uzytkowanych dobr jest jed-
nym z istotnych motywéw, ktorymi kieruja
si¢ badani konsumenci, nabywajac dobra.
Nalezy rowniez podkreslic, ze nie wystepuja
w tym przypadku istotne réznice pomiedzy
grupa badanych kobiet (52,1%) i mgzczyzn
(53,7%).

Ponad 70% respondentéw twierdzi, ze
problemem jest dla nich pozyczanie rzeczy
od nieznajomych os6b za pomoca Inter-
netu. Zdecydowanie wigkszy problem ze
wspoldzieleniem posiadanych ddbr oraz
pozyczaniem przedmiotow od niezna-
jomych os6b za poSrednictwem Inter-
netu maja kobiety (73,6%) niz me¢zczyZzni
(65,9%). Jest to potwierdzeniem drugiej
hipotezy gltéwnej, z ktorej wynika, ze mio-
dzi konsumenci zamieszkujacy duze miasta
niechetnie biora udzial w wymianie dobr za
posrednictwem Internetu z nieznajomymi
osobami. Taki wynik moze by¢ spowodo-
wany tym, iz w duzych miastach anonimo-
wos¢ ludzi jest wysoka, przez co maja oni
ograniczone zaufanie do nieznajomych
osob. Ponadto §wiat wirtualny przez wielu
jest postrzegany jako mniej wiarygodny niz

Wydzial Zarzadzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2013.16.1 21



Tabela 9. Chec posiadania przez badanych uzytkowanych dobr na wiasnosc

Czy jest wazne dla Ciebie, aby posiada¢ wszelkie potrzebne Ci Pleé
rzeczy na wlasno$¢ niezaleznie od ich wartosci i czestotliwosci ) .| Ogodlem
korzystania z nich? kobiety | mezczyzni

liczebnosé 63 22 85

iarlfi’e gvczlsilsgame rzeczy na wlasnos¢ jest dla w % 521 537 52,5
% tacznej liczby 38,9 13,6 52,5
liczebno§¢ 58 19 77

Nie, wolatbym nie posiadac rzeczy na wlasnosc¢,

o ile nie jest to konieczne w % 47,9 46,3 47,5
% tacznej liczby 35,8 11,7 47,5

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 10. Chec dzielenia sie posiadanymi dobrami z innymi ludZzmi oraz pozyczanie dobr od niezna-

jomych za pomocg Internetu

Czy mialby$ problem ze wspoéldzieleniem swoich rzeczy z obcymi Pleé
ludZmi badZ pozyczaniem roznych przedmiotéw od nieznajomych B .| Ogodlem
za pomoca internetu? kobiety | mezczyZni

Tak, jest dla mnie problemem wspoidzielenie | liczebnos¢ 89 27 116

rzeczy z nieznajomymi w% 736 65.9 716
% Yacznej liczby | 54,9 16,7 71,6

Nie, nie miatbym problemu ze wspotdzieleniem | liczebno$¢ 32 14 46

swoich rzeczy z nieznajomymi w % 264 34.1 284
% tacznej liczby 19,8 8,6 28,4

Zrédio: badanie wtasne.

Swiat realny, dlatego tez zaufanie do ludzi
poznanych online jest znikome.

Prawie 3/5 respondentéw byloby skion-
nych wypozycza¢ rozne przedmioty za
pomoca Internetu, ale tylko pod warun-
kiem, ze transakcja bedzie zawierana
pomiedzy nimi a kim§ z sgsiedztwa. Moze
to oznaczaé, ze konsumenci darza wigkszym
zaufaniem osoby ze swojego otoczenia niz
przypadkowych ludzi poznanych przez
Internet. Ponad 57% badanych wskazato,
iz mogloby wynaja¢ pokdj] we wiasnym
mieszkaniu osobie, ktéra bedzie przebywac
w miescie tylko przez kilka dni. Natomiast
jedynie co trzeci badany deklaruje cheé
uczestnictwa w zamianie domdw na okre-
Slony czas z nieznajoma osoba. Moze to
oznaczaé, ze miodzi konsumenci zamiesz-
kujacy duze miasta sg bardziej skfonni do
uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
jedynie wowczas, gdy moga mie¢ wysoki

