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Konsumpcja kolaboratywna 
jako nowy trend konsumencki

Paulina Wardak*, Tomasz Zalega**

Celem artyku u jest wykazanie, e m odzi ludzie zamieszkuj cy du e miasta Polski s  nieufni 
w stosunku do wspó dzielenia dóbr z nieznajomymi, a co za tym idzie, zdecydowanie ch tniej 
korzystaj  z konsumpcji kolaboratywnej, gdy znaj  osoby, z którymi dokonuj  transakcji. 
Ponadto w artykule podj to si  próby wykazania, e jednym z kluczowych motywów uczestni-
czenia m odych ludzi w konsumpcji kolaboratywnej s  wzgl dy finansowe. 
Struktura artyku u jest nast puj ca. Po wyja nieniu poj cia konsumpcji kolaboratywnej i jej 
podstawowych form, skoncentrowano si  na omówieniu zjawiska i narz dzi wspieraj cych 
rozwój konsumpcji wspó pracuj cej oraz istoty zaufania do tego alternatywnego trendu 
konsumenckiego. Po omówieniu metodologii badania oraz krótkim opisie próby badawczej, 
skoncentrowano si  na analizie konsumpcji wspó pracuj cej w zachowaniach nabywczych 
ankietowanych konsumentów, a w szczególno ci na stosunku ludzi m odych, zamieszkuj cych 
du e miasta Polski, do konsumpcji kolaboratywnej oraz najistotniejszych czynników kszta -
tuj cych uczestnictwo respondentów w tym nowym trendzie konsumenckim. Podsumowanie 
rozwa a  i wa niejsze wnioski ko cz  niniejszy tekst.

S owa 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 importa nt factors influen-
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Wprowadzenie

Przemiany zachodz ce we wspó czesnym 
wiecie pod wp ywem procesów globalizacji 

i internacjonalizacji gospodarki wiatowej 
wywieraj  istotny wp yw na postawy kon-
sumpcyjne gospodarstw domowych. Zacho-
wania konsumentów na rynku kszta tuj  
si  pod wp ywem wielu determinant, nie 
tylko stricte ekonomicznych, lecz tak e 
spo ecznych i kulturowych. Z ekonomicz-
nego punktu widzenia, w ekonomii g ów-
nego nurtu celem ka dego gospodarstwa 
domowego jest d enie do realizacji aspi-
racji konsumpcyjnych w wyniku maksy-
malizacji oczekiwanej u yteczno ci z kon-
sumpcji, przy za o eniu istnienia zestawu 
aksjomatów wystarczaj cych do istnienia 
takiej funkcji. Natomiast z punktu widze-
nia czynników pozaekonomicznych (takich 
jak: wielko  gospodarstwa domowego, 
cykl ycia rodziny, osobowo , styl ycia, 
nawyki, obyczaje, tradycje, na ladownic-
two, system warto ci), celem konsumentów 
mo e by  d enie do osi gni cia poziomu 
konsumpcji charakterystycznego dla grup 
spo ecznych, do których aspiruj  (Zalega, 
2013a). 

W zachowaniach konsumenckich wspó -
czesnych gospodarstw domowych na ca ym 
wiecie mo na dostrzec pojawienie si  

nowych trendów konsumenckich. W ramach 
tendencji bazowych, diagnozowanych pod 
koniec pierwszej dekady XXI w., w ród 
„alternatywnych” lub „nowych” trendów 
konsumenckich wymienia si  konsump-
cj  kolaboratywn , zwan  równie  kon-
sumpcj  wspó pracuj c , sharing’iem, 
mesh’em lub „ekonomi  dzielon ” (Zalega, 
2013b, s. 25).

Konsumpcja kolaboratywna jest sto-
sunkowo nowym trendem konsumenckim. 
Z tego te  wzgl du trwaj  badania, które 
próbuj  przybli y  struktur  i determinanty 
tego zjawiska. Bez w tpienia, jednym z klu-

czowych wydarze  kszta tuj cych wspo-
mniany alternatywny trend konsumencki 
jest globalny kryzys gospodarczy oraz inten-
sywny rozwój technologii (Rifkin, 2011). 
Kluczowymi aspektami w dyskusji nad kon-
sumpcj  kolaboratywn  s  motywy, jakimi 
kieruj  si  jej uczestnicy oraz ich podej cie 
do nowego trendu konsumenckiego.

Celem artyku u jest wykazanie, e m o-
dzi ludzie zamieszkuj cy du e miasta Polski 
s  nieufni w stosunku do wspó dzielenia 
dóbr z nieznajomymi, a co za tym idzie, 
zdecydowanie ch tniej korzystaj  z kon-
sumpcji kolaboratywnej, gdy znaj  osoby, 
z którymi dokonuj  transakcji. Ponadto 
w artykule podj to si  próby wykazania, 
e jednym z kluczowych motywów uczest-

niczenia m odych ludzi w konsumpcji kola-
boratywnej s  korzy ci finansowe, takie jak 
np. oszcz dno  pieni dzy. 

Struktura artyku u jest nast puj ca. Po 
wyja nieniu poj cia konsumpcji kolabo-
ratywnej i jej podstawowych form, skon-
centrowano si  na omówieniu zjawiska 
i narz dzi wspieraj cych rozwój konsump-
cji wspó pracuj cej oraz istoty zaufania do 
tego alternatywnego trendu konsumenc-
kiego. W dalszej cz ci tekstu, po omó-
wieniu metodologii bada  oraz krótkim 
opisie próby badawczej, skoncentrowano 
si  na analizie konsumpcji wspó pracuj cej 
w zachowaniach nabywczych ankietowa-
nych konsumentów oraz najistotniejszych 
czynników kszta tuj cych uczestnictwo 
badanych w analizowanym trendzie konsu-
menckim. Podsumowanie rozwa a  i wa -
niejsze wnioski ko cz  niniejszy tekst. 

1.   Poj cie konsumpcji 
kolaboratywnej 

Konsumpcja kolaboratywna zwana tak e 
konsumpcj  wspó pracuj c  jest nowym 
trendem konsumpcyjnym, który bazuje na 
po yczaniu, wymianie, barterze b d  p at-

cing the participation of the respondents in this alternative consumer trend. The article ends 
with a summary of the discussion and major conclusions.

Keywords: alternative consumer trends, collaborative consumption, households, consu-
mer behavior.

Submitted: 9.10.2013 | Accepted: 25.10.2013

JEL: A12; C18; C46; D03; D12; D18



9Wydzia  Zarz dzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2013.16.1

nym udost pnianiu swych dóbr innym oso-
bom. Jest to trend stoj cy w opozycji do 
dotychczas króluj cej w spo ecze stwach 
potrzeby posiadania. Konsumpcja kolabo-
ratywna opiera si  na idei wspó dzielenia 
i tzw. product service approach, czyli sku-
pieniu si  na funkcji produktu, bez koniecz-
no ci posiadania go na w asno . Innymi 
s owy, nie potrzebujemy p yty DVD, tylko 
filmu, który mo emy z niej obejrze . Po 
przeczytaniu ksi ki mo emy wymieni  j  
na inn . Rozwi zania z nurtu konsumpcji 
wspó pracuj cej si gaj  od zwyk ej s siedz-
kiej wymiany przys ug, przez ró nego typu 
biblioteki, po coraz bardziej rozpowszech-
nione w Europie rowery miejskie (system, 
który pozwala mieszka com krótkotermi-
nowo korzysta  z rowerów ustawionych 
na specjalnych stanowiskach w wybranych 
punktach miasta) czy systemy wspó dzie-
lenia samochodów (np. ZipCar) (Zalega, 
2013a). Niew tpliwie, konsumpcja kola-
boratywna nie tylko pozwala ograniczy  
konsumpcj  indywidualn  i niepotrzebne 
zakupy, lecz tak e wzmacnia integracj  
i wi zi spo eczne. 

Po raz pierwszy termin ten zosta  u yty 
w 1978 r. przez ameryka skich profesorów 
M. Felson oraz J.L. Spaeth w napisanym 
przez nich artykule „Community Struc-
ture and Collaborative Consumption: 
A routine activity approach”. Artyku  
dotyczy  wypo yczania samochodów innym 
osobom i zosta  opublikowany w presti-
owym miesi czniku American Behavio-

ral Scientist. Obecnie, poj cie konsumpcji 
kolaboratywnej zosta o upowszechnione 
przez brytyjskiego konsultanta ds. zarz -
dzania R. Algara, który w 2007 r. opubliko-
wa  artyku  „Konsumpcja kolaboratywna” 
(Collaborative Consumption), zamieszczony 
w Leisure Report Journal. Natomiast do roz-
powszechnienia tego terminu niew tpliwie 
przyczyni y si  R. Botsman i R. Rogers. 
W 2010 r. obie ekonomistki wyda y wspól-
nie ksi k  pt. What’s Mine Is Yours: The 
Rise of Collaborative Consumption. Mono-
grafia ta jest bardzo wnikliw  analiz  zjawi-
ska konsumpcji kolaboratywnej oraz prób  
potwierdzenia, e nie jest to jednorazowy 
alternatywny trend konsumencki, ale d u-
goterminowa rewolucja w sposobie konsu-
mowania. W tym samym czasie ukaza a si  
ksi ka L. Gansky pt. The Mesh: Why the 
Future of Business is Sharing. W monografii 
autorka przedstawia konsumpcj  kolabo-
ratywn  jako zjawisko, które rozwija si  

w b yskawicznym tempie i zmienia oblicze 
dotychczasowej konsumpcji. R. Botsman 
zaprezentowa a w asny model konsump-
cji kolaboratywnej oparty na wieloletnich 
badaniach, na konferencji TEDx1 w Sydney 
w 2010 r. Konferencja ta zosta a w ca o ci 
wyemitowana przez ABC Television w pro-
gramie Big Ideas. Natomiast TIME Maga-
zine, w tym samym roku, uzna  konferencj  
po wi con  konsumpcji kolaboratywnej za 
jedn  z 10 idei, które zmieni  wspó czesny 
wiat. R. Botsman pojawi a si  tak e na 

spotkaniu TEDGlobal20122, podczas któ-
rego zaznaczy a, e zjawisko konsumpcji 
kolaboratywnej kreuje tak e now  walut  
wymiany na ró nych platformach. T  walut  
jest zaufanie i reputacja.

