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DETERMINANTY I PERSPEKTYWY
UPOWSZECHNIENIA KONSUMPCJI
WSPOLNEJ W POLSCE

Streszczenie: Wspodlna konsumpcja jest jednym z nowych trendow w zachowaniach kon-
sumentow, uwzgledniajacym alternatywne podejscie do zaspokajania potrzeb. Zgodnie z nim
dostep do produktu jest postrzegany jako wazniejszy niz jego posiadanie, w zwiazku z czym
podstawe spozycia stanowia dzielenie si¢, wymiana, wypozyczanie, zakup i1 odsprzedaz
uzywanych produktow zamiast nabywania wcigz nowych produktow na wylaczng wiasnose.
Celem opracowania jest identyfikacja i charakterystyka czynnikow, ktore moga determino-
wacé sktonno$¢ polskich konsumentow do angazowania si¢ we wspolng konsumpcje, a przez
to wplywaé na popularyzacje zarbwno samej idei, jak i poszczegolnych rozwigzan uwzgled-
nianych w tym modelu. W pracy wykorzystano informacje uzyskane w trakcie wywiadu
poglebionego, przeprowadzonego w 2014 r. na probie 15 osob.

Stowa kluczowe: konsumpcja wspodlna, zachowania konsumentow, zmiany w zachowa-
niach konsumentow.

Wprowadzenie

Collaborative consumption, czyli konsumpcja wspélna', jest jednym z al-
ternatywnych sposobdw zaspokajania potrzeb, ktory upowszechnia si¢ ostatnio

' 'W niektérych polskich opracowaniach uzywane jest okreslenie ,,konsumpcja kolaboratywna.

Jednak aktualny stownik jezyka polskiego [Drabik i Sobol, 2014] nie uwzglednia przymiotnika
,.kolaboratywny”, a zatem to wyrazenie nalezatoby uzna¢ za kalke jezykowa. W zwiazku z tym
w obecnej pracy bedziemy preferowac okreslenie ,.konsumpcja wspoélna”, oddajace sens angiel-
skiego terminu. Nie jest jednak wykluczone, ze w przyszto$ci upowszechni si¢ wlasnie pojecie
,.konsumpcja kolaboratywna”, jak wiele innych okreslen zapozyczonych z jezyka angielskiego.
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na Zachodzie — cze$ciowo w wyniku recesji, a po czgsci w zwigzku ze zmianami
mentalnos$ci i stylu zycia zachodnich konsumentéw oraz rozwojem technologii
komunikacyjno-informacyjnych. Ten nowy model spozycia zyskuje coraz wig-
cej zwolennikéw takze w naszym kraju, dzigki czemu ro$nie popularnos¢ takich
zachowan, jak odprzedaz i wymiana uzywanych dobr, dzielenie si¢ posiadanymi
rzeczami i oddawanie tych, ktore nie sa juz potrzebne, czy krotkoterminowy
wynajem niezbgdnych produktow zamiast ich nabywania na wlasnos¢.

Cho¢ konsumpcja wspolna stanowi doskonaly kompromis pomiedzy prag-
matyzmem, oszczedno$cig i troska o srodowisko a zaspokajaniem potrzeb na
wysokim poziomie, to jednak nie jest pewne, czy stanie si¢ czym$ wiecej niz
tylko jednym z wielu trendow charakterystycznych dla wybranych grup konsu-
mentow. Wydaje sie, ze sklonno$¢ Polakéw do korzystania z propozycji uwzgled-
nianych w tym modelu zalezy od przyjaznych rozwigzan instytucjonalnych, lepszej
infrastruktury (np. szerszej dostepnosci Internetu, wigkszej liczby portali koja-
rzacych osoby zainteresowane wymiang), bogatej oferty ustug w zakresie wy-
najmu, ale przede wszystkim od wielu zmiennych opisujacych samego konsu-
menta. Niektore z czynnikoéw stymulujg wykorzystanie konsumpcji wspolnej,
podczas gdy inne stanowia szczegolne bariery, ktoérych pokonanie jest niezbed-
ne, aby tzw. kultura pozyczalskich upowszechnita si¢ takze w naszym kraju.

W odniesieniu do zachowan polskich konsumentéw problematyka ta stanowi
relatywnie nowy obszar zainteresowan, ktory wymaga intensywnych rozpoznan.
Obecny projekt jest kontynuacja badan przeprowadzonych w 2013 r. i zmierza
do poglebienia uzyskanej wtedy wiedzy. Jego gtéwnym celem jest identyfikacja
i charakterystyka czynnikéw, ktére moga determinowac sklonno$¢ polskich
konsumentéw do angazowania si¢ we wspdlna konsumpcje, a przez to wplywac
na popularyzacj¢ zardwno same;j idei, jak i poszczego6lnych rozwiazan uwzgled-
nianych w tym modelu.

W pracy wykorzystano polsko- i obcojezyczna literaturg przedmiotu, a tak-
ze opracowania i raporty dostgpne w Internecie oraz w bazach danych. Jednak
zasadnicza podstawa dla realizacji powyzszego celu byly badania pierwotne
o charakterze jakosciowym, przeprowadzone w formie indywidualnego wywia-
du poglebionego na probie 15 oséb. Podmiotem badan byli dorosli konsumenci,
za$ przedmiotem rozpoznan — oddziatywania r6znorodnych determinant zaanga-
zowania w konsumpcje wspdlna, w tym czynnikéw psychologicznych, ekono-
micznych i spolecznych. Badania pierwotne przeprowadzono w listopadzie 2014 r.
na terenie Slaska.
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1. Istota konsumpcji wspolnej

Dynamiczne zmiany o charakterze ekonomicznym, spoteczno-kulturalnym
i technologicznym, jakie obecnie zachodza w skali globalnej, kreujg srodowisko
sprzyjajace roznorodnym przemianom w konsumpcji i w zachowaniach konsu-
mentow. Z jednej strony recesja ostatnich lat spowodowata w wielu krajach
spadek ptac, bezrobocie, trudnosci ze splatg zobowigzan finansowych, a to zmu-
sito nabywcow do wigkszego pragmatyzmu, ograniczenia wydatkow i znalezie-
nia nowych sposobow zaspokajania potrzeb [Krzyzanowska i Tkaczyk, 2010;
Burgiel, 2011; Burgiel, 2014c]. Jednoczes$nie kryzys sklonit konsumentow do
glebszej zadumy nad negatywnymi konsekwencjami konsumpcyjnego stylu
zycia 1 stat si¢ motywatorem staran o bardziej odpowiedzialne zachowania rynkowe
oraz stymulatorem konsumpcji zréownowazonej’. Z drugiej strony rozwoj techno-
logii ulatwiajacych komunikacj¢ i wymiang doswiadczen migdzy konsumentami
pozwala im na stale poszerzanie i szybka aktualizacj¢ ich wiedzy o rynku, o ofercie
i nowych rozwigzaniach w sferze konsumpcji. W efekcie trendy konsumenckie
obecne w jednym kraju czy nawet w pewnych waskich warstwach spotecznych
szybko si¢ rozprzestrzeniaja, inspirujac kolejne grupy nabywcow i wywolujac
dalsze zmiany [Burgiel, 2014a].

Jednym z takich trendow jest collaborative consumption®, czyli konsumpcja
wspolna (wspotkonsumpcja, KW). Trend ten jest na tyle szeroki i ma tak liczne
przejawy [Burgiel, 2014b], ze mozna w jego obregbie wyrdznic trzy (pod)systemy:

1. rynki redystrybucji (redistribution markets),

2. wspoltdzielony styl zycia (collaborative lifestyle),

3. nowe systemy uzytkowania produktow (product service systems) [Botsman
i Rogers, 2010, s. 97 i nn.].

Rynki redystrybucji opisuja najbardziej charakterystyczny rodzaj KW, ktory
opiera si¢ na wymianie, odsprzedazy lub przekazywaniu niechcianych, nieuzy-
wanych badz niepotrzebnych juz ich wtascicielom doébr, dzigki czemu pozyskuja
je te osoby, ktore sg zainteresowane ich dalszym wykorzystaniem. Popularng
formg dziatania w ramach rynkoéw redystrybucji sa tzw. swap parties, czyli im-
prezy, na ktorych spotykaja si¢ chetni, aby dokona¢ zamiany, cho¢ w wymianie
takiej coraz czesciej posredniczg réwniez odpowiednie platformy internetowe.
Te ostatnie wykorzystuje si¢ takze w celach odsprzedazy i zakupu uzywanych

2 Konsumpcje zrownowazong mozna najkrocej okreslié jako etyczna praktyke ilosciowego i jako-

$ciowego ograniczania spozycia w celu zmniejszenia negatywnego wplywu na srodowisko
[Evans, 2011].

Dla opisu zjawisk, ktore obejmuje ten trend, uzywa si¢ rowniez okreslen owner-less lub non-
ownership economy (ekonomia dzielona, wspotdzielona).
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rzeczy, cho¢ stuza temu réwniez tradycyjne kanaty, takie jak second-handy,
jarmarki i targowiska.