poziom kontroli nad tym co dzieje si¢
z dobrem, ktore wspoldzielg ze nieznajoma
osoba. W przypadku wynajecia na kilka dni
pokoju w mieszkaniu, w ktérym konsument
zamieszkuje, poziom ten jest duzo wyz-
szy niz w przypadku udostepnienia catego
domu obcej osobie na miesigc. Jedynie
7% respondentdéw deklaruje, iz mogloby
wypozyczy¢ swoj samochdd nieznajomym
za pomoca platformy internetowej. Nato-
miast 16% badanych twierdzi, ze nie bytoby
sktonnych uczestniczy¢é w zadnej z czterech
zaproponowanych form konsumpcji kola-
boratywnej (wykres 2). Wyniki te potwier-
dzaja pierwsza hipoteze czastkowsa, ktora
dowodzi, iz im wyzsza jest wartoS¢ danego
dobra (np. dom, samochdd), tym mlodzi
konsumenci zamieszkujacy duze miasta sa
mniej chetni do udostgpniania go niezna-
jomym osobom w ramach konsumpcji kola-
boratywne;.
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Wykres 2. Chec korzystania z roznych rodzajow konsumpcji kolaboratywnej
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wypozyczanie Wwypozyczanie wynajmowanie zamiana doméw,  nie bylbym skifonny
prywatnego ludziom z sgsiedztwa pokoju mieszkan na miesiac uczestniczy¢
samochodu r6znych przedmiotow, we wlasnym z obcg osobg w zadnej
nieznajomym np. narzedzi, mieszkaniu z innego kraju z wymienionych
za pomoca poprzez obcej osobie za pomocg internetu czynnosci
przeznaczonej strong internetowa przebywajacej

do tego platformy
internetowej

Zrédio: badanie wtasne.

w miescie
tylko na kilka dni

Tabela 11. Uczestnictwo ankietowanych konsumentdw w wymianie ubran, ksigzek, filmow i innych

przedmiotow (w %)

Czy kiedykolwiek uczestniczyle§ w wymianie ubran, ksiazek, Ple¢ Ogolem
filméw lub innych przedmiotow? kobiety |mezczyzni

Nie, ale jestem zainteresowany uczestniczeniem w takim 44.6 415 43.8

wydarzeniu ’ ’ ’

Nie i nie jestem zainteresowany tego typu wydarzeniem 223 22,0 22,2

Tak 33,1 36,6 34,0

Zrédto: badanie wiasne.

Potwierdzeniem tego, ze mtodzi konsu-
menci zdecydowanie chetniej wspoidziela
z innymi dobra o nizszej wartosci jest fakt,
ze prawie 44% respondentow wyrazita chec
uczestnictwa w wymianie ubraf, ksiazek lub
filméw (tabela 9). Z przeprowadzonego
badania wynika takze, ze zaledwie co trzeci
ankietowany uczestniczyt w tzw. clothswap
lub toyswap, czyli w bezgotdwkowej wymia-
nie niepotrzebnych ubran, niechcianych
prezentdéw oraz dziecigcych ubranek, obu-
wia lub zabawek. Jedynie 22,2% respon-
dentéw nigdy nie uczestniczylo we wspo-
mnianej wymianie i nie jest niag w ogodle
zainteresowanych.

W przypadku dobr, takich jak prywatne
mieszkanie lub dom, mtodzi konsumenci sg
sceptycznie nastawieni do ich wspoldziele-
nia. Co trzeci badany czulby si¢ niekom-
fortowo, udostepniajac swoje mieszkanie
podréznikom badZ wynajmujac je na week-

end nieznajomym za pomocg Internetu.
Natomiast prawie polowa respondentdéw
czulaby si¢ niepewnie w takiej sytuacji,
jednak jest w stanie rozwazy¢ uczestnictwo
w roomsharingu (tab. 12). Jedynie co piaty
ankietowany deklaruje uczucie komfortu
podczas partycypacji w tego typu konsump-
cji kolaboratywnej, przy czym, jedynie 2%
wigcej mezezyzn niz kobiet podziela taka
opinie.

Mtodzi konsumenci w wigkszosci
(59,3%) nie sg zainteresowani wspoldzie-
leniem wtasnego §rodka lokomocji, jak
np. samochdd czy motocykl. Niemalze 8%
wiecej kobiet niz mezczyzn nigdy nie byto
uzytkownikami platformy carpooling i nie
s zainteresowani jej uzytkowaniem. Mez-
czyzni (34,1%) sa zdecydowanie bardziej
zainteresowani dotaczeniem do grona uzyt-
kownikéw takiego serwisu internetowego
niz kobiety (25,6%), mimo ze nigdy wcze-

Wydziat Zarzadzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2013.16.1 23



Tabela 12. Chec wynajecia mieszkania/domu nieznajomym osobom za pomocg Internetu (w %)

Czy czulby$ si¢ komfortowo, uczestniczac w wymianie doméow Pleé

badz zapraszajac nieznajomych podréznikéw na nocleg w prywat- Ogélem

nym mieszkaniu lub wynajmujac wlasne mieszkanie na weekend | kobiety | mezczyzni g
komus§ obcemu przez Internet?