Poniewa  temat konsumpcji kolabo-
ratywnej jest wzgl dnie nowy, ilo  doty-
cz cych jej publikacji jest ograniczona. 
Ponadto nie istnieje równie  jedna, 
potwierdzona empirycznie teoria, która by 
opisywa a zjawisko konsumpcji alternatyw-
nej. Niew tpliwie wszelkie badania prowa-
dzone w tym zakresie pozwol  na lepsze 
zrozumienie poj cia konsumpcji kolabora-
tywnej oraz jej wp ywu na kszta t dzisiejszej 
i przysz ej ekonomii.

2. Formy konsumpcji 
kolaboratywnej

Konsumpcja kolaboratywna rozwija 
si  w bardzo szybkim tempie. W zwi zku 
z tym, ju  teraz mo na wymieni  ró ne jej 
formy, jakie powsta y na przestrzeni zale-
dwie kilku lat. Wi kszo  z nich dotyczy 
sposobu dzielenia si  oraz wymiany dóbr 
i us ug. Jedn  z popularnych form kon-
sumpcji kolaboratywnej s  tzw. banki czasu 
(Felson i Speath 1978). Zwykle dzia aj  
one jako nieformalne instytucje wzajemnej 
pomocy, wymiany us ug pomi dzy cz on-
kami okre lonej spo eczno ci czy serwisy 
online. Wymiana przebiega bezgotów-
kowo, co oznacza, e otrzymuje si  us ug  
za us ug , a walut  wymiany jest czas, czyli 
za 1h po wi con  komu  otrzymujemy 1h 
czasu kogo  innego. U ytkownicy banków 
czasu deklaruj  jakie us ugi mog  zaofero-
wa  w okre lonym czasie i terminie.

Kolejnym cz sto spotykanym modelem 
konsumpcji kolaboratywnej jest lokalny 
system wymiany i handlu LETS (Local 
Exchange Trading Systems). Zazwyczaj s  
to organizacje zorganizowane przez lokalne 
spo eczno ci i zarazem przez nie kontro-
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lowane. Opieraj  si  na bazach danych na 
temat u ytkowników, w których mo na zna-
le  takie informacje, jak: oferowane us ugi, 
przedmioty i potrzeby poszczególnych osób 
oraz ich stan konta. Poprzez t  baz  ofert 
i potrzeb ludzie mog  sami kontaktowa  si  
ze sob , proponuj c wspó prac , wymian  
i pomoc. Wspiera to równie  rozwój nowych 
znajomo ci w lokalnym spo ecze stwie 
b d  s siedztwie. W przypadku tego typu 
modeli konsumpcji kolaboratywnej, zazwy-
czaj nie stosuje si  standardowych rodków 
p atniczych, takich jak pieni dze. Najcz -
ciej ludzie decyduj  si  na transakcje bar-

terowe, typu „rzecz za rzecz”. Powszechnie 
znanym modelem wspó pracy, który spraw-
dza si  równie  w przypadku konsumpcji 
wspó pracuj cej, jest barter. Jest to forma 
wymiany bezgotówkowej, typu przedmiot 
za przedmiot, us uga za us ug . Uczestnicy 
wymiany ustalaj  pomi dzy sob  warto  
przedmiotów b d  us ug tak, aby bilans 
transakcji by  finalnie zerowy. 

Ciekawym rozwi zaniem w odniesieniu 
do konsumpcji kolaboratywnej jest wirtu-
alna waluta zwana Bitcoin. Jest to pierw-
szy niekontrolowany przez adn  instytu-
cj  finansow  ani rz d pieni dz cyfrowy. 
Celem jej powstania by o w a nie pomini -
cie banków i innych instytucji finansowych 
w procesie wymiany. W celu przeprowa-
dzenia transakcji, u ytkownicy platformy 
P2P (peer-to-peer) przesy aj  je mi dzy sob  
przez Internet. 

Nale y wspomnie , e istniej  ró ne 
formy konsumpcji kolaboratywnej, które 
dotycz  konkretnych przedmiotów b d  
us ug. W ród najistotniejszych z nich mo na 
wymieni :
• clothswap, toyswap – bezgotówkowa 

wymiana ubra  lub zabawek;
• cohousing – po czenie zupe nie samo-

dzielnych mieszka  przestrzeni  wspóln , 
u ytkowan  przez wszystkich mieszka -
ców, jak  mo e by  na przyk ad: kuchnia, 
pralnia lub plac zabaw;

• couchsurfing – platforma, poprzez 
któr  mo na zaoferowa  darmowy noc-
leg ludziom z ca ego wiata b d  zna-
le  kogo , kto przenocuje nas podczas 
podró y;

• crowdfunding – spo eczne zbieranie fun-
duszy na realizacj  okre lonego celu, na 
przyk ad otworzenie biznesu b d  wyda-
nie ksi ki; osoby, którym pomys  si  
podoba mog  wspiera  pomys odawc  
niewielkimi kwotami;

• coworking – wynajmowanie pomiesz-
cze , w których mo na wykonywa  swoj  
prac ; ta forma konsumpcji kolabora-
tywnej jest bardzo popularna w ród fre-
elancerów oraz osób pracuj cych zdalnie 
dla firmy;

• carpooling – wspó dzielenie jazdy samo-
chodem za op at  w celu zmniejszenia 
kosztów dojazdu do celu;

• roomsharing – wynajmowanie swojego 
pokoju w okre lonych terminach za 
pomoc  serwisów internetowych, wyna-
jem taki jest zwykle krótkookresowy np. 
2–3 dni i najcz ciej korzystaj  z niego 
tury ci.
Konsumpcja kolaboratywna rozwija 

si  bardzo dynamicznie. Powoduje to, e 
praktycznie z ka dym dniem przybywa 
jej nowych form. R. Botsman i R. Rogers 
(2010, s. 45) wyró ni y trzy g ówne katego-
rie wspó konsumpcji:
1. Systemy us ug produktowych, które 

powstaj  wówczas, gdy firmy posiada-
j ce wiele produktów decyduj  si  na 
ich udost pnianie osobom trzecim za 
pewn  op at , np. rowery, panele s o-
neczne. Ponadto firmy te oferuj  cz -
sto ca  gam  us ug dopasowanych do 
produktu, który sprzedaj , np. serwis. 
Sprawia to, e cykl ycia produktu staje 
si  coraz d u y, dzi ki czemu zyskuje na 
tym rodowisko naturalne.

2. Rynki redystrybucyjne, czyli rynki, na 
których zainteresowani przekazuj  
sobie u ywane przedmioty. W zale no-
ci od wykorzystywanego modelu biz-

nesowego, transakcje s  bezp atne b d  
p atne w ró nych formach, np. punktów, 
monety cyfrowej b d  pieni dzy. W ten 
sposób wspierane jest ponowne u ycie 
produktów, przez co ich cykl ycia si  
ulega wyd u eniu. Redukuje to rów-
nie  liczb  zasobów potrzebnych do 
ich produkcji oraz ilo  odpadów, co 
 pozytywnie wp ywa na rodowisko natu-
ralne.