Wspoldzielony styl zycia odzwierciedla fakt, ze wymianie i podziatowi
moga podlegac nie tylko dobra materialne, ale rowniez zasoby niematerialne, takie
jak czas, przestrzen czy kwalifikacje. Konsumenci dzielg si¢ (za darmo Iub odptat-
nie) m.in. przestrzenig mieszkalng (w ramach tzw. home swapping i couchsurfing”),
parkingowg, miejscem do pracy, wolnym miejscem w samochodach (tzw. car-
pooling’), obowiazkami, wolnym czasem i umiejetno$ciami (np. poprzez zakta-
danie bankoéw czasu®) czy nawet pieniedzmi (organizujac akcje finansowania
spoteczno$ciowego’).

Wreszcie system tzw. ustug produktowych polega na pozyskiwaniu dostepu
do korzysci, jakie zapewniaja produkty materialne, bez koniecznoéci ich zakupu
na wylaczng wlasnos¢. Dobra sg tu traktowane jak ustugi, z ktorych korzystac
moze wiele osob, a konsumenci ptaca za to, co jest im najbardziej potrzebne, tj. za
uzytecznos$¢, jakg oferuje dane dobro. Typowe dla tego podsystemu aktywnos$ci
to pozyczanie i krotkoterminowy wynajem dobr znajdujacych si¢ w posiadaniu
innych konsumentow (np. samochodéw, drozszych urzadzen) oraz korzystanie
z oferty réznego rodzaju wypozyczalni [Bauwens, Mendoza i lacomella, 2012].
Rynek ustug w tym zakresie znacznie si¢ rozwingt i obecnie obejmuje wynajem
coraz szerszej gamy produktow, ktore tradycyjnie byly nabywane na wlasnosc,
np. bizuterii, akcesoriow, samochodow, domow wakacyjnych, ksigzek, artyku-
tow dekoracyjnych, a nawet zwierzat domowych [Pawlikowska, 2014]. Coraz
popularniejsze jest tez nabywanie udziatbw w produktach — mowi sie, ze

Home swapping to zamiana domow np. na czas urlopu migdzy mieszkancami réznych regionéw
czy krajow, natomiast couchsurfing to oferowanie za darmo (ew. wynajmowanie za symboliczne
kwoty) miejsc noclegowych w prywatnych domach. Cztonkowie spolecznosci moga dzigki spe-
cjalnym platformom oferowac zakwaterowanie lub znalez¢é uzytkownikow oferujacych nocleg
w wielu zakatkach $wiata.

Carpooling, czyli ,,wypelnianie auta” polega na udostgpnianiu i korzystaniu z wolnych miejsc
w samochodach prywatnych osob. Kierowcy, ktorzy oferuja miejsca, oraz potencjalni pasaze-
rowie odnajduja si¢ za posrednictwem specjalnych serwiséw internetowych.

Banki czasu to nieformalne (najczgsciej) organizacje, ktore posrednicza we wzajemnej wymia-
nie ustug i pomocy migdzy ich czlonkami. Umozliwiaja one dzielenie si¢ zarbwno wolnym cza-
sem, jak i umiejetnosciami. Walutg w tych transakcjach jest wlasnie czas, przy czym kazda go-
dzina pracy ma taka sama warto$¢, niezaleznie od rodzaju oferowanej i poszukiwanej
aktywnosci. Zarobione godziny mozna wymienia¢ na dowolne ustugi $§wiadczone przez innych
cztonkow banku.

Finansowanie spoteczno$ciowe (crowdfunding) to forma gromadzenia kapitalu na pokrycie
kosztow uruchomienia réznego typu przedsigwzig¢ spotecznych i biznesowych. Projekty te sa
finansowane przez zorganizowane wokot nich spotecznosci (najczgéciej wirtualne), poniewaz
srodki pochodza zazwyczaj z duzej liczby drobnych wptat dokonywanych przez osoby zaintere-
sowane danym projektem lub go popierajace.
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wspotwlasnos¢ to dzi$ najbardziej dynamicznie rozwijajaca si¢ ustuga na rynku
débr luksusowych [Stomczynska, 2014].

Jak wynika z powyzszego, istota KW tkwi w tym, ze konsumenci wymie-
niajg si¢ i dzielg tym, co posiadaja, zamiast kupowa¢ wciaz nowe produkty. Gdy
czegos potrzebuja, szukaja rzeczy uzywanych, wypozyczaja lub wynajmuja to,
co niezbedne. Jednoczesnie sa sktonni przekazywaé i sprzedawaé rzeczy, kto-
rych juz nie potrzebujg, wymienia¢ si¢ z innymi oraz pozyczac to, co majg — za
darmo lub w celach zarobkowych.

Rozwo6j konsumpcji wspélnej z jednej strony odzwierciedla, a z drugiej
strony wpisuje si¢ w liczne glgbokie zmiany zachodzace w mentalnosci, syste-
mie wartosci i zachowaniach wspoétczesnych konsumentow. W pierwszej kolej-
no$ci nalezy wspomnie¢ o nowych postawach wobec wlasnosci. Cho¢ posiada-
nie dobr materialnych jest nadal widomym $wiadectwem statusu materialnego,
postrzeganie wlasnosci ulega zmianom, co zapowiadali pod koniec XX w. Pine
1 Gilmore [1999]. Konsumenci zaczgli bowiem wyzej ceni¢ do§wiadczenia wy-
nikajace z uzytkowania rzeczy niz ich nabywanie i posiadanie [Belk, 2007].
W efekcie nastepuje zmiana polegajaca na przej$ciu od zakupu zasobdéw do za-
platy za ich uzytkowanie, a zatem za dostep do nich i faktycznie wykorzystang
warto$¢ (tzw. pay-per-use) [Garcia, 2013]. U podstaw tej zmiany w postgpowa-
niu nabywcow leza rézne powody, m.in. rosngca potrzeba wolnos$ci. Dzisiejsza
rzeczywistos¢, w ktorej wysoce nieprawdopodobne jest utrzymanie jednej pracy
przez cate zycie i w ktorej w kazdej chwili mozna zosta¢ zmuszonym do prze-
prowadzki, sprawia, ze ludziom coraz bardziej zalezy na mobilnosci. Rownocze-
$nie konsumenci zdali sobie sprawe, ze tradycyjna wiasno$¢ niesie ze soba okre-
slong odpowiedzialno$¢, zobowiazania i koszty.

Ale wspdlczesnego konsumenta charakteryzuja tez inne cechy, typowe dla
czlonkéw spoteczefistwa konsumpcyjnego. W obliczu licznych pokus, na jakie
wystawiony jest cztowiek w rozwinietych gospodarkach, trudno si¢ dziwic, ze
odczuwa on przymus kupowania, uzaleznia si¢ od niego. Tym bardziej, ze im
zamozniejsi konsumenci, tym szybciej nudzg si¢ tym, co juz posiadaja, a to pro-
wokuje ich do nieustannej pogoni za kolejnymi nowos$ciami [Scitovsky, 1992].
Konsumenci oczekujg wszystkiego tu i teraz, sa niecierpliwi, chcg zyska¢ dostep
do nowych, atrakcyjnych rzeczy od razu, gdy tylko je zobacza i ich zapragng
[Garcia, 2013]. Najcze$ciej jednak nie moga sobie pozwoli¢ na to, aby je
wszystkie kupi¢. W przypadku czesci osob to wlasnie niepewno$¢ jutra, wywo-
tana przez kryzys, ale réwniez przez konflikty polityczne i spoteczne, wojny czy
terroryzm, sprowokowala nie pragmatyzm i oszczednos¢, ale jeszcze wicksza
sktonno$¢ do spetniania zachcianek i poprawiania sobie nastroju poprzez reali-
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zacje spontanicznych pomystéw konsumpcyjnych [Wieczorkowska, 2008]. Co
wiegcej, w kulturze szybkiego (i sztucznie przy$pieszanego) starzenia si¢ produk-
tow wiele osob postrzega dlugi okres uzytkowania wyrobu nie jako jego zalete,
lecz niekorzystne dla nich zobowigzanie. Konsumenci, szczegdlnie mtodzi, nie
lubia zwiazywac sie z rzeczami, skoro za chwile pojawig si¢ nowsze i lepsze.