Czulbym si¢ troche niepewnie, ale jestem w stanie rozwazy¢ 488 488 48.8

uczestnictwo w takich wydarzeniach (w %) ’ ’ ’

Tak, czutbym si¢ komfortowo (w %) 20,7 22,0 21,0

Nie, czutbym si¢ niekomfortowo (w %) 30,6 29,3 30,2

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 13. Czgstotliwos¢ korzystania przez ankietowanych konsumentow z carpoolingu (w %)

Czy uzywasz badz chcialbys uzywaé platformy internetowej umoz- Pleé
liwiajacej wspoldzielenie samochodu, motocykla lub roweru, jak R .| Ogélem
np. carpooling? kobiety | m¢zczyzni
Nie jestem uzytkownikiem takiej platformy i nie jestem zaintere-
) . 61,2 53,7 59,3
sowany dolaczeniem do niej (W %)
Nie jestem uzytkownikiem takiej platformy, ale bytbym zaintere-
. . 25,6 34,1 27,8
sowany dolaczeniem do niej (W %)
Jestem uzytkownikiem takiej platformy (w %) 13,2 12,2 13,0

Zrédto: badanie wiasne.

S$niej nie byli jego uzytkownikami. Zale-
dwie 13% wszystkich respondentow jest
uzytkownikiem platformy typu carpooling.
Wyniki te moga $wiadczy¢, ze konsumenci
niechetnie decyduja si¢ na wspoldzielenie
wlasnego Srodka lokomocji, poniewaz jest
on w Polsce w dalszym ciagu dla wielu os6b
dobrem dosy¢ drogim,. Wplyw na wyniki
ankiety moze mie€ réwniez i to, ze konsu-
menci na ogol nie majg zaufania do nie-
znajomych os6b poznanych przez Internet.
Z tego tez wzgledu nie sg zainteresowani
udostepnianiem takim osobom wartoScio-
wego samochodu.

Zupetnie inaczej wyglada sytuacja
w przypadku wspoldzielenia badz wymiany
roznego rodzaju ustug badz umiejetnosci
z obcymi ludZmi. Analiz¢ takiej sytuacji
zawiera tabela 14.

Zdecydowana wigkszo$¢ mtodych konsu-
mentéw zamieszkujacych duze miasta jest
zainteresowana uczestnictwem w wymianie
umiejetnosci typu ,,.bank czasu” z niezna-
jomymi (tab. 14). Az 9 na 10 kobiet oraz
8 na 10 mgzczyzn jest sktonnych korzystaé
z platformy umozliwiajacej uzycie czasu
i okreSlonych kwalifikacji jako waluty
wymiany. Jedynie 11,7% respondentow

Tabela 14. Zainteresowanie ankietowanych konsumentow korzystaniem z platformy typu ,,bank czasu” (w %)

,»Bank czasu” jest platformg pozwalajaca uzywaé Twojego czasu

i umiejetnosci jako waluty. Na przyklad mozesz zarobié¢ ,,godzi-

ny” poprzez uczenie kogo$§ matematyki, nastepnie inny uzytkow-

nik bedzie uczyl Ciebie francuskiego w zamian za ,godziny”,

ktore zarobile$ wczeSniej. Czy bylbys gotowy uczestniczy¢ w takiej
wymianie umiejetnosci?

Pleé

kobiety

mezezyzni

Ogolem

Tak (W %)

90,9

80,5

88,3

Nie (w %)

9,1

19,5

11,7

Zrédto: badanie wiasne.
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nie byloby gotowych na uczestniczenie we
wspomnianym wydarzeniu. Moze to Swiad-
czy¢ o tym, ze mtodzi konsumenci zamiesz-
kujacy duze miasta zdecydowanie chetniej
biora udzial w konsumpcji kolaboratywnej
obejmujacej ustugi niz dobra materialne
o wysokiej wartosci.

5.1.2. Wplyw dochodu na zachowania
konsumpcyjne ankietowanych

W tej czesci artykutu analizie zostang
poddane zmienne o charakterze nomi-
nalnym i porzadkowym w celu wykazania
istniejacych zaleznoSci. Przedstawiona
zostanie takze struktura dochod6w respon-
dentdéw oraz ich indywidualne odczucia
odnosnie do sytuacji finansowej, w jakiej
si¢ znajduja.

Niemalze % respondentéw zarabia ,,na
reke” do 3000 PLN miesigcznie. Zdecydo-
wanie wigcej kobiet (34,7%) niz mgzczyzn
(12,2%) otrzymuje wynagrodzenie wyno-

