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Streszczenie: Przemiany o charakterze globalnym, a takze towarzyszace im konsekwencje
polityczne, ekonomiczne, kulturowe oraz spoteczne nieustannie powoduja, ze zmienia si¢
otoczenie gospodarstw domowych, co w rezultacie prowadzi do powstawania trwatych lub
incydentalnych reakcji konsumentéw. Roznice w poziomie akceptacji globalnych trendow
w poszczegblnych spoleczenstwach moga by¢ wynikiem tradycji, norm i wartosci spotecz-
nych, §wiadomosci konsumenckiej, postrzegania zjawisk ekonomiczno-spotecznych, a zara-
zem stopnia rozwoju gospodarczego kraju lub regionu oraz jego kultury. Ponadto w zyciu
wspotczesnych spoleczenstw wystepuja utatwione kontakty migdzy nimi dzigki narzedziom
multimedialnym (w tym gtéwnie dzigki Internetowi), co, z jednej strony, prowadzi do przeni-
kania si¢ kultur, z drugiej za$ ksztaltuje bardzo podobne wzorce i zachowania konsumpcyjne
na catym $wiecie. Przyktadem sg zachowania z zakresu wspolnego konsumowania, okreslane
mianem konsumpcji kolaboratywnej. Celem artykulu jest ustalenie, na ile trend konsumpcji
kolaboratywnej umacnia si¢ w zachowaniach globalnych konsumentow.

Stowa kluczowe: konsumpcja, konsument, konsumpcja kolaboratywna, trendy, globalizacja.

Summary: Global transformations and accompanying them political, economic, cultural and
social consequences of globalization change the surrounding of households. Consequently
it leads to long-lasting or incidental reactions of consumers. Differences in the level of
acceptance of global trends in societies may be the result of tradition, norms and social values,
consumer awareness, perception of economic and social phenomena, as well as the degree
of economic development of the country or region and its culture. Moreover, in the life of
contemporary societies there are easier contacts between them thanks to multimedia tools
(mainly the Internet), which leads to the penetration of cultures and shaping very similar
patterns and consumer behaviors around the world. An example of this are behaviours in
the field of consumption determined as collaborative consumption. The aim of the article is
to determine to what extent the trend of collaborative consumption is strengthening in the
behaviours of global consumers.
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1. Wstep

Globalizacja, postep nauki i techniki, rewolucja informatyczna, automatyzacja pro-
cesow produkcyjnych, ustugowych i bankowosci, a tym samym rosngca dynamicz-
nie na $wiecie produkcja przyczynity si¢ do zwigkszenia i urozmaicenia asortymentu
dobr i ustug konsumpceyjnych oferowanych na rynku. Przemiany o charakterze glo-
balnym, a takze towarzyszace im konsekwencje polityczne, ekonomiczne, kulturo-
we czy tez spoteczne nieustannie powoduja, ze zmienia si¢ otoczenie gospodarstw
domowych, co w rezultacie prowadzi do powstawania trwatych lub incydentalnych
reakcji konsumentoéw. Cze$¢ spoleczenstwa akceptuje zachodzace wokoét zmiany,
jednakze roznice w poziomie akceptacji globalnych trendow w poszczegodlnych spo-
teczenstwach moga by¢ wynikiem tradycji, norm i warto$ci spolecznych, swiado-
mosci konsumenckiej, postrzegania zjawisk ekonomiczno-spotecznych, a zarazem
stopnia rozwoju gospodarczego kraju lub regionu oraz jego kultury [Bylok 2005;
Warczok 2005].

Warto takze dodac, ze w zyciu wspotczesnych spoleczenstw wystepuja utatwione
kontakty miedzy nimi dzigki narzgdziom multimedialnym (w tym gtéwnie dzigki
Internetowi), co z jednej strony prowadzi do przenikania si¢ kultur, z drugiej zas
ksztattuje bardzo podobne wzorce i zachowania konsumpcyjne na calym $wiecie.
Przyktadem sa zachowania z zakresu wspdlnego konsumowania, okreslane mianem
konsumpcji kolaboratywnej czy tez konsumpcji wspotdzielenia. Celem artykutu jest
okreslenie, na ile trend konsumpcji kolaboratywnej umacnia si¢ w zachowaniach
globalnych konsumentow. W artykule podj¢to rozwazania teoretyczne na podstawie
literatury przedmiotu oraz wykorzystano dane pochodzace z raportow Euromonitor
International za lata 2015-2018.