Rownolegle do opisanych wyzej przeksztatcen zauwazy¢é mozna tendencje
catkowicie odmienne. Badania prowadzone m.in. przez R. Ingleharta wskazuja,
ze w zamoznych spoleczenstwach zachodza istotne zmiany w systemach wartosci.
W miar¢ jak potrzeby nizszych rzedéw sg zaspokajane, konsumenci przesuwaja
sie¢ w kierunku zaspokajania potrzeb wyzszych rzedéw, a tym samym do realiza-
cji mniej materialistycznych celow [Inglehart 1 Welzel, 2005]. Faktycznie, coraz
liczniejsze grupy mieszkancow rozwinietych krajow podaja w watpliwos¢ to, ze
dalszy wzrost konsumpcji moze ich uszczesliwic, i decydujg si¢ na zmiany stylu
zycia, ktore wigzg si¢ z ograniczeniem zarowno zarobkow (pracy), jak i wydat-
kow®. Wielu konsumentéw niepokoja tez inne zjawiska, tj. poglebiajaca sie degra-
dacja §rodowiska, ostabienie wigzi migdzyludzkich, negatywne zmiany w sposo-
bach spedzania czasu wolnego [Pepper, Jackson i Uzzell, 2009].

I tu pojawia si¢ KW jako nowy, alternatywny model spozycia odpowiadajacy
wielu roznorodnym tendencjom w zachowaniach wspotczesnego, rozdartego
wewngtrznie 1 pelnego sprzecznosci cztowieka. To ona pozwala konsumentom
doswiadczaé tego, co moga im zaoferowac rdéznorodne produkty, bez wielu nie-
dogodnosci 1 obowigzkow wynikajacych z wilasnosci, a z drugiej strony daje
szans¢ na nieustannie zastgpowanie starych rzeczy nowymi bez dodatkowego
obcigzania $rodowiska naturalnego. Rozwigzania z zakresu KW oferujg tez
atrakcyjne sposoby zaspokajania potrzeb osobom w gorszej sytuacji materialne;
1 poszkodowanym przez kryzys, a jednocze$nie zapewniajg konsumentom o wyz-
szych aspiracjach relatywnie szybki i tatwy dostep do nowinek technicznych czy
drozszych produktow. Zarowno zakupowi spryciarze, wspotczesni nomadzi, jak
i konsumenci nastawieni proekologicznie oraz ci, ktérzy przejmuja si¢ losem
innych — wszyscy oni moga znalezé odpowiedz na swoje specyficzne potrzeby
w ramach konsumpcji wspoélne;j.

W obliczu tak wielu pozytywnych aspektow tego modelu wydaje sig, ze
konsumenci powinni ujawnia¢ wyrazng sktonnos¢ do jego adaptacji. Nie jest to
jednak takie oczywiste, poniewaz KW ma tez negatywne strony, ktore utrudniajg
jej popularyzacje, szczegdlnie w niektorych grupach spotecznych. Po pierwsze,

8 Jednym z ruchdw, ktéry wdraza takie zmiany, jest Voluntary Simplicity (Simple Life, dobrowolna
prostota).
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podstawowym warunkiem skorzystania z pewnego rozwigzania jest wiedza na
temat jego dostepnosci. W odniesieniu do KW oznacza to, ze konsumenci musza
by¢ $wiadomi, ze istniejg alternatywne sposoby zaspokajania ich potrzeb, aby
w ogoéle rozwazy¢, czy chca z nich skorzysta¢. Szczegdlne problemy z uzyska-
niem takiej wiedzy beda mieli ci, ktdrzy majg ograniczony czy utrudniony do-
step do nowoczesnych mediow, a gtéwnie Internetu. Wykluczeni cyfrowo’, czyli
ci, ktérzy nie moga i/lub nie umiejg korzysta¢ z technologii informacyjnych
(ICT), nie tylko nie poznaja opcji oferowanych przez KW w jej nowoczesnym
wymiarze, ale rowniez nie bgedg mogli skorzysta¢ z wielu z nich. Brak dostepu
do ICT moze dotyczy¢ zardwno tych, ktorych nie sta¢ na niezbedny sprzet
i ustugi, jak i 0sob starszych'®, niepetnosprawnych, chorych, za stabo wyksztat-
conych. Osobom tym pozostaje korzystanie z tych form wspotkonsumpcji, ktore
sa dostepne w skali lokalnej, nadal jednak problemem jest uswiadomienie im, ze
takie rozwigzania istnieja.

Po drugie, dla powodzenia KW kluczowe jest nie tylko rozeznanie poje-
dynczego konsumenta, ale rowniez wiedza oraz zaangazowanie innych osob. Jak
wiele idei opartych na sieciach relacji migdzyludzkich, takze KW opiera si¢ na
tym, ze jeden konsument wspotdziata z innym, wymieniajac si¢ z nim, dzielgc
czy pozyczajac co$ jemu/od niego.

W tym kontekscie pojawia si¢ kolejny i zapewne najwigkszy mankament KW,
a mianowicie znaczne ryzyko towarzyszace wigkszosci dziatan z tego zakresu.
Dotyczy to przede wszystkim transakcji realizowanych z udzialem nieznanych
wczesniej osob. Brak rozeznania co do ich prawdziwej tozsamosci, motywow
1 uczciwosci oraz ogdlnie nizsze poczucie bezpieczenstwa w wirtualnym $wiecie
ograniczajg zaufanie do ludzi znanych tylko z Internetu. Znaczne ryzyko rodzi
duze obawy i poczucie zagrozenia, a te ograniczaja sktonno$¢ konsumentéw do
podjecia pewnych dziatan, nawet jesli w ogolnym rozrachunku moglyby one by¢
bardzo korzystne. Oczywiscie, technologia kojarzaca ze soba nieznajomych
pomaga tez redukowac ryzyko typowe dla tych relacji poprzez wprowadzanie

% Istotg wykluczenia cyfrowego jest podziat spoteczenstwa (tzw. digital divide) na osoby z doste-
pem do Internetu i innych technologii telekomunikacyjnych oraz na pozbawionych tej mozliwo-
$ci, co jest szczegdlnie zauwazalne w krajach rozwijajacych si¢ [Jastrzebska i Jastrzebska,
2012].

10 Wsrod blisko 13 milionéw Polakéw po 50. roku zycia 78% nie korzysta z Internetu. Choé do
generacji 50+ nalezy 42% dorostych Polakéw, osoby z tej grupy to zaledwie 18% internautow.
Jest to dowod na znaczng skale wykluczenia cyfrowego wérod dojrzatych Polakow [Polacy S0+
cyfrowo wykluczeni?].
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systemow ocen, rekomendacji i opinii wyrazanych przez innych uzytkownikow.
Jest to jednak sposob na zmniejszenie ryzyka, a nie na jego catkowita eliminacje'’.

2. Metodyka zrealizowanych badan
i charakterystyka proby

Aby rozpozna¢ determinanty gotowosci konsumentow do zaangazowania
si¢ w roznorodne dziatania z zakresu konsumpcji wspolnej (KW) i na tym tle
okresli¢ szanse na ich popularyzacje, zrealizowano badania jako$ciowe w posta-
ci indywidualnego wywiadu poglebionego (in-depth interview). Zamiarem bada-
cza bylo réwniez uzupetnienie i poglebienie informacji na temat przejawow KW
w zachowaniach polskich konsumentow, zebranych w trakcie wczesniejszego,
ilosciowego etapu studiéw, zrealizowanego w 2013 r.

Scenariusz wywiadu obejmowat pytania z kilku grup tematycznych, lecz
zasadniczo kierowano rozmowe na réznorodne czynniki, ktére moga zadecydo-
wac o tym, czy i w jakim zakresie konsumpcja wspolna upowszechni si¢ w za-
chowaniach polskich konsumentéw, a takze na pozytywne i negatywne aspekty
wybranych dziatan z zakresu KW.

Wywiady trwaly od 20 do 50 min. W miarg gromadzenia materiatu doko-
nywano transkrypcji nagran z zachowaniem zasady mozliwie najwierniejszego
zapisu wypowiedzi badanych'>. W procesie analizy danych wykorzystano tech-
niki kodowania i asocjacji, dokonujac interpretacji z perspektywy istniejacej
literatury oraz dotychczasowych ustalen.

Rozmowy przeprowadzono z 15 dobranymi celowo dorostymi osobami
zamieszkatymi na terenie wojewddztwa §laskiego. Badania zrealizowano w li-
stopadzie 2014 r. w Katowicach, Gliwicach, Mikotowie, Gierattowicach i Przy-
szowicach, przewaznie w domach respondentéw, a w kilku wypadkach w domu
badacza. Zatozeniem celowego doboru proby bylo to, aby osoby wybrane do
badan reprezentowaly rozne grupy wiekowe, zawodowe i spoteczne. Tabela 1 pre-
zentuje szczegodtowe informacje na temat cech uczestnikow wywiadu.

' Ograniczone ramy opracowania nie pozwalaja na przedyskutowanie innych aspektow rozwoju
KW, np. jego implikacji dla gospodarki i biznesu. Na ten temat zob. szerzej np. Bauwens, Men-
doza i lacomella [2012].