3. Collaborative lifestyle, czyli wspó kon-
sumowanie jako pewien styl ycia. Ta 
kategoria wspó konsumpcji opiera si  
na czerpaniu niematerialnych korzy ci 
z konsumpcji kolaboratywnej, takich 
jak np. czas, umiej tno ci lub miejsce. 
Dodatkowym profitem jest równie  
tworzenie nowych relacji oraz wi zi spo-
ecznych. Analizowana kategoria wspó -

konsumpcji mo e mie  wymiar zarówno 
lokalny, jak i globalny. 
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3. Zjawiska i narz dzia 
wspieraj ce rozwój konsumpcji 
kolaboratywnej

W ksi ce pt. What’s Mine is Yours: The 
Rise of Collaborative Consumption, jej auto-
rzy omówili stosunkowo nowy socjalno-
ekonomiczny rodzaj konsumpcji kolabo-
ratywnej. Do  precyzyjnie pokazuje on, 
jak nowoczesne technologie umo liwiaj  
ludziom kontakt w celu wymiany ró nego 
rodzaju przedmiotów lub us ug. Istotne jest 
wzi cie pod uwag  genezy konsumpcji kola-
boratywnej, jak  R. Botsman i R. Rogers 
stworzy y we wspomnianej ksi ce. Autorki 
zauwa y y, e post puj ca cyfryzacja wiata 
sprawia, i  ludzie przestaj  by  biernymi 
konsumentami. Ponadto, czno  mobilna 
pozwala na dzielenie si  ró nego rodzaju 
tre ci  i do wiadczeniem w czasie rzeczy-
wistym z dowolnego miejsca na wiecie, 
a tak e posiada zdolno  czenia ludzi. 
Nale y równie  podkre li , e R. Botsman 
i R. Rogers (2010), na podstawie w asnych 
bada  i obserwacji dowodz , e na obec-
nym etapie konsumpcji kolaboratywnej 
mo na wyró ni  cztery kluczowe determi-
nanty nap dzaj ce jej rozwój, do których 
zaliczy y: równowag  w otoczeniu, znacze-
nie wspólnoty i autentyczno ci, technologie 
peer to peer oraz korzy ci finansowe.

3.1. Równowaga w otoczeniu

Najwa niejsz  i prawdopodobnie naj-
bardziej potrzebn  si  nap dow  dla 
nowego trendu konsumenckiego, jakim 
jest konsumpcja kolaboratywna, jest coraz 
wi kszy nacisk na kwestie rodowiska 
naturalnego i jego ochrony. R. Botsman 
i R. Rogers (2010) u y y przyk adu Wiel-
kiej Pacyficznej Plamy mierci, aby zilu-
strowa  zaniedbanie ludzi w stosunku do 
negatywnych skutków hiperkonsumpcji. Im 
wi cej si  konsumuje, tym wi cej dóbr jest 
wyrzucanych, tworz c zbiorowiska mieci. 
Autorki w swojej ksi ce zwracaj  uwag , 
e potrzebna jest zmiana w trendach kon-

sumenckich, która pomo e zachowa  wi k-
sz  równowag  w rodowisku naturalnym, 
poniewa  zasoby naturalne Ziemi s  zu y-
wane w zastraszaj cym tempie. R. Botsman 
i R. Rogers przytaczaj  tak e wiele histo-
rii, które ilustruj  pozornie nieuniknione 
efekty hiperkonsumpcji, a nast pnie przed-
stawiaj  jej cztery aspekty o charakterze 
socjo-demograficznym i psychologicznym. 
Pierwszym z nich jest tzw. efekt Diderota, 

który w bardzo logiczny sposób pokazuje 
spiral  decyzji konsumpcyjnych. Gdy kon-
sumenci nabywaj  nowy produkt, wówczas 
stare przedmioty trac  w ich oczach swoj  
warto  i urok. Wywo uje to u konsumen-
tów dysonans i popycha ich do kolejnych 
zakupów. Efekt ten wzi  swoj  nazw  od 
francuskiego pisarza, który napisa  esej na 
temat nowej jedwabnej szaty, która zmie-
ni a jego ycie. Otrzyma  j  w prezencie, po 
czym zauwa y , e wystrój jego gabinetu nie 
jest spójny z now  szat . Dlatego te  zde-
cydowa  si  na ca kowit  zmian  wystroju 
wn trza, mimo e wyposa enie pomieszcze-
nia by o w bardzo dobrym stanie. Doprowa-
dzi o to do powstania efektu spirali niepo-
trzebnych zakupów, które w konsekwencji 
doprowadzi y do nieodpartej ch ci posia-
dania rzeczy pasuj cych do siebie. Efek-
tem wspomnianych dzia a  by o zad u enie 
finansowe pisarza. Nale y w tym miejscu 
nadmieni , e znawca tematu, antropolog 
G. McCracken (1990, s. 59), ocenia ten esej 
jako wymowny symbol stosunkowo silnej 
relacji, jaka zachodzi pomi dzy konsumen-
tem a si  komplementarno ci nabywa-
nych dóbr. Z kolei ekonomistka i socjolog, 
J. Schor (2013, s. 17), analizowa a wspo-
mniany efekt w innej perspektywie, odno-
sz c opisan  sytuacj  do wiadomego stanu 
konsumpcji nap dzanej przez niezadowo-
lenie. Natomiast R. Botsman i R. Rogers 
(2010, s. 32) twierdz , e zjawisko to jest 
wzmocnione przez moc perswazji reklamy, 
a tak e zaciera granice mi dzy tym, czego 
konsument naprawd  potrzebuje a tym, co 
chce rzeczywi cie posiada . Niew tpliwie 
efekt Diderota stwarza sytuacj  perma-
nentnego nienasycenia, co w konsekwencji 
powoduje, e konsument nabywa wi cej 
dóbr ni  w rzeczywisto ci potrzebuje. 

Kolejny aspekt hiperkonsumpcji mo na 
dostrzec w cyklu ycia produktu. Wielu 
wspó czesnych ekonomistów sugeruje, 
e konsumenci s  uzale nieni od nowo-
ci i nowych produktów. Colin Campbell 

dowodzi, e jest to dosy  m ode zjawisko 
oraz podkre la, e starsze pokolenia s  
nastawione sceptycznie do nowo ci, pod-
czas gdy cech  m odych pokole  jest pogo  
za nowo ciami (Botsman i Rogers 2010, 
s. 33). Dobitnym przyk adem tego zjawi-
ska jest sytuacja obserwowana w bran y IT. 
Produkcja nowego urz dzenia (hardware) 
stymuluje automatyczne powstanie nowego 
oprogramowania (software). Obserwuje si , 
e firmy takich formatów, jak Apple czy 
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Microsoft, praktycznie co roku emituj  
nowe, zaktualizowane wersje swoich sys-
temów operacyjnych. Dla konsumentów 
oznacza to nieko cz c  si  ch  bycia na 
bie co oraz od wie ania i aktualizowania 
swoich urz dze , nawet je eli nie jest to 
konieczne. Nale y równie  zauwa y , e 
konsumpcja kolaboratywna jest wspierana 
przez dok adnie te same nowe technologie 
i infrastruktury, które negatywnie wp ywaj  
na równowag  w rodowisku naturalnym. 
J. Sterne (2007, s. 31) twierdzi, e zarówno 
wiedza na temat równowagi rodowiskowej, 
jak i „zielone technologie” nadal s  pomi-
jane w obszarze projektowania nowych 
rozwi za  dla IT. Natomiast dwa ostatnie 
aspekty hiperkonsumpcji dotycz  kultury 
u ywania kart kredytowych oraz stwarza-
nia konsumentowi mo liwo ci nieograni-
czonego wyboru, które powoduje ci g e 
nienasycenie. R. Botsman i R. Rogers 
przytaczaj  w swojej ksi ce wyniki kilku 
eksperymentów (przeprowadzonych przez 
profesora psychologii konsumpcji, ekono-
mist  oraz profesora marketingu). Przepro-
wadzone do wiadczenia wyja niaj , w jaki 
sposób korzystanie z kart kredytowych 
wp ywa na postrzeganie warto ci produktu. 
Ludzie, którzy p ac  kartami kredytowymi 
s  mniej wiadomi transakcji jakiej doko-
nuj , ani eli ludzie p ac cy za t  sam  rzecz 
gotówk . Im wi cej kredytu na swojej kar-
cie ma konsument, tym wi ksze s  jego 
pozorne mo liwo ci nabywcze. W efekcie 
konsument wi cej zakupuje dóbr i us ug, 
i tym samym – wi cej tworzy odpadów. 
Przy analizowaniu hiperkonsumpcji istotny 
jest równie  tzw. paradoks wyboru, wyst -
puj cy we wspó czesnym spo ecze stwie 
konsumpcyjnym. W ekonomii behawioral-
nej i eksperymentalnej zak ada si , e zbyt 
du y wybór, przed jakim stoj  konsumenci, 
jest czynnikiem skutecznie zak ócaj cym 
sposób, w jaki zaspokajaj  odczuwane 
potrzeby. W momencie, gdy cz owiek nie 
jest zadowolony z zaspokojenia odczuwa-
nych potrzeb i ma jednocze nie dost p do 
szerokiej gamy produktów, wydaje mu si , 
e satysfakcja, jak  osi ga z konsumpcji, 

jest „o jeden zakup dalej”, co sk ania go 
tym samym do decyzji nabycia kolejnego 
dobra.

Te cztery aspekty hiperkonsumpcji ewi-
dentnie pokazuj , w jaki sposób przemys  
reklamowy wykorzystuje swoj  moc przeko-
nywania, w celu zacierania granic pomi dzy 
pragnieniami konsumentów a ich faktycz-

nymi potrzebami. Pokazuje tak e, jak firmy 
wiadomie skracaj  cykle ycia produktów, 

w jaki sposób kultura u ywania kart kre-
dytowych znieczula wiadomo  ludzk  
dotycz c  warto ci przedmiotów i wreszcie, 
jak paradoks wyboru sprawia, e wspó cze-
sny konsument jest wiecznie nienasycony 
w zakresie nabywania dóbr. Wymienione 
determinanty mo na uzna  za ukryte inicja-
tory kultury nadmiernego konsumpcjoni-
zmu, które tworz  niezrównowa ony wiat, 
naginaj c kwestie rodowiskowe do w a-
snych potrzeb. Z tego te  wzgl du pojawi a 
si  potrzeba zaistnienia nowego, bardziej 
zrównowa onego modelu konsumpcji.