2. Globalizacja konsumpcji

Globalizacja konsumpcji to proces polegajacy na tworzeniu podobnych wzorcow
konsumpcji w kazdym kraju na skutek dostgpu i upowszechniania si¢ na catym
$wiecie tych samych produktéw i marek. Zjawisko to nieustannie ewoluuje, mig-
dzy innymi dzigki mozliwo$ciom korzystania z nowoczesnych zrodet komunikacji,
powszechnosci Internetu, tatwosci w przemieszczaniu si¢ 0sob i przedmiotow oraz
dziatalno$ci miedzynarodowych firm, ktére oferujg klientom niemal identyczne pro-
dukty i ustugi na wszystkich kontynentach [ Wtodarczyk 2013, s. 57]. W warunkach
globalizacji konsumpcji przenikajg si¢ wzorce konsumpcji, co sprzyja tworzeniu si¢
grup konsumentow (segmentow), ktorzy odczuwajg podobne potrzeby, wyznaja po-
dobne wartosci i maja podobne podejscie do produktow, niezalezenie od aktualnego
miejsca zamieszkania [Aldridge 2006, s. 222-226; Smyczek, Sowa 2005, s. 222-226;
Bylok 2005, s. 250; Mazurek-L.opacinska 2002].

Mozliwosci wyboru miedzy szerokim asortymentem towarow i ustug, a takze
roznymi sytuacjami rynkowymi spowodowaty, ze konsumenci zaczeli dostrzegac
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alternatywne rozwigzania wyboréw i doprecyzowali kryteria, ktorymi si¢ kieruja,
podejmujac ostateczne decyzje. Kryteria wybordéw oraz ich rezultaty w otoczeniu
uksztattowanym pod wptywem globalizacji stworzyly nowe wyzwania dla wspot-
czesnych konsumentow. Tym samym proces globalizacji konsumpcji, doprowa-
dzit do sytuacji, ze zachowania konsumentow ulegly w ciagu ostatnich kilku dekad
ogromnym przeobrazeniom. Konsumenci w obliczu nowych warunkéw rynkowych
zostali zmuszeni do podj¢cia dziatan adaptacyjnych i tym samym wspotczesnie funk-
cjonujacy konsument wydaje si¢ zupetnie inny od konsumenta funkcjonujacego na
rynku jeszcze dwie dekady temu. Konsumenci aktualnie dziatajacy na rynku wydaja
si¢ $wiadomymi, dobrze poinformowanymi odbiorcami, zorientowanymi na jakos$¢,
marke 1 szybkos¢ obstugi [Samli 2012, s. 5-6].

Konsument XXI wieku realizuje nowa konsumpcj¢. C. Bywalec pisze o tym
zjawisku: ,,[...] nowa konsumpcja to akty i procesy odniesione do jednostki ludzkiej
i catych spoteczenstw, ktore charakteryzujg si¢ wysokim stopniem nasilenia takich
zjawisk, jak: ekologizacja, etyzacja, serwicyzacja, dematerializacja, indywidualizacja,
homogenizacja, heterogenizacja, dekonsumpcja, polityzacja, mediatyzacja, wirtuali-
zacja oraz prosumpcja [...]” [Bywalec 2017, s. 255].

Na podstawie literatury przedmiotu mozna wyr6zni¢ nastepujace grupy zjawisk
w ramach nowej konsumpcji, charakterystyczne dla wspotczesnych konsumentow
[Aldridge 2006, s. 69 i n.; Mréz 2006, s. 217 i n.; Mroz 2009, s. 13-23; Dabrowska
1in. 2010, s. 33 i n.; Bywalec 2010, s. 194-238; Wtodarczyk 2013, s. 103-114; Da-
browska i in. 2015; Bywalec 2017, s. 255-296; Wrobel 2017]:

1. Nadmierna (marnotrawna) konsumpcja — polegajaca na przesadnym zainte-
resowaniu konsumpcyjnym stylem zycia, kupowaniem wielu produktow, zarowno
potrzebnych, jak i niepotrzebnych w gospodarstwie domowym, epatowaniem za-
kupami, nieustannym poszukiwaniu nowych wrazen wynikajacych z konsumpcji.
Konsumpcja ta jest w duzej mierze wynikiem dziatan marketingowych firm. Z jed-
nej strony upowszechniajg si¢ wzorce i zachowania konsumpcyjne (nast¢puje ujed-
nolicenie konsumpcji), ale z drugiej konsument stara si¢ podkresli¢ swoj indywidu-
alny charakter, dlatego spozywa dobra drogie, unikatowe i niepowtarzalne.