12 Wypowiedzi badanych cytowane w dalszej czesci opracowania zostaly czesciowo zredagowane
w celu wyeliminowania niejasnosci i latwiejszego zrozumienia prezentowanego materiatu.
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Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

Ptec¢ Wiek | Wyksztatcenie za\it(?;iswy Wyl;;):v}évgany rriiteli?gr?a
Megzczyzna 40 Wyzsze praca zawodowa | nauczyciel akademicki zla
Kobieta 37 Srednie praca zawodowa | administrator biura $rednia
Megzezyzna 19 $rednie uczy si¢ - dobra
Kobieta 19 Srednie uczy si¢ - dobra
Megzczyzna 44 wyzsze praca zawodowa | przedsigbiorca dobra
Megzczyzna 41 Wyzsze praca zawodowa | projektant dobra
Kobieta 43 wyzsze praca zawodowa | nauczyciel dobra
Kobieta 69 wyzsze emerytura - dobra
Kobieta 42 Srednie praca zawodowa | kierownik finansowy bardzo dobra
Megzczyzna 44 wyzsze praca zawodowa | makler bardzo dobra
Kobieta 43 wyzsze praca zawodowa | wiasciciel firmy dobra
Megzczyzna 43 WyZsze praca zawodowa | doradca podatkowy bardzo dobra
Kobieta 34 $rednie praca zawodowa | urzednik $rednia
Kobieta 38 Srednie praca zawodowa | urzednik zla
Kobieta 26 WyZzsze praca zawodowa | ksiggowa $rednia

Zrédto: Badania pierwotne.

3. Determinanty zaangazowania Polakow w konsumpcje wspo6lna
— wyniki badan pierwotnych

Jak wspomniano, na upowszechnienie si¢ konsumpcji wspolnej na Zachodzie
wptyneto wiele czynnikéw [Burgiel, 2014c], w tym m.in. kryzys gospodarczy,
rosngca troska o srodowisko oraz rozwoj technologii ICT.

W trakcie zrealizowanych badan podjeto probe ustalenia, jakie czynniki moga
z jednej strony sprzyjac, a z drugiej przeciwdziata¢ popularyzacji KW w polskich
warunkach. W zwigzku z tym w wywiadach poruszano takie watki, ktore odwoty-
waly sie do mozliwych powodéw i determinant akceptacji lub odrzucenia przez
konsumentow KW — zaréwno jako ogolnej idei, jak i jej konkretnych, szczegoto-
wych przejawow, tj. wybranych typéw zachowan i praktyk konsumpcyjnych.

Wstepem do rozmowy i zasadniczej cze$ci badan byto jednak ustalenie, czy
badani znaja pojecie konsumpcji wspodlnej. Sposrod 15 osob tylko 3 znaly ten ter-
min (jedna kobieta i dwaj mgzczyzni, wszyscy legitymowali si¢ wyzszym wy-
ksztatceniem i korzystali z Internetu codziennie lub prawie codziennie), przy czym
jeden badany zaledwie go kojarzyl, a zatem i tak wymagatl objasnienia ogoélnej
koncepcji KW. Wynik ten, cho¢ z oczywistych wzgledéw nie moze by¢ traktowa-
ny jako reprezentatywny, wskazuje, ze Polacy nie s3 zaznajomieni z ideg KW, nie
oznacza to jednak, Ze nie znajg reprezentujacych ja praktyk konsumpcyjnych.



16 Aleksandra Burgiel

Kolejna konkluzja wynikajaca z badan jest bardziej optymistyczna, ponie-
waz odczucia dotyczace KW wyrazone przez badanych po tym, jak objasniono
im t¢ koncepcje, byty niemal w 100% pozytywne. Tylko jedna osoba (K, 69, W, D,
miasto'’) nie umiata wyrazié swojej opinii. Pozostali byli nastawieni przychyl-
nie, a niektérzy nawet entuzjastycznie i od poczatku tez wskazywali zalety tego
trendu. Przewijaly si¢ tu glownie aspekty ekonomiczne i etyczne, np. ,,To jest
bardzo pozyteczne, bo z jednej strony pozwala osobom biedniejszym zaspokajac
potrzeby, a osobom, ktore kupuja nowe rzeczy, pozwala si¢ pozby¢ starych” (M, 40,
W, Z, wies), ale pojawil si¢ tez watek ekologiczny, np. ,,[...] pomyst wypozyczania
rzeczy, ktore sa duzo drozsze, jest bardzo dobry, poniewaz uwazam, ze na na-
szym $wiecie juz jest za duzo wyprodukowanych dobr” (K, 37, S, S, miasto).

3.1. Wybrane determinanty upowszechnienia
idei konsumpcji wspolnej w Polsce

Bodzcem, ktéry na Zachodzie zainicjowal proces zmian w zachowaniach
konsumentdéw, byta §wiadomos¢, ze w obliczu kryzysu owe zmiany sg faktycznie
niezbedne. W nawigzaniu do takiej konstatacji przyjeto, ze w pierwszej kolejnosci
nalezy oceni¢ §wiadomos¢ potrzeby zmian w kierunku racjonalizacji zachowan
polskich konsumentéw. Watek ten rozpocze¢lo pytanie o oceng obecnego poste-
powania Polakow jako konsumentéw. Mozna stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki
byly do$¢ zaskakujace, poniewaz oczekiwano po respondentach wiekszego kry-
tycyzmu. Tymczasem zaledwie dwie osoby (najstarszy i najmtodszy uczestnik
badania) wyrazily negatywne opinie, stwierdzajac, ze polscy konsumenci sg
,rozrzutni” (M, 19, S, D, wie$) 1 ,,raczej sktonni do ulegania pokusom” (K, 69,
W, D, miasto). Pojawily si¢ tez poglady przeciwne, zgodnie z ktorymi Polacy
jako konsumenci sg rozsadni, a przede wszystkim oszczedni, np. ,,Wydaje mi
si¢, ze Polacy sa bardzo oszczedni [...], kupuja w najtanszy mozliwy sposob,
zaopatruja sie w produkty w sklepach z uzywana odzieza” (K, 37, S, S, miasto).
Natomiast najwicksza grupa badanych wyrazita opini¢, ze nie da si¢ wystawi¢
zgeneralizowanej oceny, poniewaz tak naprawde w spoleczenstwie sg zarowno
osoby rozsadne i oszczgdne, jak i rozrzutne. Niezdecydowani rozméwcy czgsto
jednak dodawali, Ze racjonalnych konsumentéw moze by¢ wiecej, a konkretne

13 W nawiasach podano zasadnicze informacje na temat autora danej wypowiedzi: pierwsza litera
(K/M) — oznacza ple, liczba — wiek, trzecia litera (W/S) oznacza wyksztalcenie wyzsze lub $rednie,
na czwartym miejscu podano oznaczenie sytuacji materialnej wg kodu: Z — zta, § — érednia, D — do-
bra, BD — bardzo dobra, a na koncu informacj¢ o miejscu zamieszkania respondenta, przy czym
okreslenie ,,miasto” obejmuje duze i mate miasta.
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zachowanie ,,zalezy od grupy spotecznej, ale mimo wszystko w szerszej skali sg

raczej oszczedni” (M, 41, W, D, miasto).

Podobne, a nawet lepsze byly opinie badanych o nich samych. Niemal
wszyscy respondenci stwierdzili, ze zazwyczaj sg oszczedni, rozsadni, potrafig
sobie odmawia¢ réznych rzeczy albo zbiera¢ na co$ konkretnego: ,,Ja potrafie
[sobie i rodzinie] odmoéwic i np. wyjasni¢, ze zbieramy na cos, oszczedzamy na
cos [...], wiec tak, potrafie by¢ oszczedna i rozsadna” (K, 42, S, BD, wie$). Wiek-
szo$¢ badanych przyznata jednak, ze czasem rozsadek przegrywa, cho¢ bywa tak
rzadko, w szczegdlnych okoliczno$ciach, np. ,,[...] zdarzajg mi si¢ tez takie
przypadki, kiedy po prostu zobacze cos ekstra, co mi si¢ bardzo podoba i w su-
mie tak na dobrag sprawg na chwilg obecng tego nie potrzebujg, ale skoro mam
takg potrzebe i mam na to $rodki, no to sobie kupi¢” (M, 43, W, BD, miasto).

Ta wzglednie przychylna opinia o polskich konsumentach nie oznacza jed-
nak, ze badani nie dostrzegaja w swoim otoczeniu oznak nieracjonalnos$ci i zycia
ponad stan. Wrecz przeciwnie — wielu z nich wskazywalo przejawy takich za-
chowan, w tym:

— nabywanie nadmiernej ilo$ci rzeczy i wymiang na nowe bez racjonalnego
uzasadnienia: ,,[...] kupujg wszystko, na co maja ochotg, a jesli jest to
wszystko, na co ma sie ochote, to tez niedobrze” (K, 26, W, S, wies); ,.[...] za
czgsto wymieniajg auta i telefony, ktore wciaz jeszcze sg dobre i sprawne,
tylko dlatego, ze sg juz lepsze modele” (K, 43, W, D, wie$);

— uleganie reklamie, podazanie za moda i konsumpcj¢ ostentacyjna, np. ,,Ludzie
kupuja, bo jest, bo si¢ reklamuje, bo stysza rézne cuda, a nie dlatego, ze po-
trzebuja” (K, 69, W, D, miasto); ,,[...] no i jak sasiad co$ ma, to oni tez mu-
sza mie¢ — nie mogg by¢ gorsi. Polacy bardzo lubig udowadnia¢, Zze nie sg
gorsi, a w zasadzie sa lepsi od innych i przegania¢ si¢ w tym, co majg” (K, 43,
W, D, wies).