szace ponizej 1000 PLN miesi¢cznie. ROw-
niez w grupie dochodowej od 1001 do 2000
PLN dominuja kobiety, ktorych jest nie-
malze o polowe wigcej niz mezczyzn. Sytu-
acja zmienia si¢ wraz ze wzrostem wyna-
grodzenia. Wigcej mezezyzn (31,7%) niz
kobiet (18,2%) posiada miesigczny dochdd
netto, mieszczacy si¢ w przedziale od 2001
do 3000 PLN miesigecznie. Co dziesiaty
ankietowany posiada miesi¢czne zarobki na
poziomie od 3001 do 4000 PLN. Jednakze
w tej grupie dochodowej nie sa widoczne
istotne réznice pomigdzy kobietami
(10,7%) a mezczyznami (9,8%). Jedynie
15,5% ankietowanych zarabia miesi¢cznie
powyzej 4001 PLN. W najwyzsze] grupie
dochodowej dominuja zdecydowanie mez-
czyzni, ktorych jest ponad dwukrotnie wig-
cej niz kobiet. Réznice w dynamice mie-
siecznych dochodéw ,na reke” pomigdzy
mezcezyznami i kobietami zostaly przedsta-
wione réwniez na wykresie 3.

Tabela 15. Sytuacja materialna ankietowanych konsumentow (w %)

Pleé
Ile zarabiasz miesiecznie ,,na reke”? " ¢ — Ogoélem Procent
kobiety mezczyzni skumulowany
ponizej 1000 PLN 34,7 12,2 29,0 29,0
1001-2000 PLN 25,6 17,1 23,5 52,5
2001-3000 PLN 18,2 31,7 21,6 74,1
3001-4000 PLN 10,7 9,8 10,5 84,6
4001-5000 PLN 8,3 14,6 9,9 94,4
powyzej 5000 PLN 2,5 14,6 5,6 100,0
Zrédfo: badanie wiasne.
Wykres 3. Rdznice w zarobkach ankietowanych kobiet i mezczyzn
%
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Ile zarabiasz miesi¢cznie ,,na reke”?

Zrédto: badanie wiasne.
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Tabela 16. Ocena sytuacji finansowej ankietowanych gospodarstw domowych (w %)

Jak oceniasz swoja sytuacje finansowa? - Ple¢ - Ogolem
kobieta mezczyzna

Bardzo dobra 5,8 12,2 7,4

Dobra 47,9 48,8 48,1

Srednia 42,2 39,0 414

Zta 33 - 2,5

Bardzo zta 0,8 - 0,6

Zrédto: badanie wiasne.

Kolejna, i to niezwykle istotng informa-
cja, z punktu widzenia uczestnictwa ankie-
towanych w konsumpcji kolaboratywnej,
jest ich subiektywna ocena sytuacji finan-
sowej (tab. 16).

Niemal potowa wszystkich responden-
tow ocenia swoja obecna sytuacj¢ finansowa
jako dobra. Natomiast 2/5 badanych uwaza,
ze ich sytuacja finansowa jest Srednia.
W grupie tej przewazaja kobiety nad mez-
czyznami. Natomiast 7,4% ankietowanych
jest zdania, ze znajduje si¢ w bardzo dobrej
sytuacji finansowej, przy czym, w grupie tej
jest dwukrotnie wiecej mezczyzn niz kobiet.
Jedynie 3,1% ogo6tu badanych ocenia swoja

sytuacje finansowg jako ztg lub bardzo zia.
Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze tak
nisko swoja sytuacje finansowa ocenily
wylacznie kobiety (tab. 16).

Whyniki analizy wynagrodzenia oraz indy-
widualnej oceny sytuacji finansowej wska-
zuja na to, iz wéréd miodych konsumentow
zamieszkujacych duze miasta, w zdecydo-
wanie lepszej sytuacji finansowej sa mez-
czyzni. Nie dziwi wigc fakt, ze w odrdznie-
niu od kobiet, wysoko oceniaja oni swoja
biezaca sytuacje finansowa.

Za najwazniejsza korzy$¢ wynikajaca
z uczestnictwa w konsumpcji kolaboratyw-
nej respondenci uznali oszczedno$¢ pie-

Wykres 4. Korzysci z uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
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Zrédto: badanie wiasne.
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Wykres 5. Korzysci motywujgce ankietowane gospodarstwa domowe do udziafu w konsumpcji kola-

boratywnej
%
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mozliwosé znajomosc Swiadomos¢, mozliwosé Sciste zadne,
zarobienia ludzi, ktérym iz to pomaga zdobycia regulaminy, nie jestem

pienigdzy pozycza si¢ srodowisku nowych ktore bylyby tym w ogole
rzeczy/z ktorymi przyjaciot zapewnieniem, zainteresowany
wymienia si¢ ze nikt mnie
przedmioty nie oszuka

Zrédio: badanie wtasne.