2. Skupienie konsumpcji wokoét ogniska domowego — oznacza przeniesienie
aktywnosci rynkowej (np. zawodowej, edukacyjnej, zakupowej, rozrywkowej itp.)
przez konsumenta do domu dzi¢ki Internetowi, oprogramowaniom komputerowym,
radiu i telewizji. To takze uciekanie w prywatno$¢, niepoddawanie si¢ przyjetym
normom, podkreslanie wtasnej indywidualnosci.

3. Wzrost znaczenia ustug w codziennym zyciu konsumenta — czyli konsumpcja
wartosci niematerialnych, takich jak: wiedza, informacja, dziatania na rzecz popra-
wy samopoczucia i zdrowia cztonkdéw gospodarstwa domowego itp. Ponadto w go-
spodarstwach domowych wystepuje produkcja na wlasny uzytek lub wytwérczosc
samoobslugowa w mysl hasta: ,,Zrob to sam!”

4. Ekologicznaietyczna konsumpcja—polegajaca przede wszystkim na oszczed-
nym gospodarowaniu dobrami, ograniczaniu konsumpcji dobr pochlaniajacych zbyt
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duze zasoby srodowiska naturalnego, rezygnacji z produktow, ktére mozna uznac za
zbedne. Tym samym konsument jest zorientowany na zdrowie, ekologi¢, zréwno-
wazony rozwoj, jego konsumpcja nie ogranicza mozliwosci konsumpcji przysztych
pokolen. Ekologiczne decyzje konsumentdw czesto wzbogacane sg aspektami
etycznymi, a ich konsekwencje przejawiaja si¢ w konsumowaniu artykulow niete-
stowanych na zwierzgtach, pochodzacych z humanitarnych hodowli, niekupowaniu
towaréw bedacych wynikiem niewolniczej pracy lub pracy dzieci i nieletnich, towa-
réw pochodzacych z przestepstw (np. kradziezy lub przemytu).

5. Ograniczenie konsumpcji — polega na ograniczaniu aspektow ilosciowych
konsumpcji na rzecz jakosciowych, konsumpcji materialnej na rzecz niematerial-
nej, zmniejszeniu konsumpcji do rozmiaréw racjonalnych z powodu rozczarowania
iznuzenia lub obnizenia rangi konsumpcji w systemie warto$ci czy tez dla ratowania
srodowiska naturalnego. Ponadto taka konsumpcja staje si¢ niezalezna od wptywow
otoczenia i strategii marketingowych firm.

6. Edukowanie si¢ konsumentow — polegajace na dgzeniu konsumentow do po-
znawania przyshugujacych im praw na rynku.

Warto zauwazy¢, ze powyzszy podzial zachowan konsumentéw ma charakter
umowny. Ponadto zachowania wyrdznione w poszczegolnych grupach czgsto zacho-
dza rownolegle i si¢ uzupetiaja. Tym samym konkretne zachowania konsumentow
w praktyce nie wystepuja raczej samodzielnie, tylko stanowig potgczenie kilku wy-
branych, a zarazem $cisle powigzanych ze sobg dziatan.

3. Konsumpcja kolaboratywna — istota i formy

Trend jest to proces zmiany, ktéry moze by¢ ujmowany z perspektywy psycholo-
gicznej, ekonomicznej lub socjologicznej, moze mie¢ charakter krotko- lub dhugo-
okresowy oraz zasieg regionalny badz globalny [ Vejlgaard 2008, s. 9].

W literaturze przedmiotu trendy dotyczace zachowan konsumentdéw okreslane sa
jako kierunek zmiany w stylu zycia konsumentoéw [Tkaczyk 2012, s. 126]. Wedlug
T. Zalegi: ,,[...] w szerszym ujgciu mozna powiedzieé, ze trendy w sferze konsumpcji
powstaja na skutek oddzialywania otoczenia w wymiarze spotecznym, ekonomicz-
nym, prawnym, politycznym, demograficznym i technologicznym na zachowania
nabywcze konsumentdéw i w efekcie rzutujg na zmiany wzorcow konsumpcji. [...]
Podstawowymi cechami trendow sg ich zmiennos¢, wzajemne nakladanie si¢ (wspot-
wystepowanie) oraz jednoczesne pojawianie si¢ kontrtrendow (dywergencja)[...]”
[Zalega 2013, s. 4].