3.2. Znaczenie wspólnoty i autentyczno ci

Kolejn  si  nap dzaj c  konsump-
cj  kolaboratywn  jest odnowienie wiary 
w znaczenie wspólnoty. Wspó cze ni konsu-
menci zaczynaj  coraz cz ciej dostrzega  
drog  do odzyskania wolnego czasu. Czas 
wolny, który jest pojmowany w literaturze 
przedmiotu jako czas pozostaj cy cz owie-
kowi po wype nieniu obowi zków zawodo-
wych, domowych i rodzinnych, a tak e po 
zaspokojeniu potrzeb biologicznych wyni-
kaj cych z fizjologii i funkcjonowania orga-
nizmu, mo e by  przeznaczany na samodo-
skonalenie, samokszta cenie oraz o ywienie 
zaniedbanych form kapita u spo ecznego. 
W ród wielu ludzi coraz cz ciej pojawia si  
ch  odnalezienia sensu ycia oraz nowych 
sposobów na funkcjonowanie w spo eczno-
ci. Oczywistym jest fakt, i  ma to cis y 

zwi zek z poszukiwaniem przez cz owieka 
autentyczno ci i celu w yciu. 

Ciekawym przyk adem powrotu do 
naturalno ci i autentyczno ci jest rosn ca 
popularno  lokalnych produktów oraz bio-
produktów. Coraz wi kszym zainteresowa-
niem ciesz  si  równie  miejsca wymiany 
(zarówno fizyczne, jak i online) ró nych 
dóbr wykonanych r cznie, w sposób nie-
standardowy. Nowe nastawienie konsumen-
tów jest tworzone poprzez trzy podstawowe 
warto ci. Pierwsz  z nich jest prostota, 
natomiast kolejn  stanowi ch  powrotu do 
czasów, gdy rynki by y lokalne oraz oparte 
na silnych wi ziach. Z kolei ostatnim ele-
mentem nowego nastawienia konsumentów 
jest potrzeba identyfikowalno ci i przejrzy-
sto ci danych na temat produktu, ponie-
wa  konsumenci chc  dok adnie wiedzie  
co kupuj , sk d dana rzecz pochodzi i co 
istotne, w jaki sposób zosta a wyproduko-
wana. Ponadto, coraz wi cej ludzi chce by  
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aktywnymi uczestnikami ycia, przejmuj c 
wiadomie kontrol  nad „w asnym wia-

tem, w którym na co dzie  funkcjonuj ”. 
Dowodzi to jednoznacznie, e coraz wi cej 
wspó czesnych konsumentów 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 ka dy komputer odgrywa 
rol  zarówno serwera, jak i klienta. Wszy-
scy uczestnicy maj  identyczne mo liwo-
ci zapocz tkowania wymiany danych 

oraz nadawania i odbierania informacji. 
Niew tpliwie jest to jeden z kluczowych 
elementów wspieraj cych istnienie i roz-
wój konsumpcji kolaboratywnej. Ponadto, 
niezwykle istotn  rol  odgrywaj  obecnie 
wykorzystywane sieci spo eczne oraz nowe 
technologie. Internet bezpo rednio czy 
ludzi jako infrastruktura po cze  online, 
dlatego funkcjonuje model jeden-do-jed-
nego, bez konieczno ci anga owania dodat-
kowej osoby po rednicz cej. Ka dy cz o-
wiek online jest wolny i mo e co  sprzeda  
na Allegro czy tablica.pl, zamie ci  filmy na 
YouTube, czy znale  prac  przez Linkedin, 
Gumtree b d  GoldenLine. Jeszcze nie tak 
dawno w wiecie, w którym technologie 
peer-to-peer nie istnia y, du o trudniejsze 
i bardziej wymagaj ce by o nawi zanie kon-

taktu z innymi lud mi, zaprezentowanie 
im w asnego nagrania video, muzyki, CV 
b d  czegokolwiek innego co nadaje si  do 
zaoferowania innemu cz owiekowi.

Obecnie wi kszo  smartfonów posiada 
fabrycznie zainstalowane aplikacje, takie 
jak Twitter, Facebook oraz Foursquare. S  
to platformy, na których u ytkownicy mog  
si  dzieli  tym, co w danym momencie robi  
i gdzie przebywaj . R. Botsman, podczas 
swojego wyst pienia na konferencji TED, 
na podstawie przeprowadzonych bada  
stwierdzi a, e Internet i czno  mobilna 
pomog y ludzko ci przej  od kultury ego-
centrycznej do bardziej spo ecznej, buduj c 
cyfrow  generacj . Zmiana ta jest mo liwa 
ze wzgl du na generacje Y i Z, które dora-
staj , dziel c si  z innymi swoimi filmami, 
muzyk , grami komputerowymi, wiedz  lub 
umiej tno ciami. Pokolenie Milenium jest 
promotorem zmiany z kultury nastawionej 
na „mnie” do kultury z perspektyw  „my” 
(Botsman i Rogers 2010, s. 53–55).

Zaprezentowane w tabeli 1 przyk ady 
podkre laj  filozofi  dost pu ludzi do 
dóbr, zamiast posiadania ich na w asno . 
Internetowe platformy P2P (peer-to-peer) s  
jednym ze sposobów na u atwienie dotar-
cia do towarów i us ug, bez konieczno ci 
zakupu w asno ciowego. W ostatnim cza-
sie powsta o wiele internetowych bizne-
sów prowadz cych innowacyjne platformy, 
które umo liwiaj  konsumpcj  kolabora-

Tabela 1. Selektywny przegl d start-upów wspieraj cych konsumpcj  kolaboratywn

P2P produkt-serwis 
system

Charakterystyka
Kraj 

funkcjonowania

Dobra ogólne

Neighborgoods
dzielenie si  przedmiotami, wiedz  w swoim 
s siedztwie, rodowisku lokalnym

mi dzynarodowe

Zilok wypo yczanie sprz tu, przedmiotów online US, EU

Tablica.pl sprzeda , wymiana, wypo yczanie dóbr i us ug Polska

Bubbler wymiana przedmiotów i us ug online Polska

P2P wspólna jazda samochodem

Carpooling dzielenie jazdy samochodem za op at Europa

Mitfahrgelegenheit dzielenie jazdy samochodem za op at Niemcy

LiftShare dzielenie jazdy samochodem za op at UK

P2P wypo yczanie w asnego samochodu

RelayRides wypo yczanie swojego samochodu innym za op at USA

Toogethr wypo yczanie swojego samochodu innym za op at Holandia

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Botsman i Rogers (2010, s. 53–55).
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tywn . Platformy te u atwiaj  udost pnia-
nie i wymian  rzeczy osobistych mi dzy 
osobami fizycznymi. Cz  serwisów dzia a 
lokalnie w okre lonych krajach, a cz  
z nich funkcjonuje mi dzynarodowo. Pod-
staw  korzystania z portali jest wystawie-
nie przez konsumenta przedmiotu b d  
us ugi, które mo e wykona  i oczekiwanie 
na kontakt zainteresowanej osoby. Kon-
sument mo e równie  sam nawi za  kon-
takt z innymi osobami, w celu propozycji 
wymiany b d  nabycia dóbr i us ug ofero-
wanych przez innych u ytkowników plat-
formy. Istniej  tak e serwisy, takie jak np. 
du ski Peerby4, poprzez które konsument 
wysy a do spo eczno ci lokalnej zarejestro-
wanej w danym serwisie zapytania doty-
cz ce konkretnego dobra lub us ugi. Plat-
formy takie dzia aj  tak d ugo, jak tylko jest 
kto , kto oferuje wymian , sprzeda  czego  
i kto  inny tego szuka. Harvardzki profe-
sor Y. Benkler (2004, s. 10) opisa  cechy 
przedmiotów, które z powodzeniem mog  
by  wymieniane za pomoc  systemów P2P 
(peer-to-peer). Zwróci  uwag , e dzielone 
towary s  w asno ci  prywatn , natomiast 
ludzie posiadaj  ich wi cej ni  sami s  
w stanie skonsumowa . W efekcie udost p-
niaj  je innym, mi dzy innymi ze wzgl du 
na to, e nie u ywaj  ich cz sto. Przed-
mioty te powinny by  odpowiednio ma e, 
aby mo liwe by o ich indywidualne posiada-
nie dla w asnego u ytku. W momencie gdy 
wiele osób jest w a cicielem tych e dóbr, 
w spo ecze stwie zaistnieje nadwy ka, 
któr  konsumenci b d  chcieli wykorzysta . 