Okazato si¢ rowniez, ze badani raczej nie dostrzegaja potrzeby korygowa-
nia swoich lub cudzych zachowan. Rozméwcy nieche¢tnie zalecali Polakom,
nawet tym ,,rozrzutnym”, jakie$ konkretne zmiany. Stwierdzali np. ,,Jezeli sytu-
acja im na to pozwala i s3 w stanie zaptaci¢ za swoje potrzeby, i czujg si¢ z tym
dobrze, to nie muszg nic zmienia¢” (K, 42, S, BD, wie$). Podobne wypowiedzi
badanych odnosily si¢ do ich wlasnych zachowan — ich réwniez nie muszg
zmienia¢, bo w swoim przekonaniu juz robia to, co nalezy. Tylko jedna osoba
przyznala, ze czasem faktycznie dostrzega, iz moglaby zracjonalizowaé swoje
zachowania: ,, Tak, czasem, jak np. patrz¢ na swoja mame, to wydaje mi sie, ze
ona potrafi duzo lepiej gospodarowac. Mam wtedy takie poczucie, ze powinnam
inaczej, ale nie bardzo co$ jednak zmieniam” (K, 42, S, BD, wies).
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W dalszej kolejnosci w trakcie wywiadéw rozwazano, czy wzgledy ekolo-
giczne majg dla polskich konsumentow jakies znaczenie, a jesli tak, to czy sa
w stanie wywola¢ zmiany w ich zachowaniach. Niestety, wielu respondentow
nie umiato sprecyzowac swojej opinii, co wskazuje, ze problematyka ekologii
nie jest im bliska. Wypowiedzi byly skrotowe, a czasem nawet wzajemnie
sprzeczne. Na przyktad pig¢ 0os6b zauwazylo, ze $wiadomos¢ ekologiczna Polakow
ro$nie, ale nawet one nie byty w stanie poda¢ konkretnych przejawow troski o §ro-
dowisko poza segregacja $mieci (wprowadzona odgodrnie i wymuszong przez
system kar i ulg finansowych). Jedna osoba stwierdzita, ze Polacy obecnie ,,czeSciej
oszczedzaja wode i prad” (K, 42, S, BD, wies$), a inna dostrzegla, ze ,,nie wyrzu-
caja $mieci, gdzie popadnie” (M, 41, W, D, miasto). Dwie badane byty przeciw-
nego zdania i orzekly, ze wzgledy ekologiczne dla znacznej czesci Polakow nie
maja znaczenia, ,,a przynajmniej nie na tyle, zeby zrobi¢ cos, co wymaga wysit-
ku, czy jest kosztowne” (K, 43, W, D, wies$). Badani byli do$¢ krytyczni, sugeru-
jac, ze jest malo prawdopodobne, aby motywy ekologiczne wywolaty zmiany
w postgpowaniu Polakow, a jesli juz, to prawdziwym powodem takich zmian
beda jednak wzgledy ekonomiczne, np. ,,Czy przejmuja si¢ wystarczajaco moc-
no, zeby si¢ zmieni¢? Nie wiem, moze, bo w niektorych przypadkach to jest
podyktowane wyzszg §wiadomoscia, a czasami zagrozeniem karami, bo bojg si¢
jakichs kar, wiedza, ze one mogg ich jako$ dotkna¢” (K, 38, S, Z, miasto).

W nastepnej kolejnosci poddano rozpoznaniu znaczenie oddziatywan spo-
tecznych w procesie upowszechniania KW, analizujac role wzoréw i informacji
dostarczanych przez otoczenie spoleczne konsumentéw, odnoszacych si¢ do
zachowan typowych dla KW. Rozwazano tu zaréwno przyktady oferowane ba-
danym w rodzinach i $rodowiskach, w jakich si¢ wychowywali, jak 1 wzory
zachowan dostgpne w ich obecnym otoczeniu. Jesli chodzi o te pierwsze, okazuje
si¢, ze wszyscy respondenci poza jednym albo pamigtaja przypadki takiego po-
stepowania u swoich rodzicéw, albo — jak najmtodsi — majg okazj¢ obecnie je
obserwowa¢ w swoich rodzinach. Dzialania, ktére mozna zaliczy¢ do KW, tj. pozy-
czanie sobie nawzajem, dzielenie si¢, przekazywanie rzeczy, wymiang¢ $wiadczen
i przystug, wspominali zar6wno mieszkancy miast, wychowani w miastach:
»lLak, czesto, jak najbardziej. Wymiana migdzy soba réznych urzadzen, odda-
wanie niepotrzebnych rzeczy, pomoc miedzy sasiadami... To byla normalna
sytuacja” (M, 41, W, D, miasto), jak i mieszkancy wsi, np. ,,Tak, tak, pozyczato sig,
wymieniato przyshugami, dzielito si¢ rzeczami i pracg” (M, 44, W, BD, wies);
,Ludzie nie mieli az tyle tego sprzetu — jeden drugiemu pozyczat — ludzie byli
otwarci” (M, 44, W, D, wie$). Jak wynika z wypowiedzi, zachowania te byly
traktowane jako staty element codziennego zycia, pewna norma w zakresie prak-
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tyk konsumpcyjnych, szczegdlnie w bardziej zamknigtych wspolnotach, opar-
tych na blizszych relacjach i wzajemnej zaleznosci.

Relacje badanych dotyczace obserwacji przypadkoéw KW w ich obecnym
otoczeniu spotecznym (realizowanych poza rodzing) byly inne i bardziej zr6zni-
cowane. Niemal potowa badanych przyznata, ze wérdd znanych im os6b zdarza-
ja sie przypadki przekazywania i pozyczania sobie rzeczy czy wymiany wza-
jemnych przyshug, np. ,,Ja mam kolezanki, to gtéwnie ubrania sobie nawzajem
pozyczaja, a jesli chodzi o Internet to uzywane rzeczy po kim$ kupujg albo
sprzedaja... Kolezanki si¢ migdzy sobg wymieniajg, w takim gronie znajomych,
ale imprez [swap parties — dopisek AB] nie ma” (K, 19, S, D, miasto). Jednak
tylko jedna respondentka stwierdzita, ze jest to czgsta praktyka, za§ 3 osoby zadekla-
rowaly, ze takie zachowania obserwuja sporadycznie. Natomiast 5 respondentow
nie zauwazyto takich przypadkow.

Bardzo podobny byt rozktad opinii, jesli chodzi o czgstotliwo$¢ prywatnych
rozmow na temat KW. Najwigksza grupa badanych stwierdzita, Zze rozmowy
tego typu tocza si¢ dos¢ rzadko, zazwyczaj w zwiazku z realizowanymi dziata-
niami. Jak wynika z wypowiedzi, badani nie sa sktonni, aby bez konkretnego
powodu dzieli¢ si¢ swoimi do§wiadczeniami w tym zakresie: ,,Raczej nie... Ja tez
raczej nie podjalbym rozmowy o tym, co teraz ustyszatem — musiatby ten temat
wyptyna¢” (M, 41, W, D, miasto).

Kluczowe bylo ustalenie, jaki jest wpltyw obserwowanych wzoréw i komu-
nikacji nieformalnej na badanych pod wzglgdem promowania zachowan z zakresu
KW. Okazato si¢ jednak, ze respondenci nie bardzo umieli ten wptyw oceni¢. Co
prawda pojawity si¢ wypowiedzi wskazujace na istotne oddziatywanie przyktadéw
KW w ich otoczeniu: ,,Tak, ma tego rodzaju wptyw, ze wydaje mi si¢, ze sama
miatabym ochote skorzysta¢ z pewnych mozliwosci, np. wyszukac niepotrzebne
rzeczy w domu i wystawié rowniez na sprzedaz, wymieni¢ zabawki” (K, 37, S, S,
miasto); ,,To, ze w domu rodzinnym tak si¢ zyto, to ma duze znaczenie” (K, 69,
W, D, miasto), ale tak wyrazne deklaracje byly odosobnione. Wydaje sie, ze
badani unikali koniecznosci przyznania si¢ do tego, ze zachowania innych ludzi
moga albo nawet powinny (w przypadku pozytywnych wzordow) ksztattowac ich
wlasne postgpowanie. Mimo to prawdopodobnie zdaja sobie sprawe z faktu, ze
przyktady i informacje pochodzace z otoczenia mogg pomoc w przekonaniu si¢
do pewnych form aktywnos$ci. Wskazuje na to wypowiedz jednego z badanych:
,,Gdybym widzial czgéciej ludzi, ktorzy z tego korzystaja, tez bylbym bardziej
sktonny do korzystania” (M, 41, W, D, miasto).