Wieloaspektowos¢ badan nad trendami w zachowaniach konsumentéw dowodzi
interdyscyplinarnego rozumienia tego zjawiska i powoduje, iz problem podlega
nieustannym dyskusjom, bo jest przedmiotem réwnoczesnych dociekan w naukach:
ekonomicznych, socjologicznych i psychologicznych. I tak na przyktad psychologia
bada motywy postepowania nabywcow, wptyw ich osobowosci na decyzje konsump-
cyjne, umiejetnosci uczenia si¢ i percepcji. Socjologia z kolei stuzy rozpoznaniu cech
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spotecznych, warunkujacych okreslone zachowania ludzi. Ekonomia wskazuje na
istotno$¢ w zachowaniach cztonkow gospodarstw domowych takich determinant, jak:
dochody, ceny, podaz czy instrumenty marketingowe [Solomon 2006, s. 53; Zalega
2012, s. 14-21].

Jednym z trendow, ktoéry mozna zauwazy¢é w zachowaniach globalnych konsu-
mentow, jest konsumpcja kolaboratywna.

Pojecie konsumpcji kolaboratywnej zaczeto funkcjonowaé pod koniec lat 70.
XX wieku za sprawg publikacji M. Felsona i J. Spaetha pt. Community Structure and
Collaborative Consumption. W swoim opracowaniu naukowym autorzy powotywali
si¢ na jeszcze wezesniejsze rozwazania A. Hawleya z lat 50. XX wieku. Jako kon-
sumpcje kolaboratywna badacze okreslali sytuacje, w ktorych wspolnie korzystano
z dobr i ustug [Felson, Spaeth 1978] .

Jedng ze wspolczesnych definicji konsumpcji kolaboratywnej podaje R. Belk,
ktory zaktada, ze jest to zjawisko polegajace na koordynowaniu przez zwyktych ludzi
procesow pozyskiwania i rozdzielania zasobow, przy czym nabywanie i dystrybucja
zachodzg kolaboratywnie [Belk 2014]. Z kolei R. Botsman konsumpcje kolaboratywna
definiuje jako pozyczanie, wymiang, umowy barterowe lub ptatny dostep do dobr
niebedacych wlasnoscig danej osoby [Botsman, Rogers 2012].

W literaturze przedmiotu nie funkcjonuje jeden wspolny podziat kategorii zacho-
wan konsumentow w ramach dziatan podejmowanych w konsumpcji kolaboratywne;j.
Mozna spotkac rozne ujecia podzialow kategorii konsumpcji wspotdzielenia, jak na
przyktad:

A:

1) recyrkulacja towaréw (oferowanie innym osobom posiadanych débr i poszu-
kiwanie dla siebie uzywanych dobr na rynku wtdérnym);

2) zwickszenie wykorzystania aktywow trwatych (poprzez dodatkowe sposoby
wykorzystania dobra lub dazenie do zwigkszania liczby korzystajacych);

3) wymiana ustug (oferowanie ustug w ramach dziatalnosci swojego gospodar-
stwva domowego w zamian za wykonanie przez drugg strone¢ innych ustug lub wyko-
nywanie ustug odptatnie) oraz

4) udostgpnianie aktywow produkcyjnych (dzielenie si¢ swoja wiedza, pasja,
umiejetnosciami z innymi osobami w okreslonym miejscu spotkan) [Schor 2014];

B:

1) rynki redystrybucji (ktore przedtuzajg cykl zycia produktu, ale jednoczesnie
zapobiegaja nadmiernemu tworzeniu odpadow);

2) wspoéltdzielony styl zycia (czyli dzielenie si¢ pienigdzmi, umiej¢tnosciami
oraz czasem);

3) wynajem dobr (placenie za jednorazowe uzytkowanie dobra) [Botsman
2017].

W wielu opracowaniach mozna takze spotkac¢ proby uporzadkowania form kon-
sumpcji kolaboratywnej. Przykladowo T. Zalega i P. Wardak wymieniajg [Zalega,
Wardak 2013, s. 10]:
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o clothswap, toyswap — wymiana ubran lub zabawek;

* cohousing — Yaczenie mieszkan, wspolne uzytkowanie powierzchni catkowitej
lub czesci mieszkania;

* couchsurfing — oferowanie poprzez platformy noclegu nieznajomym osobom
oraz korzystanie z ofert noclegowych podczas podrozy u nieznajomych osob;

* crowdfunding — spoteczne zbieranie funduszy na realizacj¢ okreslonego celu;

* coworking — wspolne wynajmowanie pomieszczen w celu wykonywania pracy;

* carpooling — wspolne korzystanie z samochodu w celu zmniejszenia kosztow
dojazdu;

* roomsharing — krotkookresowe wynajmowanie swojego pokoju za pomoca ser-
wisow internetowych, najczesciej dla turystow.