Produkt idealny do wspó konsumpcji 
jest zazwyczaj relatywnie drogi oraz sto-
sunkowo rzadko u ywany przez w a ciciela 
(tab. 2). Dobrym tego przyk adem jest 
platforma MuckWork.com, poprzez któr  
zarówno muzycy, jak i amatorzy wypo y-

Tabela 2. Cechy przedmiotów nadaj cych si  do 

konsumpcji kolaboratywnej

Koszt

Nienadające się
do współkonsumpcji

Idealne
do współkonsumpcji

Nienadające się
do współkonsumpcji

Nienadające się
do współkonsumpcji

C
Z

Ę
S

T
O

T
L

IW
O

Ś
Ć

ród o: opracowanie w asne na podstawie: 
Botsman i Rogers (2010, s. 53–55).

czaj , za op at , swoje instrumenty innym 
na okre lony czas. Instrument zwykle jest 
dosy  drogi i nie jest przedmiotem u y-
wanym codziennie, co sprawia, e jest 
idealnym towarem do wypo yczenia b d  
wymiany.

Start-upy, które dotycz  konsumpcji 
kolaboratywnej korzystaj  z ró nych modeli 
biznesowych. Najcz ciej wykorzysty wanym 
modelem jest pobieranie op aty serwiso-
wej uzale nionej od warto ci transakcji 
wymiany b d  sprzeda y. Op ata za us ug  
jest oparta na kojarzeniu ze sob  nabyw-
ców i sprzedawców b d  wypo yczaj -
cych i po yczaj cych. Przyk adowo, serwis 
Airbnb pobiera nale no  w wysoko ci 
6 do 12% od ca kowitej warto ci transak-
cji. Natomiast platforma Whipcar, poprzez 
któr  ludzie mog  wynajmowa  samochód 
w swoim s siedztwie, wprowadzi a op at  
dla w a cicieli samochodów równ  15% 
ceny wynajmu auta. Jest to niezwykle ren-
towny model biznesowy, poniewa  firma 
nie ma adnych zapasów lub kosztów sta-
ych. G ówn  rol  serwisu jest zapewnienie 

miejsca na rynku oraz u atwienie procesu 
wymiany czy sprzeda y dóbr i us ug. 

Kolejnym stosowanym rozwi zaniem 
jest model biznesowy freemium, oferuj cy 
podstawowe us ugi b d  korzystanie z ser-
wisu za darmo. Natomiast u ytkownicy, 
którzy chc  korzysta  z dodatkowych funk-
cji b d  ekskluzywnych opcji platformy, 
musz  wykupi  specjalny abonament. Zwy-
kle odbiorca ma do wyboru kilka ró nych 
planów abonamentowych, z których mo e 
wybra  spe niaj cy jego oczekiwania. Plany 
te mog  opiera  si  na ilo ci po yczanych 
dóbr b d  cz stotliwo ci ich udost pnia-
nia innym u ytkownikom. Przyk adowo, 
francuska platforma Dimdom, zajmuj ca 
si  wynajmem zabawek, oferuje ró ne abo-
namenty: €39,95 za wypo yczenie pi ciu 
zabawek miesi cznie, za  €29,95 za pi  
zabawek co trzy miesi ce. Mo liwa jest 
równie  kombinacja ró nych modeli bizne-
sowych. Tak jest w przypadku holenderskiej 
platformy OV-bike, która pobiera zarówno 
sta  op at  za roczne cz onkostwo, jak 
i dodatkowe op aty naliczane zgodnie 
z u ytkowaniem serwisu.

Jeszcze innym rozwi zaniem bizneso-
wym dla platform P2P (peer-to-peer) jest 
stosowanie modelu white label. Polega on 
na dostosowaniu platformy do wymaga  
klienta i umieszczeniu na produkcie final-
nym jego logo, przez co firma tworz ca nie 
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jest znana u ytkownikowi docelowemu. 
Model ten jest stosowany przez ZimRide, 
który sprzedaje uczelniom i innym firmom 
oprogramowanie sieciowe, umo liwiaj ce 
oferowanie online wspó dzielenia jazdy 
samochodem. Nast pnie klienci ZimRide 
mog  sami dostosowa  wygl d platformy 
do swoich potrzeb i u ywa  jej jako prywat-
nego narz dzia.

3.4. Korzy ci finansowe

Kolejnym czynnikiem powoduj cym 
wzrost konsumpcji kolaboratywnej jest 
globalna recesja spowodowana kryzysem 
gospodarczym, rozpocz tym w 2008 r. 
Za amanie gospodarcze sprawi o, e 
ludzie zacz li zastanawia  si  nad swoimi 
zachowaniami dotycz cymi konsumpcji. 
Wed ug J. Grahama (2004, s.  204–205), 
postawy konsumenckie gospodarstw 
domowych w dobie kryzysu zmieniaj  si  
z egocentrycznych na bardziej nastawione 
na rodzin  lub spo eczno  lokaln , ponie-
wa  wzrasta udzia  decyzji podejmowanych 
wspólnie przez wszystkich cz onków gospo-
darstwa. 

R. Botsman i R. Rogers (2010, s. 63) 
uwa aj , e w ostatnich dwóch stuleciach 
wiat funkcjonowa  niczym piramida finan-

sowa, w której ludzie bezwzgl dnie brali od 
siebie wzajemnie i od wiata, bez zamiaru 
zwrotu b d  zap aty. System kapitalistyczny 
przyniós  co prawda wzrost, rozwój oraz 
wysoki standard ycia oraz innowacje, 
jednak Ziemia i jej zasoby mocno na tym 
ucierpia y. 

Bezsprzecznie ludzie wysoko ceni  atwy 
dost p do dóbr i us ug, których potrzebuj . 
Nie mniej jednak, coraz cz ciej konsu-
menci decyduj  si  na udzia  w konsump-
cji kolaboratywnej i tym samym rezygnuj  
z posiadania okre lonych przedmiotów 
na w asno . wiatowa recesja gospodar-
cza spowodowa a, e wielu konsumentów 
boryka o si  z trudno ciami finansowymi, 
przez co musia o zmniejszy  lub zrezygno-
wa  z konsumpcji ró nych dóbr i us ug. 
Wtedy te  pojawi o si  wzmo one zaintere-
sowanie konsumpcj  kolaboratywn , dzi ki 
której konsumenci nie musz  rezygnowa  
z danego dobra lub us ugi, poniewa  mog  
uzyska  do nich dost p du o ni szym kosz-
tem, ni  gdyby je zakupili na w asno  
(Nadjm, 2012; Zalega, 2012b). System ten 
pozwala zarówno zaoszcz dzi , jak i zaro-
bi  dodatkowe pieni dze poprzez wymian  
jednego dobra na inne b d  wypo yczenie 

przedmiotów innym za op at , np. samo-
chód poprzez serwis RelayRides. 

Trend konsumpcji kolaboratywnej roz-
wija si  bardzo intensywnie, staj c si  tym 
samym coraz lepsz  podstaw  do stworze-
nia rentownego biznesu. Sukcesy takich 
platform, jak: CouchSurfing, eBay, Carpo-
oling czy ZipCar s  tego najlepszym dowo-
dem. Grupa Gartner szacuje, e w 2013 r. 
rynek P2P (peer-to-peer) osi gnie warto  
5 miliardów dolarów. Natomiast magazyn 
Forbes ocenia, e wp ywy pieni ne konsu-
mentów z konsumpcji kolaboratywnej prze-
krocz  w tym roku 3,5 miliarda dolarów, 
wzrastaj c o 25% w stosunku do roku 2012 
(Castro, 2013). Dowodzi to jednoznacz-
nie, e konsumpcja kolaboratywna jest 
op acalna dla wszystkich stron – zarówno 
dla u ytkowników platform, jak i dla ich 
 twórców.

L. Gansky (2010) uwa a, e biznes oparty 
na wspó dzieleniu pozwala na wykorzysta-
nie marnotrawionych do tej pory zasobów 
i nadanie im nowej warto ci dodanej dla ich 
posiadacza. Platformy P2P (peer-to-peer) 
pozwalaj  na czerpanie korzy ci finanso-
wych konsumentom, którzy s  w a cicie-
lami okre lonych dóbr. Przyk adowo, osoba 
posiadaj ca 2 samochody, z których czynnie 
u ywany jest tylko jeden, mo e zaoferowa  
wypo yczanie drugiego auta za op at  przez 
serwis internetowy. Tym samym konsument 
nadal pozostaje w a cicielem danego dobra 
i jednocze nie czerpie dodatkowe korzy ci 
z faktu jego posiadania. Mo liwo  uzyska-
nia w ten sposób dodatkowego dochodu 
jest jednym z wa niejszych determinantów 
zach caj cych do uczestniczenia w kon-
sumpcji kolaboratywnej. 

Coraz cz ciej pojawiaj  si  stwierdze-
nia, e transakcje, które wymagaj  udzia u 
pieni dzy nie s  wspó dzieleniem, a zwy-
k ym wynajmem b d  sprzeda . Amery-
ka ski przedsi biorca E. Griffith (2013) 
uwa a, e nowo powstaj ce platformy P2P 
zniszczy y pierwotn  ide  wspó dzielenia 
dla zysku. Ludzie zyskali co prawda mo -
liwo  uzyskania dodatkowych korzy ci 
finansowych, jednak nie opiera si  to na 
prawdziwej, bezinteresownej intencji dzie-
lenia si  swoj  w asno ci  z drugim cz owie-
kiem, szczególnie gdy jest on nieznajomym. 