Ostatnim og6lnym czynnikiem, jakiego wptyw na szanse upowszechnienia
KW poddano analizie, bylo wlasne doswiadczenie konsumentow w tym za-
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kresie. Relacje badanych dowiodly, ze wszyscy mieli jakie§ osobiste do§wiad-
czenia w zakresie praktyk reprezentujacych KW. Najbardziej powszechnym
zachowaniem jest przekazywanie niepotrzebnych i nieuzywanych rzeczy (np.
ksiazek, ubran, zabawek) innym konsumentom, co potwierdzito 14 sposréd 15
badanych. Jedenascioro respondentdow korzysta rowniez z rosngcych mozliwosci
zakupu 1 odsprzedazy rzeczy uzywanych, szczegdlnie za posrednictwem prze-
znaczonych do tego platform. Dziesigcioro badanych zadeklarowalo zwyczaj
dzielenia si¢ i pozyczania innym (ale gléwnie znajomym i rodzinie) posiadanych
przez nich rzeczy. Co wazne, chodzi tu nie tylko o ubrania, ksigzki czy sprzety
AGD, ale w dwoch przypadkach réwniez o samochody.

Najwazniejszym ustaleniem jest jednak to, ze wszyscy badani jednomyslnie
zadeklarowali kontynuowanie w przysztosci tych zachowan, jakie juz wczes$niej
realizowali, a niektorzy podkreslali, ze zechcg wyprobowac takze inne, skoro si¢
o nich dowiedzieli: , Zatuje, ze wczesniej tego nie wiedziatam, bo np. mogltabym
wykorzysta¢ couchsurfing” (K, 43, W, D, miasto). Zapytani o powody gotowo-
$ci do powtarzania dotychczasowych form postgpowania respondenci zwracali
uwage na to, ze po prostu byly one korzystne, sprawdzity si¢ i weszly im w na-
wyk. Poza tym dostrzegali tez glgbszy, moralny sens takich praktyk, jak przeka-
zywanie rzeczy i dzielenie si¢, oraz ptynaca z tego satysfakcje: ,,Niektore rzeczy,
np. dawanie czego$ innym, daja mi poczucie, ze jestem lepszym cztowiekiem
1 lepszym konsumentem” (K, 43, W, D, wie$).

3.2. Czynniki stymulujace i hamujace zaangazowanie konsumentow
w roznorodne formy konsumpcji wspolnej

Aby zidentyfikowa¢ rozne determinanty zaangazowania konsumentéw w kon-
kretne praktyki z zakresu KW 1 scharakteryzowaé ich wptyw, poproszono bada-
nych, zeby z przedstawionej im listy 10 dzialan typowych dla KW' wybrali po
2-3 dziatania najtrudniejsze i najtatwiejsze do zaakceptowania przez polskich
konsumentéw'>. Zabieg ten shuzyt ustaleniu subiektywnie postrzeganych korzy-

4 Uwzgledniono tu: handel uzywanymi rzeczami; przekazywanie niepotrzebnych rzeczy komus
innemu; wzajemne pozyczanie sobie potrzebnych rzeczy migdzy znajomymi i rodzing; pozy-
czanie/odplatny wynajem za posrednictwem platform internetowych dobr posiadanych przez
konsumentow; wymiane nieuzywanych rzeczy ze znajomymi lub z nieznajomymi w czasie spe-
cjalnych imprez lub za posrednictwem Internetu; home swapping; couchsurfing; carpooling;
udziat w bankach czasu; zakup drozszych produktow na wspotwlasnosé.

15 Zastosowano tu technike projekcyjna, proszac o wskazanie przejawéw najtrudniejszych/naj-
latwiejszych dla ogoéhu czy tez wigkszosci Polakow. Uzyskano tym samym wypowiedzi wynika-
jace z projekcji. Warto jednak podkresli¢, ze informacje te sa jednoczes$nie oparte na opiniach
badanych o spoteczenstwie, wynikajacych przeciez z codziennej obserwacji zachowan innych
ludzi, a to pozwala przyjac nieco szersza perspektywe podczas interpretacji tych danych.
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$ci 1 zalet oraz zagrozen 1 wad poszczegdlnych rozwigzan. Zbiorcze wyniki pre-
zentuje tabela 2. Jak wida¢, zdecydowanie najwigksza nieprzychylnos¢ bada-
nych wzbudzity home swapping, wspotwlasnos¢ oraz couchsurfing, ale gldwnie
w aspekcie wynajmowania turystom miejsc noclegowych we wtasnych domach.
Najwazniejsze informacje uzyskano jednak, poszukujac odpowiedzi na pytanie,
dlaczego wtasnie te przejawy KW moga wzbudzaé taki opor.

Tabela 2. Praktyki z zakresu konsumpcji wspolnej najtrudniejsze i najtatwiejsze
do zaakceptowania przez Polakow

Praktyki KW najtrudniejsze Liczba Praktyki KW najlatwiejsze Liczba
do zaakceptowania badanych do zaakceptowania badanych
Zamiana domOw z mieszkancami innego
regionuw/kraju, np. w czasie urlopu (home 15 Zakup/odsprzedaz uzywanych rzeczy 15
swapping)
Zakup drozszego sprz¢tu na wspotwiasnosé 13 Nieodptatne przekazywanie 15
z inng osobg niepotrzebnych rzeczy komus innemu
Wynajmowanie turystom miejsc Wzajemne pozyczanie sobie
noclegowych w prywatnych domach 7 potrzebnych rzeczy (np. narzedzi, 4
i korzystanie z takich noclegdéw podczas sprzetow, mebli) miedzy znajomymi,
podrézy rodzing, sasiadami
Pozyczanie/odptatny wynajem dobr
posiadanych przez konsumentéw obcym
osobom za posrednictwem platform 2 X *
internetowych
Udgziat w bankach czasu 2 X X

Zrodto: Badania pierwotne.

Analizujac dane dla zamiany doméw, zidentyfikowano problemy natury
ekonomicznej i psychicznej, tak samo istotne i wyraznie ze soba splecione. Na-
lezg do nich:

- dostrzeganie ryzyka zniszczen, kradziezy; obawa o brak troski w sposobie
obchodzenia si¢ z pozostawionymi rzeczami, np. ,,Nam jest ci¢zko chyba nawet
kogos$ przez kilka dni przenocowaé w domu, a pozyczy¢, zostawi¢ swdj dom
ze wszystkim i pojechac, to nie... Bo my mamy zaraz taka wizjg, ze kto§ nam
co$ zdemoluje, kto§ nam co$ zniszczy, zabierze” (K, 42, S, BD, wies); ,.[...]
skoro si¢ kto§ dorobit, to za bardzo boi si¢, ze kto§ inny tego nie doceni
i zniszczy — nie bedzie dbat tak samo jak on sam” (K, 43, W, D, wies);

- przywiazanie do domu i jego wyposazenia, np. ,,Posiadanie czego$§ swojego ...
my to mamy tak w sobie gleboko zakorzenione, Ze to jest nasze, takg $wia-
domo$¢ whasnosci” (K, 42, S, BD, wies); ,.[...] my jestesmy bardzo przywia-
zani do swoich domdéw, materialnie i nie tylko [...] jesteémy nastawieni, ze
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gromadzimy, chomikujemy te rzeczy, jest niewiele osob takich, ktore potrafig
to zostawi¢” (M, 43, W, BD, miasto);
obawy o zachowanie prywatnosci, intymnosci, np. ,,Polacy nie tylko bardzo
cenig swoje domy, ale rOwniez swojg prywatno$¢ [...], chyba nie lubia, zeby
im tak ktos... »zagladal do garéw« [...] nie chca, zeby im ktos tazit po domu
i dotykat wszystkiego” (K, 43, W, D, miasto);
obawy o wlasne bezpieczenstwo, zagrozone przez niepeing wiedze o ludziach
wpuszczanych do domu i brak kontroli nad ich zachowaniami, np. ,Ja tez
chetnie pojechatabym do kogo$ do domu... Ale przeciez tak naprawde to nie
wiadomo, czy nie jestem jakim$ ztodziejem albo czy nie nawsadzam komus
kamer w domu, zeby poézniej ogladac, co oni robig [...] no bo mimo papie-
ré6w nie wiesz, czy on nigdy nie spowodowat zadnego wypadku, nikogo nie
zabit” (K, 19, S, D, miasto).