Konsumpcj¢ kolaboratywng mozna wpisa¢ do grupy zjawisk nowej konsumpcji
—ekologicznej i etycznej, ale jednoczesnie do grupy ograniczenia konsumpcji. U pod-
staw podejmowania dziatan z zakresu konsumpcji kolaboratywnej leza przede wszyst-
kim czynniki dochodowe oraz przekonania i wyznawane warto$ci. Dla konsumpcji
kolaboratywnej, jak dla kazdego zjawiska rynkowego, mozna wskaza¢ zar6wno
pozytywne, jak i negatywne aspekty dziatania. Jako glowne zalety dla konsumentow,
wynikajace ze wspolnej konsumpcji, mozna wymienic¢: oszczgdno$¢ czasu i pienigdzy,
wygode konsumowania, budowanie relacji i wi¢zi spotecznych, efektywne wykorzy-
stywanie posiadanych zasobow, jak rowniez partycypowanie w ochronie zasobow
i srodowiska naturalnego. Wadami takiej konsumpcji moga by¢ natomiast dziatania
w obliczu niedopasowanych przepiséw prawnych czy tez bycie strong poszkodowang
w obliczu nieuczciwych praktyk rynkowych i nieuczciwej konkurencji.

Wielu naukowcoéw, jak chociazby R. Botsman, podkresla gtéwnie pozytywna role
konsumpcji kolaboratywnej. Pozytywny aspekt takiej konsumpcji to przede wszystkim
fakt, ze konsument docenia funkcje, rol¢ i walory produktu, ale nie musi si¢ skupiaé
na jego posiadaniu oraz moze przekazywac produkt do dalszego uzytkowania. Tym
samym ogranicza nadmierng konsumpcjg, realizuje konsumpcje ekologiczng i etyczng,
a zarazem dzi¢ki takim dziataniom integruje si¢ spotecznie [Botsman 2017].

4. Konsumpcja kolaboratywna — przyszlos¢ czy trend passé?

Konsumenci z jednej strony oceniaja to, co dzieje si¢ wokot nich, ale z drugiej takze
dostosowuja si¢ do tych zmian. Wzorce konsumpcji ulegaja nieustannym przemia-
nom. Jednoczesnie trendy w zachowaniach konsumentow stajg si¢ kierunkowska-
zem przysztych dziatan dla firm i organizacji. W tabeli 1 zaprezentowano trendy
w zachowaniach konsumentéw w warunkach globalnej gospodarki, ze szczegdlnym
uwzglednieniem form konsumpcji kolaboratywnej wedlug analiz przeprowadzo-
nych przez Euromonitor International w latach 2015-2018.

Na podstawie rankingdw zawartych w tab. 1 mozna wyraznie zauwazyc¢, ze rosnie
znaczenie konsumpcji kolaboratywnej w zyciu wspotczesnych konsumentow. O ile
w 2015 r. badania wskazywaly na ogdlne zainteresowanie konsumentow tym trendem,
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Tabela 1. Miejsce konsumpcji kolaboratywnej w rankingu najwazniejszych globalnych trendéw
konsumenckich w latach 2015-2018

Rok Trendy dominujace w zachowaniu konsumentow
1 2

2015 1. Kupowanie wygody — kupowane produkty i ustugi maja utatwiac zycie konsumentom
i optymalizowa¢ wykorzystanie czasu.

2. Konsumpcja droga do postepu — wybieranie firm, ktére wspieraja dzialania majace na
uwadze dobro spoteczne.

3. Opiniotwoércy — zwykli ludzie zostaja ambasadorami marek; ogromny wplyw i zasieg
Internetu doprowadzity do wzrostu znaczenia vlogerow.

4. ,.Dzielmy si¢” — pokolenie niematerialistow — rosngce znaczenie ekonomii dzielenia si¢
(sharing economy).

5. Centra handlowe w trybie spoteczno$ciowym — zadaszone sklepy
wielkopowierzchniowe stajg si¢ centrum zycia spotecznego.

6. Milenialsi — znaczaca rola segmentu konsumentoéw zwanych milenialsami.

7. Prywatno$¢ ma znaczenie — prywatnos¢ stala si¢ dobrem luksusowym zaréwno dla
ludzi znanych, jak i dla zwyktych konsumentow; firmy (marki) oferuja prywatnosé¢ jako
produkt.