Wed ug raportu stworzonego przez ame-
ryka sk  firm  konsultingow  Latitude 
i magazyn Shareable na temat konsumpcji 
kolaboratywnej, konsumenci o relatywnie 
niskich dochodach rozporz dzalnych, zde-
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cydowanie ch tniej w niej uczestnicz  ni  
konsumenci zamo ni. Ponadto czuj  si  oni 
bardziej swobodnie, dziel c swoje rzeczy 
z nieznajomymi. Badania nad zachowa-
niami nabywczymi konsumentów wykaza y 
równie , e zdecydowana wi kszo  z nich 
by aby zainteresowana uczestniczeniem 
w konsumpcji kolaboratywnej, je eli da oby 
to mo liwo  uzyskania dodatkowych rod-
ków finansowych (Latitude, 2013).

4. Konsumpcja kolaboratywna 
a zaufanie

Zaufanie mo na definiowa  na wiele 
sposobów. W kategoriach psychologicznych 
zaufanie jest definiowane jako „ca kowite 
zawierzenie komu , wiara w kogo , ufno  
(Nowy s ownik j zyka polskiego PWN, 2002). 
Zaufanie mo na równie  postrzega  jako 
swego rodzaju kalkulacj  (Hardin, 2002), 
efekt prawid owej socjalizacji czy spo ecz-
nego uczenia si  (Bandura, 2007). Zdaniem 
Piotra Sztompki (2007, s. 70), zaufanie jest 
zak adem podejmowanym na temat nie-
pewnych, przysz ych dzia a  innych ludzi. 
Z kolei Francis Fukuyama (1997, s. 38), 
pojmuje zaufanie jako mechanizm oparty 
na za o eniu, e innych cz onków danej 
spo eczno ci cechuje uczciwe i koopera-
tywne zachowanie oparte na wyznawanych 
normach. Zaufanie ma tak e warto  prag-
matyczn . Definiuje si  je wówczas jako 
„nieformaln  norm ” zmniejszaj c  koszty 
ekonomicznej transakcji, które tworz  
nadzór nad zawieraniem kontraktów, roz-
s dzanie sporów i egzekwowanie formal-
nych porozumie  (Inglehart, 1999). Wiele 
argumentów przemawia za tym, e stanowi 
ono warto  zdeterminowan  kulturowo, 
poniewa  jest dziedziczone (Guiso, Sapi-
neza i Zingales, 2008).

Zaufanie mo e dotyczy  równie  instytu-
cji, firm lub zasobów Internetu. Niezwykle 
istotnym tematem jest zarz dzanie zaufa-
niem w instytucjach wirtualnych, ponie-
wa  zapewnienie odpowiedniego poziomu 
bezpiecze stwa oraz zaufania pomi dzy 
jednostkami dzia aj cymi w sieci jest bar-
dzo trudne. P d za informacj , coraz szyb-
sza wymiana danych, wzrost efektywno ci 
dzia ania i rozwój gospodarki w kierunku 
wspó zale no ci i b yskawicznej interak-
cji powoduj , e powstaje coraz wi cej 
przedsi biorstw dzia aj cych w sieci, co 
z kolei powoduje, e konsumenci zaczynaj  
w inny sposób budowa  swoje zaufanie do 

 okre lonych organizacji czy nieznajomych 
osób.

Intensywny rozwój konsumpcji kolabo-
ratywnej w ród konsumentów jest stymu-
lowany przez rosn cy wp yw Internetu na 
ich codzienne ycie. Im wi cej ludzi ma do 
czynienia z sieci , tym bardziej postrzegaj  
oni relacje budowane online jako tak samo 
wa ne b d  wa niejsze ni  te, które tworz  
w yciu realnym (Botsman i Rogers, 2010, 
s. 92–23). 

Nowe pokolenie konsumentów jest 
przyzwyczajone do obcowania z Interne-
tem przez ca e swoje dotychczasowe ycie. 
Nazywane jest pokoleniem Millenium 
i ma zupe nie inne, nowe spojrzenie na 
kwestie zaufania oraz wspó dzielenia dóbr 
za pomoc  Internetu (Botsman i Rogers, 
2010, s. 97–98). Zaufanie pomi dzy niezna-
jomymi, którzy poznaj  si  online perma-
nentnie wzrasta, natomiast maleje zaufa-
nie do du ych korporacji i firm. Dzieje 
si  tak ze wzgl du na b yskawiczny rozwój 
mediów spo eczno ciowych, jak równie  
globalnej recesji gospodarczej. Wed ug 
S. Grab ner-Krauter (2008, s. 1–20), wzrost 
zaufania w ród internetowych znajomych 
ma zasadnicze znaczenie dla pomy lnego 
 rozwoju modelu konsumpcji kolabora-
tywnej.

4.1. Znaczenie budowania zaufania 
dla rozwoju konsumpcji 
kolaboratywnej

W przesz o ci ludzie budowali swoje 
zaufanie na bazie kontaktów z przyja-
ció mi, rodzin  i innymi osobami znanymi 
w yciu codziennym. Relacje te by y rozwi-
jane poprzez ci g e interakcje, rozmowy, 
wzajemn  pomoc oraz wsparcie s siadów, 
przyjació  w ich powszednich zadaniach. 
R. Putnam (2000) nazywa taki rodzaj 
relacji „kapita em spo ecznym”. Ponadto 
dowodzi, e obecnie relacje codzienne 
ludzi s  w fazie spadkowej, poniewa  wi k-
szo  spo ecze stwa po wi ca swój wolny 
czas na prac  i ci g e pomna anie swojego 
maj tku. Poza tym cz owiek coraz wi cej 
czasu sp dza online przed komputerem i to 
w a nie tam buduje nowy kapita  spo eczny, 
który jest oparty na zaufaniu do spo eczno-
ci internetowych.

Wszyscy przedsi biorcy zajmuj cy si  
konsumpcj  kolaboratywn  zgodnie twier-
dz , e budowanie zaufania pomi dzy 
uczestnikami tego modelu biznesowego 
jest jedn  z najwa niejszych kwestii w pro-



17Wydzia  Zarz dzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2013.16.1

cesie rozwijania biznesu (Gansky, 2012). 
Znanych jest wiele przypadków nadu y  
zwi zanych z korzystaniem z platform 
wspieraj cych konsumpcj  kolaboratywn . 
Jako przyk ad mo na poda  histori  pew-
nej kobiety, która w czerwcu 2011 r. wyna-
j a swój dom poprzez serwis Airbnb. Jej 
dom zosta  spl drowany i okradziony przez 
najemców. Incydent ten odbi  si  na repu-
tacji serwisu i sprowokowa  jego za o ycieli 
do wprowadzenia bardziej rygorystycz-
nych rodków bezpiecze stwa (poprzez 
podniesienie gwarancji na wypadek wan-
dalizmu do kwoty $50 000) (Arrington, 
2011). Kilka miesi cy po tym zdarzeniu, 
platforma HiGear wspieraj ca wyna-
jem luksusowych samochodów pomi dzy 
lud mi, musia a zako czy  swoj  dzia al-
no , poniewa  skradziono cztery samo-
chody o cznej warto ci $300 000, które 
nale a y do cz onków serwisu. Dosz o do 
tego pomimo rozbudowanych przez firm  
rodków bezpiecze stwa, takich jak np. 

weryfikacja u ytkowników, u ycie kart 
kredytowych, ubezpieczenie kolizyjne, 
depozyt finansowy. Z tego te  wzgl du 
w a ciciele firmy postanowili, e dalsze jej 
prowadzenie jest zbyt ryzykowne (Perez, 
2012).

Po pocz tkowym okresie wielkiego 
entuzjazmu, wobec platform konsumpcji 
kolaboratywnej, przyszed  czas na scepty-
cyzm wobec modeli biznesowych P2P (peer-
to-peer). Wzros y w tpliwo ci dotycz ce 
poziomu bezpiecze stwa podczas korzy-
stania z serwisów wymiany i udost pniania 
dóbr online. Jak ju  wcze niej wspomniano, 
zaufanie pomi dzy nieznajomymi jest jed-
nym z kluczowych budulców konsumpcji 
kolaboratywnej. Dlatego te  ludzie wybior  
wspó dzielenie dóbr ponad posiadanie 
i konwencjonalny wynajem tylko w momen-
cie, gdy b dzie to odpowiednio bezpieczne 
(Botsman i Rogers, 2010). Z tego powodu 
wiele stron internetowych zajmuj cych si  
konsumpcj  kolaboratywn  zaprojektowa o 
mechanizmy budowy zaufania w ród u yt-
kowników. U atwiaj  one tworzenie zaufa-
nia w Internecie pomi dzy nieznajomymi, 
którzy nigdy nie mieli ze sob  kontaktu 
w wiecie realnym.

4.2. Mechanizmy budowania zaufania

Budowa idealnego systemu zabezpie-
cze  dla platform P2P (peer-to-peer) jest 
olbrzymim wyzwaniem dla przedsi biorców. 
Dotychczas powsta o wiele narz dzi maj -

cych na celu minimalizacj  ryzyka zwi za-
nego z u ytkowaniem serwisów wspieraj -
cych rozwój konsumpcji kolaboratywnej. 
Mimo to, temat ten jest nadal aktualny 
i bardzo cz sto poruszany podczas dyskusji 
o przysz o ci modelu wspó dzielenia dóbr 
i us ug. Ci gle powstaj  nowe rozwi zania 
bezpiecze stwa dla biznesu e-commerce, 
które po po czeniu ze znanymi elementami 
mog  stworzy  bardzo ciekawe narz dzia 
pomiaru reputacji oraz zbierania informacji 
zwrotnych.