Podobne argumenty, czyli obawy natury materialnej oraz troska o prywat-

nos$¢, byly podawane przez respondentdow wskazujacych couchsurfing jako jedna
z najtrudniejszych do akceptacji form KW. Jak zauwazyt jeden z mezczyzn,
,,Zawsze jest obawa przed powierzeniem swojego majatku komus$ obcemu” (M, 40,

W,

Z, wies).
Z kolei zakup na wspolwlasno§é zostal uznany za zbyt trudny do zaakcep-

towania z powodow, ktére mozna podzieli¢ na trzy grupy:

obawy o brak starannos$ci w trakcie korzystania ze sprzetu przez inne osoby,
np. ,,Zawsze rodzitoby to podejrzenie, ze ta osoba, ktéra nabyla z nami na
wspotwlasnos¢, nie bedzie tak ostrozna w korzystaniu z tego produktu jak
my” (K, 38, S, Z, miasto);
trudno$ci z ustaleniem zasad dostgpu do rzeczy i jej uzytkowania, np.
»Wspolna wlasno$¢ zawsze rodzi problemy z dogadaniem zasad uzywania”
M, 40, W, Z, wies); ,,Powiedzmy, ze kupuje z kolezanka bluzke na pét i to
jest takie... No dobra, no mamy bluzke... Ale to jest roznica, jesli ja np. ku-
pitabym sama t¢ bluzke i od czasu do czasu pozyczata ja kolezance, a ona np.
w zamian pozyczy mi jaka$ swoja... A jak mamy bluzke na pot i chcemy
jednego wieczora ja ubraé, to co bedzie...?” (K, 19, S, D, miasto);
ryzyko pogorszenia relacji ze wspotwlascicielem danej rzeczy, bezposrednio
wynikajace z braku wspomnianych zasad, np. ,,I wtedy dochodzi do sporow
i to jest najlepsza droga do ktétni i zerwania znajomosci. To czasem szkoda
ryzykowac” (K, 43, W, D, wies).

Pozyczanie wlasnych rzeczy obcym osobom wzbudza obiekcje z dwoch

gltoéwnych powoddéw. Jeden jest podobny jak w przypadku wspotwiasnosdci,

a mianowicie chodzi o ryzyko, ze pozyczona rzecz bedzie uzywana w niewla-
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$ciwy sposob, bez nalezytej troski i przez to ulegnie uszkodzeniu, np. ,,Nie
chciatbym, zeby kto$§ jezdzil moim samochodem ze wzgledu na mozliwosci
uszkodzenia, kazdy jednak ma inny styl jazdy, prowadzenia, istnieje szansa
uszkodzenia” (M, 41, W, D, miasto). Pojawil si¢ tez drugi watek, a mianowicie
przywiazanie Polakéw do posiadanych rzeczy (co ujawnito si¢ juz w odniesieniu
do home swappingu), ktore rodzi wigksze obawy, szczegolnie w relacjach z nie-
znajomymi. Obrazuje to nastepujaca wypowiedz: ,,Nie lubimy pozyczaé, bo to
dla nas sg problemy [...] ktos§ nam zniszczy, boimy si¢, bardzo przywigzani je-
steSmy do swoich rzeczy [...]. Wigc u nas takie pozyczanie jak na Zachodzie nie
ma szans — my si¢ boimy, to jest nasze, wycackane, pracowaliSmy na to cate
zycie, u nich ma to zupehie inng warto$¢ jak u nas” (K, 42, S, BD, wies).

Wreszcie nieche¢ do udzialu w bankach czasu byla uzasadniana przede
wszystkim brakiem owego czasu, np. ,,Z racji zawodu mysle, ze niespecjalnie po
pracy miatbym ochote na tego typu dzialania... Tu jest raczej problem braku
czasu, nie braku otwartosci czy checi sprobowania” (M, 43, W, BD, miasto). Ale
jeden z badanych zwrdcit uwage na ciekawy i rzadko dostrzegany aspekt, jakim
jest obawa o ekwiwalentno$¢ wymienianych $wiadczen: ,,Tak naprawde to nie
wiem, czy ten czas zostanie dobrze wykorzystany... Kto§ w zamian za moja
wiedze czy moje umiegjetnosci, co mi zaoferuje...? Bo ja naprawitem, zrobitem
co do mnie nalezalo, natomiast tej osoby nie znam i mimo, ze pigknie moze by¢
napisane na dyplomie, co ona potrafi, to nie wiadomo, jak te umiejetnosci zwe-
ryfikowac... Czy ta osoba postarata si¢ tak samo jak ja” (M, 44, W, D, wies).

Za najlatwiejsze do akceptacji badani jednomyslnie uznali nieodptatne
przekazywanie niepotrzebnych i nieuzywanych juz rzeczy innym osobom oraz
sprzedaz i zakup uzywanych rzeczy. Czterech rozmowcow stwierdzito réwniez,
Ze nie powinno by¢ problemem pozyczanie sobie rzeczy, ale migdzy znajomymi,
rodzing i sgsiadami.

O tym, ze handel uzywanymi rzeczami zostal uznany za najtatwiejszy do
zaakceptowania, zadecydowaly nastepujace czynniki:

- korzysci ekonomiczne, np. ,,mozna tu zarobi¢ po prostu” (M, 40, W, Z, wies);
»l...] od kiedy weszly te portale i ludzie zdali sobie sprawe, ze teraz moga
jeszcze zarobi¢ na uzywanych rzeczach, to to jest coraz czgstsze” (K, 43, W,
D, wies);

- korzysci/wzgledy etyczne — stworzenie szansy, aby inni, szczegdlnie bied-
niejsi, tez mogli zaspokoi¢ swoje potrzeby, np. ,,Z drugiej strony to tez jest
tak, ze takie rzeczy sprzedaje si¢ potem taniej, wiec kto§ w sumie tez moze
na tym zyskac, jesli zostawiliSmy to w dobrym stanie” (K, 26, W, S, wies);
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- dzialania w tym zakresie s3 od dawna znane i zweryfikowane w praktyce
(w domysle — mniej ryzykowne), np. ,,Bo to juz jest sprawdzone i funkcjonu-
je od ilus$ tam lat... Sam z tego korzystam” (M, 44, W, D, wies).

Objasniajac, dlaczego przekazywanie nieuzywanych rzeczy innym lu-
dziom wydaje si¢ tak tatwe, badani wskazywali trzy korzysci, tj.:

- wygode, latwe pozbycie si¢ niepotrzebnych rzeczy, np. ,,Mozna si¢ pozby¢
rzeczy bez tego catego ambarasu zwigzanego z poszukiwaniem nabywcy itd.”
M, 40, W, Z, wies);

- unikanie marnotrawstwa i1 zalu, ze wyrzuca si¢ co$ cennego, np. ,,Szkoda
wyrzuci¢, skoro moze si¢ komu$ przydaé¢, np. ubrania — to sg przeciez po-
rzadne rzeczy” (K, 69, W, D, miasto);

- dziatanie w dobrym celu, czyli wzgledy etyczne, np. ,,To jest jakby podwojna
korzy$¢ — nie musisz wyrzucac, nie zal ci, a jednocze$nie masz wrazenie, ze
jestes$ lepszym cztowiekiem” (K, 43, W, D, wie$).

Wreszcie latwo$¢ pozyczania rzeczy znmajomym i krewnym w przeci-
wienstwie do wypozyczania ich obcym zostala uzasadniona przez perspektywe
rewanzu: ,,MysSle, ze to jest wtedy popularniejsze i latwiejsze, jak jest w tym
jaka$ wzajemnos¢, czyli jak ja ci pozycze, to wiem, ze w razie czego ty mi tez
cos$ pozyczysz” (K, 43, W, D, wies).

Podsumowujac zebrane informacje, mozna stwierdzi¢, ze kazdej z aktywnosci
postrzeganych jako najtrudniejsze towarzyszy przede wszystkim niepewnosc.
Badani dostrzegaja znaczne ryzyko: ekonomiczne, psychologiczne, a nawet spo-
teczne, gdy dana czynno$¢ moze zagrozi¢ dobrym relacjom mig¢dzyludzkim. Na-
tomiast praktyki uznane za najtatwiejsze sa przede wszystkim korzystne, a korzy-
$ci te majg zroznicowany charakter. Zyski i oszczednosci, wygoda, unikanie
marnotrawstwa, wspomaganie innych ludzi, oczekiwany rewanz w nagtej po-
trzebie, to aspekty, ktore przyciagaja konsumentow do tych dziatan.

3.3. Opinie badanych na temat perspektyw rozwoju
konsumpcji wspolnej

Podsumowaniem rozmowy byta ocena gotowosci polskich konsumentéw
do udziatu w konsumpcji wspolnej oraz wskazanie ewentualnych grup bardziej
podatnych na korzystanie z oferowanych przez nig rozwigzan.