8. Kupujac globalnie, konsument uczynit z zakupéw wazny punkt programu podczas
wakacji poprzez wybor miejsca nieoddalonego zanadto od centrow handlowych.

9. Ze $wiata wirtualnego do realnego i z powrotem — konsumenci poszukuja sposobow,
ktore umozliwia im dokonywanie wielokanatowych zakupow.

10. Potaczeni z Internetem mamy si¢ dobrze: zdrowie w sieci — przekonanie, ze
monitorowanie samopoczucia przez Internet pomaga zachowac dobra forme i zdrowie.

2016 1. Agnostyczni konsumenci — konsumenci sg rozdarci migdzy checia oszezgdzania
a czerpaniem przyjemnosci z produktoéw, ktore ich inspiruja.

2. Kupowanie czasu — konsumenci postrzegaja czas jako luksus i sg sktonni do
outsourcingu wielu aspektow swojego zycia.

3. Wyzwanie wieku — petnia zycia senioréw (w wieku 55-65 lat), ktorzy sa bardziej
energiczni, pracuja wigcej, ciesza si¢ dobrym zdrowiem fizycznym i zwracaja uwage
na dobrostan psychiczny, sa w stanie prowadzi¢ petniejsze zycie rowniez jako dojrzali
konsumenci.

4. Twoércy zmian — dazenie do zmian na lepsze, aby chroni¢ zasoby naturalne Ziemi.

. Ptynnos¢ plci — zacieranie znakow przeznaczenia produktow dla konkretnej plci.

6. Bardziej ekologiczne jedzenie — dbanie o jedzenie ekologicznie, ograniczanie
marnotrawienia zywnosci, unikanie niezdrowej zywnosci i przejadania sig.

7. Psychiczne samopoczucie — fascynacja promowaniem dobrego samopoczucia,
przekonanie o koniecznos$ci ograniczenia stresu i zwigkszonej jasnos$ci umyshu.

8. Nieustannie ,,potgczeni” konsumenci — nieprzerwane korzystanie z telefondw
komorkowych, ksztattowanie relacji spotecznych w sieci.

9. Zakupy dla zapewnienia bezpieczenstwa — indywidualne nastawienie do bezpieczenstwa
osobistego, kupowanie inteligentnych urzadzen, towarow i ustug (np. zywnosé
ekologiczna, ustugi finansowe, ochrona przeciwstoneczna, $rodki bezpieczenstwa
1 oczyszczacze powietrza).

10. Wydatki singli — osoby zyjace jako single ponosza wydatki nastawione tylko na

wilasne potrzeby, cze¢sto sg to wydatki wyzszego rzedu (np. podrdze, wydatki na dobra
luksusowe, ekstrawaganckie).

W




Konsumpcja kolaboratywna w dobie globalizacji konsumpcji 33

2

2017

Ju—

10.

. Zmiana w postrzeganiu starosci — osoby powyzej 50 roku zycia to najwigkszy segment

. Mtodzi konsumenci si¢ szkolg — wiele dzieci i mtodziezy dokonuje zakupow

. Niezwykli konsumenci — podkreslanie swojej osobowosci poprzez nabywanie
. Szybsze zakupy — konsumenci sg niecierpliwi, impulsywni i daza do natychmiastowe;j
. Badz prawdziwy (urok autentycznosci) — autentyczno$é jest wyjatkowa wartoscia

. Tozsamos¢ ,,w ruchu” — natura tozsamosci ulega zmianie; marki s3 zmuszone do

. ,Dostosuj to” — wszystkie produkty mozna dostosowac lub spersonalizowaé, nie tylko
. ,,Po zakupie” — kupujacy zwracaja uwage na ich doznania po zakupie, co zaczyna

. Prywatno$¢ i bezpieczenstwo — konsumenci pragng zachowaé bezpieczenstwo

konsumentow na $wiecie, ktory stat si¢ wymagajacy wobec oferty rynkowe;.

samodzielnie, poniewaz ich rodzice przebywaja w pracy; dzieci i mtodziez zdobywaja
w ten sposob doswiadczenie zakupowe.

unikatowych, spersonalizowanych i egzotycznych produktow i ushug.
satysfakcji.
konsumencka.

ponownego przemyslenia, kim naprawdg sg ich odbiorcy, w jaki sposoéb wchodza ze
sobg w interakcje.

masowo produkowane, ale takze przedmioty wysokiej klasy.

stanowi¢ coraz wazniejszg cz¢$¢ wartosci oferowanych produktéow lub ustug.
osobiste 1 bliskich. Istnieje wigksza sktonno$¢ do domocentryzmu i ochrony urzadzen
mobilnych.