nigdzy (91,98%). Jest to potwierdzeniem
pierwszej hipotezy gtéwnej, ktora zaktada,
iz mlodzi konsumenci zamieszkujacy duze
miasta, decyduja si¢ na korzystanie z kon-
sumpcji kolaboratywnej w sytuacji, gdy
przynosi im to wymierne korzysci finan-
sowe, takie jak np. oszczednos¢ pienie-
dzy. Kolejna istotng korzyscia wynikajaca
z korzystania z konsumpcji wspotpracuja-
cej jest swobodny i niczym nieskrepowany
dostep do roznych dobr i ustug (51,23%
wskazaf). Mozna zatem wnioskowaé, ze
konsumenci nie mieli wcze$niej dostgpu
do pewnych doébr i ustug ze wzgledu na
ich ceng, poniewaz dobra i ustugi, ktore
mozna nabyé w ramach konsumpcji kola-
boratywnej, sa ogolnodostepne w kanatach
konsumpcji tradycyjnej. W zwiagzku z tym
prawdopodobne jest, ze miodzi konsu-
menci sa sktonni korzysta¢ z konsumpcji
kolaboratywnej okre§lonego dobra jedy-
nie wtedy, gdy nie sa w stanie naby¢ go na
wlasnos¢.

Jako trzy gtéwne korzy$ci motywujace do
udzialu w konsumpcji kolaboratywanej za
pomocg Internetu, respondenci wskazali na:
1) znajomo$¢ ludzi, ktérym pozycza si¢ rze-

czy lub z ktérymi wymienia si¢ przed-

mioty;
2) Sciste regulaminy dajace gwarancj¢ bez-
piecznego uczestnictwa w konsumpcji;
3) mozliwo$¢ zarobienia pieni¢dzy.

Uzyskane na podstawie przeprowadzo-

nego badania odpowiedzi respondentdw

dobitnie pokazuja, ze najistotniejszym
determinantem motywujacym ich do anga-
zowania si¢ w alternatywny trend konsu-
mencki, jakim jest konsumpcja wspotpra-
cujaca, sa korzysci finansowe. Potwierdza
to jednoznacznie pierwsza hipoteze czast-
kowa. Ponadto uzyskane odpowiedzi
potwierdzaja sluszno$¢ drugiej hipotezy
czastkowej, z ktorej wynika, ze mtodzi
konsumenci zamieszkujacy duze miasta
sa sktonni uczestniczy¢ we wspoldzieleniu
doébr i uslug tylko wtedy, gdy znaja ludzi,
z ktérymi dokonujg lub beda w przysztosci
dokonywa¢ takich transakcji. Potwierdza
to réwniez fakt, iz wiekszo$¢ ankietowa-
nych (54,32%) jako kluczowy motywator
uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
wskazala istnienie Scistych regulamindw,
gwarantujacych bezpieczenstwo zawiera-
nych transakcji sprzedazy badz wymiany
dobr z nieznajomymi osobami przez
Internet.

Przy zatozeniu jednakowych kosztow
podrézy, ponad 3/5 ankietowanych wola-
faby zamieszka¢ w hotelu, anizeli sko-
rzystaé z tzw. roomsharingu. Natomiast
w sytuacji, gdy istnieje mozliwos¢ zaoszcze-
dzenia potowy kosztéw dzigki zamieszkaniu
u lokalnej osoby, przeszto 4/5 badanych jest
sktonnych zrezygnowac z noclegu w hotelu
(tab. 17).

Zdecydowana wickszo$¢ responden-
tow twierdzi, ze budzet domowy, ktérym
dysponujg wywiera istotny wplyw na decy-
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Tabela 17. Korzystanie z roomsharingu przez ankietowane gospodarstwa domowe (w %)

Zakladajac, ze koszt noclegu bylby ten sam, wolalby$ mieszka¢ Pleé
w hotelu z basenem i restauracja, czy w mieszkaniu nieznanej R .| Ogélem
Ci osoby? kobiety | mezczyZni

U lokalnej osoby (w %) 38,8 34,1 37,7

W hotelu (w %) 61,2 65,9 62,3

Jezeli moglbys zaoszczedzic¢ polowe kosztow, mieszkajac podczas Pleé

podrozy u lokalnej osoby, wolalby$ zostaé w hotelu czy w miesz- R .| Ogélem
kaniu nieznanej Ci osoby? kobiety | mezczyzni

U lokalnej osoby (w %) 85,1 80,5 84,0

W hotelu (w %) 14,9 19,5 16,0

Zrédto: badania wiasne.

zj¢ czy podczas podrozy wybieraja nocleg
w hotelu, czy u osoby wynajmujacej pokoj
w swoim domu/mieszkaniu. Zatem mozna
wnioskowad, iz budzet konsumentéw jest
jednym z kluczowych czynnikow wplywaja-
cych na ich decyzje w zakresie korzystania
z konsumpcji kolaboratywnej. Natomiast,
gdyby budzet nie mial zadnego wplywu
na decyzj¢ co do miejsca noclegu w czasie
podroézy, az 66,7% respondentéw zamiesz-

katoby w hotelu (tab. 18). Potwierdza to
trzecig hipoteze czastkowa, ktora dowodzi,
ze wraz ze wzrostem zamoznoSci konsu-
mentow, zmniejsza si¢ ich zainteresowanie
konsumpcja kolaboratywna.