Wielu respondentéw nie umiato oceni¢, czy Polacy sa gotowi, aby przyjacé
model KW. Niektorzy podkreslali, ze dalsze losy KW w Polsce zalezag m.in. od
ogoblnej sytuacji ekonomicznej, a szczegdlnie od tego, czy nasilg si¢ objawy
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recesji, np. ,,Nie wiem, trudno powiedziec. Jesli kryzys potrwa i jeszcze si¢ po-
glebi i bardziej go u nas odczujemy, to tak. Bo wigcej ludzi zacznie szukac do-
datkowych pomystow, jak sobie poradzi¢ w trudnej sytuacji. Generalnie jak
ludzie sg w potrzebie, to znajdujg rozwiazanie” (K, 43, W, D, wies). Zazwyczaj
jednak badani wyrazali opinie, ze tylko niektorzy sa na to gotowi, np. ,,Niekto-
rym jest po prostu jeszcze za dobrze, a skoro dopiero co si¢ dorobili, to nie beda
juz tak od razu z tego rezygnowali” (K, 43, W, D, miasto); ,,Mysle, ze [KW] nie
jest dla wszystkich, bo jednak sg ludzie... tacy tradycjonalisci, ktorzy by sig ta-
kich rzeczy nie podjeli — majg swoje zelazko, swoj samochod i z nikim si¢ tym
nie podziela, lubig mie¢ poczucie wtasnosci” (M, 41, W, D, miasto).

Oceniajac, kto szybciej zaadaptuje ten model, badani wskazywali trzy gru-
py. Pierwsza to osoby w trudnej sytuacji ekonomicznej, ktore jeden z badanych
tak scharakteryzowat: ,.Biedni, studenci — oni juz zyja w warunkach konsumpcji
wspolnej [...] Byt ksztaltuje swiadomos¢, wiec jak kto§ ma mato pieniedzy, to
nie ma wyj$cia — musi do tego dopasowac swoje postgpowanie. A to zapewnia
obnizenie kosztow” (M, 40, W, Z, wie$). Z kolei druga grupa to konsumenci,
ktorzy relatywnie czesciej wechodza w kontakt z zagranicznymi wzorcami zacho-
wan, to ,,ci, ktorzy tego zasmakowali gdzie$ na zewnatrz, ktorzy takie doswiad-
czenia mieli, czy wyjechali za granicg, czy zaobserwowali co$ takiego w innych
miejscach” (M, 44, W, D, wies). Najczesciej jednak jako osoby szczegoélnie
dobrze przygotowane do przyjecia KW byli wymieniani mtodzi. Zdaniem bada-
nych ich gotowos$¢ wynika z faktu, ze:

- to w ich przypadku odbywa si¢ pokoleniowa zmiana mentalnosci, np. ,,Mysle,
ze tego typu zachowanie dla moich dzieciakdw, dla kolejnego pokolenia bedzie
duzo tatwiejsze do zaakceptowania niz dla mnie” (M, 44, W, D, wies);

- to oni dysponuja wiedza o rozwigzaniach technologicznych i tatwym dostgpem
do nich, np. ,.to jest szczegélnie popularne wsrod mtodych ludzi, ktorzy maja
dostep do wszelkiego rodzaju aplikacji internetowych, ktore tez utatwiaja kon-
takt, wymiang ustug, przystug, udzial w imprezach” (K, 37, S, D, miasto).

Oceniajac perspektywy rozwoju konsumpcji wspolnej w Polsce, mozna do-
strzec w wypowiedziach badanych nie tylko ostroznos$¢, ale nawet pewien pe-
symizm: ,,Mysle, ze to [popularyzacja KW] nastapi, ale nie bedzie to ani szybko,
ani calkiem powszechnie” (M, 44, W, D, wie$); ,,Mysle, Ze z czasem coraz bar-
dziej tak, tylko chyba malymi krokami trzeba wdrazaé, pokazywac... To, co
Zachéd wypracowat przez wiele lat, to my musimy dopiero nadrobié” (K, 42, S,
BD, wies).
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Podsumowanie

Oceniajac szanse na popularyzacje modelu konsumpcji wspolnej w Polsce na
podstawie wynikow zrealizowanych badan, nalezy w pierwszej kolejnosci zauwa-
zy¢, ze konsumenci majg ograniczone rozeznanie w tej sferze. Konieczne jest upo-
wszechnienie samej idei KW, ale przede wszystkim wiedzy o tym, jak praktycznie
rozwigza¢ niektore kwestie, jakie platformy obstuguja dang dziatalnos¢ itd.

Najwieksze szanse na akceptacje maja w Polsce takie rozwigzania, jak
sprzedaz i zakup uzywanych rzeczy, przekazywanie ich, pozyczanie mig¢dzy
znajomymi oraz wymiana. Natomiast raczej trudno liczy¢ na szybki sukces ta-
kich dziatan, jak home swapping, couchsurfing czy peer-to-peer carsharing
(wypozyczanie prywatnych aut) oraz platform, takich jak Airbnb czy RelayRi-
des, ktore osiagnety niebywaty sukces w USA [Lawler, 2013; Konrad, 2014].
Polacy po prostu nie sa gotowi ani chetni, aby wynajmowac swoje domy, samo-
chody czy inne posiadane dobra. Potencjalne zyski nie wydaja si¢ im wystarcza-
jaco kuszace, aby zrekompensowa¢ ryzyko, niewygody, utrate prywatnosci,
wskazywane jako najpowazniejsze mankamenty tych rozwigzan.

Mimo to mozna zauwazy¢, ze zaangazowanie w niektore praktyki z zakresu
KW jest zdeterminowane gtownie przez motywy ekonomiczne, w tym sensie, ze
moze by¢ traktowane jako jedyna dostgpna opcja, a nawet ,,ostatnia deska ratunku”
dla os6b w trudnej sytuacji. Wedlug badanych klopoty finansowe to nie tylko
gtowny czynnik faktycznie wymuszajacy zmiany w zachowaniach polskich kon-
sumentow, ale takze istotna stymulanta korzystania z niektorych rozwigzan KW,
takich jak zakup na wspotwlasnos¢ czy odptatny wynajem posiadanych dobr.

Jak si¢ okazuje, w najblizszym otoczeniu, a gtéwnie w rodzinach konsumen-
tow, dostepne sg wzorce zachowan reprezentujacych idee KW, ale tylko tych
tradycyjnych. Prézno szukaé przyktadéw wykorzystania takich rozwigzan, ktore
oferuje wspierana technologicznie, nowoczesna KW. Niestety, komunikacja
nieformalna po§wigcona tej tematyce jest ograniczona, a w efekcie wiedza o mozli-
wych rozwigzaniach jest zatrzymywana w mniejszych grupach i nie ma szans si¢
rozprzestrzeni¢. Aby zaszta zmiana w tym zakresie, nalezy konsumentow zache-
ca¢ do wymiany doswiadczen, wykorzystujac m.in. marketing szeptany.

Istnieje tez w Polakach sktonnos$¢ do dzielenia si¢ i pomagania innym w trud-
nej sytuacji, czy tez do pozyczania rzeczy, ale nie w celach zarobkowych, chyba ze
sg w takich relacjach ,,biorcami”. Dlatego popularniejsze sg praktyki bardziej po-
zwalajace zaoszczedzi€, niz zyskaé — konsumenci sg bardziej sktonni odptatnie
wypozyczy¢ cos od prywatnej osoby, niz zaoferowac jakis sprzet na wynajem.
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Zgodnie z relacjami badanych motywy ekologiczne maja dla konsumentow
niewielkie znaczenie — Polacy najwyrazniej zmieniajg zachowania na bardziej
,»zielone” tylko pod przymusem, a zatem nie ma sensu odwotywac si¢ do tych
aspektow w dziataniach popularyzujacych ideg KW.

Jednym z najwazniejszych czynnikow sprzyjajacych angazowaniu sic w KW
okazaty si¢ wlasne pozytywne doswiadczenia konsumentoéw. Problemem jest
jednak ich zgromadzenie, a zatem przekonanie nabywcow do tego, aby wypro-
bowali jakie$ nowe dla nich dziatanie. Gdy pewna czes¢ konsumentow zdecyduje
si¢ podjac to ryzyko, a nastgpnie podzieli¢ si¢ z innymi swoimi do§wiadczeniami,
gdy pozytywne przyktady beda promowane, a konsumenci zaczng je dostrzegac
wokot siebie, model ten ma wigksze szanse na upowszechnienie.
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FACTORS AND PERSPECTIVES OF COLLABORATIVE
CONSUMPTION ADOPTION IN POLAND

Summary: Collaborative consumption (CC) represents a new trend in consumer beha-
viour describing an alternative approach towards meeting consumer needs. According to
the trend core idea an access to a product is more important than its ownership and thus
consumption is realized mostly through sharing with others, reselling, exchanging, bo-
rrowing and renting necessary products instead of buying them for an exclusive use.

The aim of the study is to identify and characterize factors which may determine
Polish consumers’ inclination to engage in CC practices and hence they may influence
the adoption of both the general idea of CC as well as its particular solutions among
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Poles. The primary data used in the paper are of qualitative character and they come
from 15 in-depth interviews conducted in 2014.

Keywords: collaborative consumption, consumer behaviour, changes in consumer be-
haviour.