Wellness jako symbol statusu — pragnienie bycia sprawnym i zdrowszym. Zdrowe zycie
staje si¢ symbolem statusu

2018

—_

. Proste zycie — konsumenci przyjmuja czysty, bardziej minimalistyczny styl zycia,
. ,Pozyczanie” — rzucajgca si¢ w oczy konsumpcja nalezy juz do przesztosci, odrzucanie

. Kultura nawotywania — konsumenci maja prawo gtosu dzigki przekazywaniu opinii

.,»To jest w DNA — jestem tak specjalny” — rosngce zainteresowanie spersonalizowanym
. Przedsigbiorcy — konsumenci coraz czgsciej szukaja elastycznosci w swoim stylu zycia

. Wizualizacja w moim domu — faczenie postrzegania i rzeczywistosci poprzez potaczenie

. Dociekliwy konsument — konsumenci sg sceptyczni wobec masowo produkowanych

. Jestem projektantem — wzrost gospodarki dzielenia si¢ ostabia ch¢é konsumentéw do

. Co-living — forma mieszkania, w ktorej mieszkancy dzielg przestrzen zyciowa. Trend

w ktérym kluczem jest umiar i integralnosc.
dobr materialnych na rzecz doswiadczen i bardziej swobodnego stylu zycia.

przez media spolecznosciowe; wykorzystuja swoj wspdlny glos do zwalczania
niesprawiedliwo$ci i wzywaja organizacje do odpowiedzialnosci.

zdrowiem i picknem wywotuja popyt na domowe zestawy DNA.
i sa gotowi podjac ryzyko samozatrudnienia.

cyfrowych obrazow z przestrzenig fizyczna; konsumenci wizualizujg produkty, zanim
kupia, zaréwno w sklepie, jak i online.

produktéw i motywacji firm, zmegczeni pusta retoryka i podejmuja dziatania, aby
dowiedzie¢ si¢ wigcej o ofercie rynkowe;.

posiadania wlasnych towarow (zob. trend 2). Przejécie od wiasnosci do do§wiadczen
zmienia orientacje w zakupach i motywuje kupujacych do wlaczenia si¢ do procesu
tworzenia produktu. Projektanci bioracy udziat w tworzeniu, projektowaniu i budowaniu
postrzegani sg jako wyrafinowani koneserzy.

ten wywodzi si¢ z hipermiejskich osrodkow, ktore przyjety gospodarke dzielenia si¢
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Tabela 1, cd.

1 2

jako wybor stylu zycia. Cel to oszczedzanie pienigdzy, wzajemne inspirowanie si¢
i komfortowe, bardziej akceptowalne warunki zycia.

10. Ocaleni — po kryzysie z 2007 roku wielu konsumentow ma zakorzeniony oszczg¢dny
sposob myslenia. Przepas¢ pomiedzy bogatymi i biednymi jest bardzo widoczna. Wielu
konsumentow nadal zmaga si¢ ze skutkami kryzysu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Euromonitor International 2015; Kasriel-Alexander 2016;
Kasriel-Alexander 2017; Angus 2018].