Ponad 70% respondentéw, kierujac si¢
pozytywnymi opiniami wystawionymi nie-
znanej im osobie na platformie interneto-
wej, w celu zarobienia dodatkowych pie-
niedzy, jest sklonna wynaja¢ na weekend

Tabela 18. Wplyw zamoznosci ankietowanych gospodarstw domowych na korzystanie z roomsharingu

(w %)
Czy Twdj ol.)ecny budzet wplywa na decyzje odn.oén.ie tego czy pod- i Plec i | Ogotem
czas podrozy mieszkasz w hotelu, czy u lokalnej, nieznanej osoby? | kobiety | mezczyZni
Tak, mdj budzet wplywa na moja decyzje (W %) 69,4 68,3 69,1
Nie, mdj budzet nie wplywa na moja decyzje (W %) 30,6 31,7 30,9
Gdzie mieszkalby$ podczas wyjazdu, gdyby Twdj budzet nie wplywal

na te decyzje?

U lokalnej, nieznanej osoby (W %) 38,8 18,8 333
W hotelu (w %) 61,2 81,3 66,7

Zrédio: badania wtasne.

Tabela 19. Wptyw ocen uzytkownikow na portalu internetowym a korzystanie przez ankietowane gospo-

darstwa domowe z roomsharingu (W %)

Nieznana osoba na platformie internetowej jest oceniania przez Pleé
10 innych os6b jako dobry i wiarygodny gos¢. Czy bylby§ skionny 006
P . L . . . . ., .| Ogétem
wynajac tej osobie pokdj na weekend w swoim mieszkaniu, aby | kobiety | mezczyzni
zarobi¢ dodatkowe pienigdze?
Tak (W %) 71,1 73,2 71,6
Nie (w %) 28,9 26,8 28,4

Zrédto: badania wiasne.
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lub krotki okres, jeden z pokoi w swoim
domu/mieszkaniu (tab. 19). Nieco inaczej
wyglada sytuacja w przypadku pozyczania
od innych uzytkownikéw Internetu rzeczy
uzywanych si¢ okazjonalnie, takich jak np.:
namiot, tyzwy, narty.

Z przeprowadzonego badania wynika,
ze doktadnie polowa respondentéw twier-
dzi, ze woli samemu kupi¢ dobra, ktérych
uzywa w swoim gospodarstwie domowym
okazjonalnie. Jednakze wigcej mezczyzn
niz kobiet jest sktonnych zakupi¢ dobro
uzywane sporadycznie niz pozyczy¢ je od
nieznanych osob za posSrednictwem Inter-
netu. Kobiety postgpuja racjonalniej i sa
bardziej skore pozyczy¢ na pewien okres
dobro uzytkowane okazjonalnie, anizeli
zakupi€ je, korzystajac z portali interneto-
wych (tab. 20). Zalezno$¢ pomigdzy sytu-
acja finansowa konsumenta a wplywem
jego budzetu na decyzje dotyczace kon-
sumpcji przedmiotéow uzywanych okazjo-
nalnie prezentuje tabela 21.

Ponad 3/5 respondentéw twierdzi, ze
budzet gospodarstwa domowego wplywa
na ich decyzje dotyczace zakupu lub pozy-

czania dobr, ktorych uzywaja okazjonalnie.
Ponadto wszyscy badani oceniajacy swoja
sytuacje finansowa jako zla lub bardzo zig
twierdza, ze budzet, jakim dysponuja jest
najistotniejszym determinantem wplywa-
jacym na ich decyzje dotyczace podejmo-
wania decyzji konsumpcyjnych. Natomiast
w przypadku badanych oceniajacych swoja
sytuacje finansowg jako bardzo dobra,
prawie 3/5 twierdzi, ze budzet nie rzutuje
na ich decyzje dotyczaca zakupu badz
wypozyczenia dobr uzywanych okazjonal-
nie. Z kolei gdyby budzet gospodarstwa
domowego nie wplywal na decyzje konsu-
mentdéw odnoS$nie do zakupu badZ pozy-
czenia dobr uzywanych okazjonalnie, az
72,2% respondentow (ktorzy wskazali we
wczeSniejszym pytaniu, ze budzet ktorym
dysponuja wplywa na ich decyzje konsu-
menckie) twierdzi, ze kupiloby wszystko
czego potrzebuja. Jedynie 27,8% badanych
(ktorzy wskazali we wczeSniejszym pyta-
niu, ze budzet gospodarstwa domowego
wplywa na ich decyzje) deklaruje, ze pozy-
czaloby dobra, z ktorych korzysta okazjo-
nalnie (tab. 21). Z kolei wéréd respon-