Jednym z najbardziej popularnych 
me chanizmów, który mo na znale  na 
wielu platformach P2P (peer-to-peer), jest 
mo liwo  oceny pozosta ych u ytkowni-
ków. Zarejestrowane w serwisach osoby 
zwykle mog  ocenia  pozosta ych u ytkow-
ników, u ywaj c skali od jednego do pi ciu 
(gdzie pi  jest ocen  najwy sz , a jeden 
najni sz ). Zalet  tego rozwi zania jest, 
i  u ytkownicy otrzymuj  oceny wzajem-
nie od siebie, co niew tpliwie zwi ksza 
ich wiarygodno  oraz, e pozostali kon-
sumenci mog  opiera  swoje decyzje na 
czyim  do wiadczeniu, poniewa  oceny s  
publiczne i widoczne na profilach online. 
Platformami, na których dzia a taki mecha-
nizm s  na przyk ad RelayRides oraz Swap.
com. Niektóre strony, tak jak np. Airbnb, 
umo liwiaj  ocenianie pod wzgl dem ró -
nych kryteriów osobno. Na wspomnianej 
platformie mo na oceni  zarówno swoje 
ogólne wra enie, jak i wyrazi  opini  na 
temat sze ciu szczegó owych kategorii. Sys-
tem ten dzia a  wietnie równie  na eBay, 
dopóki nie okaza o si , e popularny staje 
si  handel „dobrymi ocenami”. Polega  on 
na tym, e niektórzy producenci zlecali 
wystawianie pozytywnych ocen pod swoimi 
produktami. Stworzy o to du e zagro enie 
dla rynków bazuj cych na takich rozwi za-
niach, co w efekcie doprowadzi o do znale-
zienia alternatywy.

Kolejnym powszechnie stosowanym roz-
wi zaniem jest uzupe nianie ocen nume-
rycznych komentarzem b d  opini  na 
profilu u ytkownika. Jest to bardzo du  
zalet , poniewa  zwykle nie istnieje mo -
liwo  poznania w yciu realnym osób 
z sieci lub jest to bardzo trudne. Dzi ki 
tekstowym opiniom na temat okre lonych 
u ytkowników, atwiej jest podj  decyzj  
o korzystaniu z wybranego portalu inter-
netowego. U ytkownicy serwisów interne-
towych wydaj  si  by  bardzo ch tni do 
dzielenia si  swoimi do wiadczeniami doty-
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cz cymi osób b d  us ug, z których korzy-
stali. Dodatkowo mo na tak e sprawdzi , 
w ilu transakcjach dana osoba bra a udzia  
i jakie s  jej poszczególne oceny (pozy-
tywne, negatywne, neutralne). Z takiego 
rozwi zania korzystaj  np. Swap.com oraz 
CouchSurfing.

Bardzo popularnym narz dziem budo-
wania zaufania jest równie  synchronizacja 
platform P2P (peer-to-peer) z kontami u yt-
kowników w serwisie Facebook. Niew tpliw  
zalet  tego rozwi zania jest, e u ytkownicy 
nie musz  tworzy  wsz dzie osobnych kont 
b d  profili, poniewa  maj  mo liwo  
logowania si  do stron internetowych za 
pomoc  danych wprowadzonych w serwisie 
Facebook. Czasami wykorzystuje si  w tym 
samym celu synchronizacj  z innymi porta-
lami spo eczno ciowymi, takimi jak np. Twit-
ter, Google+, Linkedin. Jest to w pewnym 
stopniu weryfikacja to samo ci danej osoby 
oraz zmniejszenie jej anonimowo ci w sieci. 
Jest to mo liwe, poniewa  Facebook posiada 
wiele informacji na temat swoich u ytkow-
ników, takich jak: zawód, zainteresowania, 
relacje w jakich s , informacje o znajomych, 
zdj cia czy wykszta cenie. 

Cz  platform P2P (peer-to-peer) 
korzysta z weryfikacji to samo ci osoby za 
pomoc  maila, telefonu oraz danych karty 
kredytowej. Dzi ki takim zabiegom buduje 
si  zaufanie u ytkowników oraz zmniejsza 
ich anonimowo  w sieci. Dodatkowym atu-
tem takiej weryfikacji jest fakt, i  dane te s  
bardzo personalne i unikatowe, co z kolei 
daje u ytkownikom jeszcze wi cej pewno ci 
o autentyczno ci drugiej osoby. 

Istniej  tak e certyfikaty potwierdza-
j ce wiarygodno  stron internetowych, 
takie jak: VeriSign Trusted oraz Trusted 
Site i wiele innych. VeriSign jest certyfika-
tem daj cym u ytkownikom platform P2P 
(peer-to-peer) poczucie bezpiecze stwa, 
zaufania, wiarygodno ci i lojalno ci. Poza 
tym platformy P2P coraz cz ciej wpro-
wadzaj  tak e centra zaufania i wspar-
cia, które s  dost pne dla u ytkowników 
przez 24 godziny, 7 dni w tygodniu w celu 
pomocy u ytkownikom, którzy znajd  si  
w wyj tkowej sytuacji. Takie centrum pro-
wadzone przez serwis Airbnb, zosta o uru-
chomione w odpowiedzi na sytuacje, które 
przydarza y si  subskrybentom strony. 
Wprowadzanie rodków bezpiecze stwa 
jest ukierunkowane na popraw  wizerunku 
platform w oczach u ytkowników oraz na 
budowanie ich zaufania oraz przywi zania 

do serwisów P2P. Maj  one zapewnia  kon-
sumentów, e platforma, z której korzystaj  
zosta a stworzona przez firm  o wysokich 
kompetencjach, wiarygodno ci i uczciwo ci. 
Przedsi biorcy zajmuj cy si  budowaniem 
platform P2P d  do kreowania coraz 
skuteczniejszych mechanizmów bezpie-
cze stwa, które pozwol  zwi kszy  liczb  
zadowolonych u ytkowników serwisów.

5. Konceptualizacja bada

Konsumpcja kolaboratywna jest nowym 
i zarazem bardzo interesuj cym trendem 
konsumenckim. Dlatego te  coraz cz ciej 
pojawia si  pytanie o to, co g ównie moty-
wuje ludzi do uczestniczenia w tym zjawi-
sku oraz jakie znaczenie w tym przypadku 
maj  dla konsumenta korzy ci finansowe 
wynikaj ce z partycypacji w transakcjach 
opartych na wspó dzieleniu dóbr i us ug. 
Maj c to na uwadze, w artykule sformu o-
wano dwie hipotezy g ówne:
1. Korzy ci finansowe s  jednym z g ów-

nych czynników, które determinuj  
zaanga owanie m odych ludzi zamiesz-
kuj cych du e miasta Polski w konsump-
cj  kolaboratywn .

2. M odzi konsumenci zamieszkuj cy du e 
miasta Polski s  nieufni w stosunku 
do wspó dzielenia b d  wymiany dóbr 
z osobami nieznajomymi. 
Sformu owano równie  trzy hipotezy 

cz stkowe:
1. Im wy sza jest warto  danego dobra, 

tym m odzi konsumenci zamieszkuj cy 
du e miasta s  mniej ch tni do wspó -
dzielenia go z innymi osobami w ramach 
konsumpcji wspó pracuj cej.

2. M odzi konsumenci zamieszkuj cy du e 
miasta Polski s  sk onni uczestniczy  
w konsumpcji kolaboratywnej jedynie 
wówczas, gdy znaj  ludzi, z którymi b d  
dokonywa  transakcji. 

3. W miar  poprawy sytuacji finansowej, 
m odzi konsumenci zamieszkuj cy wiel-
kie miasta Polski, b d  rezygnowa  
z konsumpcji kolaboratywnej na rzecz 
konsumpcji tradycyjnej.

5.1. Próba badawcza i jej charakterystyka

Do przeprowadzenia bada  pierwotnych 
u o ony zosta  kwestionariusz sk adaj cy 
si  z 21 pyta  zamkni tych oraz 8 pyta  
w metryczce. Na szesna cie pyta  zamkni -
tych nale a o odpowiedzie , zaznaczaj c 
jedn  z podanych odpowiedzi, na cztery 
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pytania – zaznaczaj c wszystkie odpowia-
daj ce odpowiedzi, natomiast na pozo-
sta e – porz dkuj c odpowiedzi wed ug 
uznania. 

Badanie zosta o przeprowadzone 
poprzez dobór celowo-losowy. Uczestnicy 
przed przyst pieniem do badania zostali 
poinformowani o jego celu oraz anoni-
mowym charakterze. Udzia  w badaniu 
by  bezp atny. Badanie zosta o przepro-
wadzone w okresie od maja do wrze nia 
2013 r. Wyniki badania ankietowego zosta y 
poddane analizie statystycznej w programie 
SPSS for Windows (zgodnie z problema-
tyk  badawcz  pracy).