a konsumpcja dzielenia si¢ wynikata z potrzeby nawigzywania nowych znajomo-
$ci, o tyle nieustannie rosngce znaczenie takich zjawisk, jak: wspdlne podréozowa-
nie samochodem do pracy (carpooling), tworzenie wspolnej przestrzeni biurowe;j
czy tez wymiana opinii, idei 1 pomystow z réznych dziedzin zycia pokazywato, ze
udziat tego typu zachowan jest istotny. Mozna byto wyraznie dostrzec, ze konsu-
menci dzielg si¢ nie tylko produktami, kupujac uzywane dobra, ale rowniez opinia-
mi i do$wiadczeniami. Na wzrost znaczenia konsumpcji kolaboratywnej w zyciu
wspotczesnych spoteczenstw wskazuja trendy, ktore zaprezentowano dla roku 2018.
Przede wszystkim najnowsze badania nad zachowaniami konsumentéw wskazuja,
ze konsumenci upraszczaja swoje zycie i starajg si¢ minimalizowa¢ zakupy. Sprzyja-
ja temu w pelni takie praktyki, jak: pozyczanie, wspdlne podejmowanie decyzji czy
tez dzielenie mieszkania. Wérod dziesieciu topowych trendoéw dla roku 2018 az trzy
reprezentujg dziatania, ktére mozna przypisa¢ konsumpcji wspotdzielenia. Pierw-
szym z takich trendow jest pozyczanie dobr, a tym samym minimalizowanie swo-
jego stanu posiadania. Konsumenci nastawieni sg na korzystanie, ale bez koniecz-
nos$ci posiadania. Nowa generacja ludzi, ktora wyraznie jest widoczna w tego typu
dziataniach, to udziatowcy, najemcy czy tez subskrybenci. Odrzucaja oni posiadanie
doébr materialnych na rzecz doswiadczen i bardziej swobodnego stylu zycia. Trend
ten nieustannie ewoluuje i rozprzestrzenia si¢. Co ciekawe, jeszcze do niedawna
reprezentowany przez milenialsow, teraz takze akceptowany jest przez starsze po-
kolenie baby boomers, ktére do tej pory nastawione bylo materialistycznie, obec-
nie za$ nie ucieka przed upraszczaniem swojego zycia. Drugim z trendéow 2018 r.,
reprezentujacym konsumpcje kolaboratywna, jest wspottworzenie (projektowanie)
produktu. W spoteczenstwie widoczna jest stabsza che¢ posiadania na wtasno$¢ to-
warow. Zmienila si¢ orientacja w zakupach konsumentoéw. Konsumenci wiaczyli si¢
w proces tworzenia produktu. Wynika to z przekonan, ze samo posiadanie produktu
jest mato atrakcyjne, ale juz jego projektowanie lub tworzenie to dziatania zaspoka-
jajace wyzsze potrzeby. Trzecim z trendéw bezposrednio dotyczacych konsumpcji
kolaboratywnej w zachowaniach konsumentow w roku 2018 jest co-/iving. Ten trend
rozkwita zarowno wsrod milenialsow jak i 0sob po 65. roku zycia; dotyczy takze
przedsigbiorcow, artystow, przedstawicieli wyzu demograficznego, ktorzy nie maja
rodzinnej odpowiedzialnosci. Polega na wspdlnym dzieleniu przestrzeni mieszka-
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niowej, ale nie tylko po to, by oszczgdzac¢ pienigdze 1 zapewnic sobie lepsze warunki
zycia, ale takze aby si¢ wzajemnie inspirowac i rozwija¢ pasje. Trend ten jest spo-
wodowany rosngcymi kosztami mieszkan (wynajmu lub zakupu) w centrach miast.
Osoby mieszkajace ze soba, zazwyczaj krotkoterminowo, organizujg réozne wyda-
rzenia dla swojej spotecznosci [Euromonitor International 2015; Kasriel-Alexander
2016; Kasriel-Alexander 2017; Angus 2018].

5. Zakonczenie

Przedstawione rozwazania dowodza, ze konsumpcja kolaboratywna jest bardzo
waznym dzialaniem wspotczesnych konsumentow, nie tylko z punktu widzenia
praktycznego, ale takze teoretycznego. Przemawia za tym wiele nieustannie poja-
wiajacych sie publikacji naukowych, potwierdzanych badaniami i obserwacjami
rynku. Co ciekawe, w badaniach rynkowych problem konsumpcji kolaboratywne;j
nie jest przedstawiany ogodlnie, ale uwaga skupiona jest na poszczegdlnych formach
tego zjawiska, ktore to formy sg jednocze$nie wzgledem siebie komplementarne.

Reasumujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze konsumpcja kolabo-
ratywna to aktualny, a jednoczes$nie nieustannie ewoluujacy trend. Stad tez nalezy
podkresli¢ istotg kontynuacji badan nad ta problematyka. Warto zatem przygotowac
badania o charakterze ciaglym, ktore przedstawiatyby zaréwno charakterystyczne
pojedyncze zachowania, postawy, analizowaly potrzeby i preferencje w zakresie kon-
sumpcji wspotdzielenia sie, jak rowniez gwarantowalyby wiedze catkowita. Wymaga-
toby to podejscia interdyscyplinarnego, wyrazajacego si¢ w wieloaspektowosci badan.
Wazna role w ksztattowaniu postaw odgrywaja bowiem determinanty ekonomiczne,
ale rownoczes$nie rosnie znaczenie czynnikow demograficzno-spoteczno-psycholo-
gicznych. Wyjasnienie mechanizmow postgpowania konsumentow kolaboratywnych
jest nie tylko wazne z punktu widzenia akademickiego, ale moze takze stanowic
zrodto inspiracji dla firm w celu stworzenia nowej oferty, odpowiedniej do potrzeb
wspotczesnych nabywcow.
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