Tabela 20. Pozyczanie przez ankietowanych rzeczy uzywanych okazjonalnie od nieznanych osob przez

Internet (w %)

Czy bylbys w stanie pozycza¢ dobra, ktérych Pleé Osélem
uzywasz okazjonalnie od nieznajomych ludzi poprzez Internet? | kobjety | mezczyzni §
Tak, wolg pozyczy¢ rzeczy, ktérych uzywam okazjonalnie (w %) 51.2 463 50.0
Nie, wol¢ kupic to czego potrzebuje (W %) 48,8 53,7 50,0

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 21. Wplyw budzetu ankietowanych gospodarstw domowych na decyzje konsumpcyjne (w %)

Czy Twoj obecny budzet wplywa na to czy| Ocena wlasnej sytuacji finansowej
kupisz, czy pozyczysz dobra, ktorych uzywasz | hardzo , X bardzo | Ogoétem
okazjonalnie? dobra dobra | Srednia | zla da
Tak, moj budzet wplywa na moja decyzje 1,7 | 564 | 746 [1000] 1000 64.2
(w %)
Nie, m6j budzet nie wplywa na moja decyzj¢ 583 | 436 | 254 _ 3 35.8
(W %)
Co zrobiltbys, gdyby obecny budzet nie byl
czynnikiem wplywajacym na Twoja decyzje?
szyczglbym rzeczy, ktorych potrzebuje oka- B 311 30.8 B _ 278
zjonalnie (W %)
Kupitbym wszystko, czego potrzebuje (w %) | 100 | 68,9 | 69,2 | 100 | 100 72,2
Zrédfo: badanie wiasne.
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Tabela 22. Pozyczanie przez ankietowanych rzeczy uzywanych okazjonalnie nieznanym osobom przez

Internet (w %)

Jezeli posiadasz przedmioty, ktorych uzywasz jedynie okazjonal-
nie, bylby$ sklonny pozyczaé je nieznanym osobom poprzez strony
internetowe, aby zarobi¢ dodatkowe pieniadze?

Ple¢

Ogolem

kobiety | mezczyZni

we pienigdze (W %)

Tak, bytbym skfonny pozycza¢ moje rzeczy, aby zarobi¢ dodatko-

63,6 73,2 66,0

dodatkowych pienigdzy (w %)

Nie, nie bylbym sktonny pozycza¢ moich rzeczy w celu zarobienia

36,4 26,8 34,0

Zrédto: badanie wiasne.

dentéw, ktorzy wskazali we wezesniejszym
pytaniu, ze budzet, ktérym dysponuja
rzutuje na ich decyzje konsumpcyjne,
WsZyscy oceniajacy swoja sytuacje finan-
sowa jako bardzo dobra, ztg lub bardzo
zla, zakupiliby wszystko czego potrzebujg
i nie pozyczaliby od innych dobr, z kto-
rych korzystaja okazjonalnie. Natomiast
zdecydowana wigkszo$¢ badanych oce-
niajacych swoja sytuacje finansowa jako
dobrg (68,9%) oraz jako §rednig (69,2%)
postapita by podobnie. Jest to potwierdze-
niem trzeciej hipotezy czastkowej, ktora
moéwi, ze w miare poprawy sytuacji finan-
sowej, konsumenci rezygnuja z konsump-
cji kolaboratywnej na rzecz konsumpcji
tradycyjne;j.

Ponad 3/5 respondentdow jest sktonnych
pozycza¢ swoje rzeczy nieznajomym O0SO-
bom przez Internet w celach zarobkowych.
W tym przypadku me¢zczyzn, ktorzy byliby
zainteresowani generowaniem dodatko-
wego dochodu poprzez pozyczanie przed-
miotow jest o ponad 15% wigcej niz kobiet
(tab. 22).

Podsumowanie

Zmiany w zachowaniach nabywczych
konsumentéw zachodza powoli, jed-
nakze ich tempo jest silnie uzaleznione
od czynnikéw: ekonomicznych, politycz-
nych, psychologicznych i socjologicznych.
Powstanie konsumpcji kolaboratywnej
bylo stymulowane gléwnie przez globalny
kryzys ekonomiczny oraz intensywny roz-
wdj nowych technologii. Ludzie poszuki-
wali nowych rozwigzan, ktére pozwolityby
im uniknaé drastycznych zmian w dotych-
czasowym stylu zycia, pomimo ze znalezli
si¢ w gorszej sytuacji finansowej. W tym
samym czasie nastapil intensywny roz-
woOj mediéw spolecznoSciowych, ktory

przysSpieszyl i zarazem ulatwil kontakt
pomiedzy ludzmi z catego $wiata, a takze
stal si¢ wzorem dla wielu platform P2P
(peer-to-peer).

Wymienione determinaty nie sg wystar-
czajace, aby nowy trend konsumencki,
jakim jest konsumpcja kolaboratywna,
w dlugim okresie przestal by¢ trendem,
a stal si¢ pewnym standardem wSrdod
wszystkich konsumentéw. W tym celu na
Swiecie musialyby zaj$¢ nie tylko zmiany
ekonomiczne, lecz takze polityczne, ktore
zach¢calyby do aktywnego uczestnicze-
nia w konsumpcji kolaboratywnej. Jednak
wydaje si¢ to by¢ niewykonalnym, dopoki
poziom konsumpcji spoleczenstwa oraz
PKB sa jednymi z giéwnych wskaznikéw
sity ekonomicznej panstw, podczas gdy
konsumpcja wspolpracujaca nie wspiera
konsumpcji tradycyjnej i nabywania nowych
dobr na wiasnos¢.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze
ponad 90% respondentdéw uwaza, ze naj-
wazniejsza korzyScig wynikajaca z uczest-
nictwa w konsumpcji kolaboratywanej
jest oszczedno$¢ pieniedzy i mozliwos¢
dodatkowego zarobku. Ponadto analizu-
jac zachowania konsumentéw odno$nie do
wplywu budzetu na zachowania konsump-
cyjne, zauwazono, ze wigkszoS¢ respon-
dentoéw zdecydowataby si¢ nabywac dobra
zamiast je pozyczal, gdyby nie byli ogra-
niczeni przez wlasny budzet. Otrzymane
wyniki potwierdzily rowniez trafno$¢ zato-
zenia, z ktorego wynika, Ze im wyzsza jest
warto$¢ danego dobra, tym mtodzi konsu-
menci zamieszkujacy duze miasta Polski sg
mniej chetni do wspdtdzielenia go z innymi
osobami w ramach konsumpcji kolabo-
ratywnej. Zdecydowanie wigcej respon-
dentéw zaangazowaloby si¢ w konsump-
cje wspolpracujaca w zakresie wymiany
ksigzek i innych matych przedmiotéw niz
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w wymian¢ doméw badZ wypozyczanie
prywatnego samochodu innym nieznanym
osobom. Ponadto wszyscy badani ocenia-
jacy swoja sytuacje¢ finansowa jako zlg badz
bardzo zla stwierdzili, ze gdyby budzet
gospodarstwa domowego nie wplywal na
ich decyzje konsumpcyjne, zdecydowali by
si¢ za zakup wszystkiego czego potrzebuja.
Oznacza to, ze W miar¢ poprawy sytuacji
finansowej mtodzi konsumenci zamieszku-
jacy duze miasta Polski sg sktonni rezygno-
wac z konsumpcji kolaboratywnej na rzecz
konsumpcji tradycyjne;j.

W badaniu zidentyfikowano takze fakt,
z ktorego wynika, ze zdecydowana wigk-
szo$¢ respondentdéw ma problem z pozycza-
niem rzeczy od nieznajomych za pomoca
Internetu. Dowodzi to jednoznacznie, ze
istnieje istotna potrzeba stworzenia nowych
i zarazem skuteczniejszych mechanizméw
budowania zaufania pomigdzy wszystkimi
stronami zaangazowanymi w konsumpcje
kolaboratywna. Badani potwierdzili row-
niez, ze chetniej beda korzystali z kon-
sumpcji wspolpracujacej, jezeli beda znali
osobg, z ktora dokonujg transakcji, a takze
gdy powstang odpowiednio Sciste regula-
miny zapewniajace im poczucie bezpie-
czefistwa w trakcie dokonywania takich
transakcji.

Z przeprowadzonego badania wynika,
ze termin ,konsumpcja kolaboratywna”
nie jest znany wSrod mtodych konsumen-
tow zamieszkujacych duze miasta Polski.
Pomimo tej niewiedzy, wickszos¢ z bada-
nych brata udzial w r6znych wydarzeniach
z zakresu konsumpcji kolaboratywne;j, kie-
rujac si¢ przy tym gltéwnie wzgledami eko-
nomicznymi.

Konstatujac, mozna powiedzieé, ze prze-
prowadzone badania pozwolily na wyroz-
nienie kilku istotnych czynnikoéw ksztat-
tujacych konsumpcje kolaboratywng oraz
zaangazowanie konsumentéw w stosunku
do nowego trendu konsumenckiego.

Przypisy

I TEDx - konferencja naukowa TED (Technology,
Entertainment and Design) zorganizowana nie-
zaleznie oraz lokalnie; podlegajaca regutom
modelowej konferencji TED organizowanej
przez agencj¢ Sampling Foundation.

2 TEDGlobal2012 - globalna konferencja
naukowa organizowana przez amerykanska fun-
dacje Sampling Foundation; spotkanie to ma
na calu rozpowszechnianie idei wartych uwagi
z zakresu nauki, techniki, kultury.
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