W celu osi gni cia za o onych celów, 
badaniem zosta a obj ta próba 162 osób. 
Uczestniczy y w nim zarówno kobiety 
(74,7%), jak i m czy ni (25,3%) z wyra n  
dominacj  kobiet. Badanie mia o zasi g 
ogólnopolski i zosta o przeprowadzone za 
pomoc  ankiety internetowej w ród osób 
w wieku od 19 do 30 lat, posiadaj cych wy -

sze b d  rednie wykszta cenie oraz studiu-
j cych lub pracuj cych.

Zmienna dwumodalna wskazuje na 
to, i  w grupie badanych dominuj  osoby 
mieszkaj ce w miastach licz cych powy ej 
500 tys. mieszka ców, z grupy wiekowej 
19–25 lat, aktywne zawodowo oraz legity-
muj ce si  wykszta ceniem wy szym. 

Prawie 4/5 badanych stanowi  osoby 
w wieku 19–25 lat. Co pi ty ankietowany 
jest z grupy wiekowej 26–30 lat. A  67,9% 
respondentów posiada wy sze wykszta ce-
nie (magisterskie lub licencjackie), co trzeci 
za  legitymuje si  wykszta ceniem rednim. 
Badanie przeprowadzono w ród respon-
dentów reprezentuj cych wspomniane 
grupy wiekowe, poniewa  to one najcz ciej 
aktywnie korzystaj  z Internetu, przez co 
maj  wi ksze szanse na u ycie serwisów P2P 
(peer-to-peer). Serwisy te wspieraj   rozwój 
konsumpcji kolaboratywnej. Wed ug Dia-
gnozy Spo ecznej 2011, aktywnymi uczest-
nikami Internetu s  g ównie ludzie m odzi, 

Tabela 3. P e  respondentów

P e Cz sto  transakcji Procent odpowiedzi

Kobieta 121  74,7

M czyzna  41  25,3

Ogó em 162 100,0

ród o: badanie w asne.

Tabela 4. Statystyki opisuj ce prób  badawcz

Statystyka Wiek Wykszta cenie Status zawodowy Miejsce zamieszkania

Dominanta 19–25 wy sze pracuj cy (zatrudniony) miasto pow. 500 tys. mieszka ców

ród o: badanie w asne.

Tabela 5. Wykszta cenie i wiek respondentów

Wyszczególnienie Cz stotliwo  transakcji Procent odpowiedzi

Wiek:

19–25

26–30

Ogó em

128

 34

162

 79,0

 21,0

100,0

Wykszta cenie:

rednie

wy sze

Ogó em

 52

110

162

 32,1

 67,9

100,0

ród o: badanie w asne.
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w wieku 16–24 lata. A  93,1% badanych 
z tej grupy wiekowej korzysta aktywnie 
z Internetu. Ponadto 88,6% z nich legity-
muje si  wy szym wykszta ceniem (Dia-
gnoza Spo eczna, 2011). 

Ponad 3/5 respondentów pracuje, nato-
miast niespe na 2/5 ankietowanych posiada 
status studenta lub ucznia. Jest to istotne 
z punktu widzenia celów badawczych, 
poniewa  pozwoli uzyska  odpowied  na 
pytanie, czy korzy ci finansowe p yn ce 
z uczestniczenia w konsumpcji kolabo-
ratywnej s  rzeczywi cie istotne dla osób 
posiadaj cych ju  pewien status spo eczny 
i okre lony dochód.

Ze wzgl du na fakt, e próba badawcza 
jest ujednolicona pod wzgl dem miejsca 
zamieszkania, jakim s  miasta du e miasta, 
licz ce powy ej 500 tys. mieszka ców, anali-

zie poddano równie  pochodzenie badanych 
(tab. 7). Najliczniejsz  grup  ankietowanych 
(34%) stanowi  osoby pochodz ce z naj-
wi kszych polskich miast. Co pi ty ankieto-
wany (21,6%) pochodzi z miast licz cych od 
11 do 50 tys. mieszka ców. Natomiast 17,3% 
respondentów pochodzi ze wsi.

5.1.1. Nastawienie ankietowanych 
konsumentów do konsumpcji 
kolaboratywnej

W tej cz ci artyku u zostan  przedsta-
wione najwa niejsze statystyki odnosz ce 
si  do tych pyta  zawartych w ankiecie, 
które badaj  nastawienie badanej próby do 
zjawiska konsumpcji kolaboratywnej.

Pierwsze pytanie, które pojawi o si  
w kwestionariuszu dotyczy znajomo ci ter-
minu „konsumpcja kolaboratywna” (tab. 8). 

Tabela 6. Status zawodowy respondentów

Status zawodowy Cz sto  transakcji Procenty

Student/ucze  59  36,4

Pracuj cy (zatrudniony) 103  63,6

Ogó em 162 100,0

ród o: badanie w asne.

Tabela 7. Miejsce pochodzenia respondentów

Miejsce pochodzenia Cz sto  transakcji Procent odpowiedzi

Wie  28  17,3

Miasto poni ej 10 tys. mieszka ców   8   4,9

Miasto 11–50 tys. mieszka ców  35  21,6

Miasto 51–100 tys. mieszka ców  14   8,6

Miasto 101– 500 tys. mieszka ców  22  13,6

Miasto powy ej 500 tys. mieszka ców  55  34,0

Ogó em 162 100,0

ród o: badanie w asne.

Tabela 8. Czy przed przyst pieniem do wype nienia ankiety spotka e  si  z terminem „konsumpcja 

kolaboratywna”?

Kobiety M czy ni Ogó em

Tak liczebno 20  8  28

procent odpowiedzi 16,5 19,5 17,3

Nie liczebno 101 33 134

procent odpowiedzi 83,5 80,5 82,7

ród o: badanie w asne.
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Z jednej strony, ponad 4/5 responden-
tów stwierdzi o, e nie spotka o si  z ter-
minem „konsumpcji kolaboratywnej” przed 
przyst pieniem do wype nienia ankiety. 
Prawdopodobnie jest to zwi zane z tym, e 
poj cie jest wzgl dnie nowe. Z drugiej za  
– zdecydowana wi kszo  badanych konsu-
mentów korzysta a z serwisów interneto-
wych umo liwiaj cych udzia  w konsumpcji 
kolaboratywnej (wykres 1). 

A  95,06% wszystkich respondentów 
jako najcz ciej u ywan  przez nich plat-
form  wskaza a Allegro, natomiast 69,75% 
badanych korzysta o z serwisu gumtree.
com. Co czwarty ankietowany wskaza  na 
platform  Tablica.pl. Platforma ta wspiera 
konsumpcj  kolaboratywn  w wymiarze 
lokalnym, umo liwiaj c wymian  b d  
sprzeda  dóbr pomi dzy s siadami. Poza 
wymienionymi w kwestionariuszu odpowie-
dziami, respondenci mogli wskaza  „inne” 
serwisy, których u ywaj . Odpowiedzi 
takiej udzieli o 15,43% wszystkich bada-
nych. I tak, najcz ciej wymieniane by y 
przez badanych takie serwisy, jak: couch-
surfing, freeshop, mensa sight, Facebook, 
tematyczne fora internetowe, blablacar, 
hospitality club, swapit.pl, carpooling. 

Ponad po owa respondentów wskaza a, 
e wa nym dla nich jest to, aby posiada  

wszelkie potrzebne im rzeczy na w asno , 

niezale nie od ich warto ci i cz stotliwo ci 
u ytkowania. Mo e to wiadczy  o tym, e 
przedk adaj  oni fakt posiadania przed-
miotów nad ich rzeczywist  u yteczno . 
Przypuszcza  mo na, e to w a nie ch  
posiadania u ytkowanych dóbr jest jed-
nym z istotnych motywów, którymi kieruj  
si  badani konsumenci, nabywaj c dobra. 
Nale y równie  podkre li , e nie wyst puj  
w tym przypadku istotne ró nice pomi dzy 
grup  badanych kobiet (52,1%) i m czyzn 
(53,7%). 

Ponad 70% respondentów twierdzi, e 
problemem jest dla nich po yczanie rzeczy 
od nieznajomych osób za pomoc  Inter-
netu. Zdecydowanie wi kszy problem ze 
wspó dzieleniem posiadanych dóbr oraz 
po yczaniem przedmiotów od niezna-
jomych osób za po rednictwem Inter-
netu maj  kobiety (73,6%) ni  m czy ni 
(65,9%). Jest to potwierdzeniem drugiej 
hipotezy g ównej, z której wynika, e m o-
dzi konsumenci zamieszkuj cy du e miasta 
niech tnie bior  udzia  w wymianie dóbr za 
po rednictwem Internetu z nieznajomymi 
osobami. Taki wynik mo e by  spowodo-
wany tym, i  w du ych miastach anonimo-
wo  ludzi jest wysoka, przez co maj  oni 
ograniczone zaufanie do nieznajomych 
osób. Ponadto wiat wirtualny przez wielu 
jest postrzegany jako mniej wiarygodny ni  

Wykres 1. Platformy internetowe, z których najcz ciej korzystaj  ankietowani 
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wiat realny, dlatego te  zaufanie do ludzi 
poznanych online jest znikome.

Prawie 3/5 respondentów by oby sk on-
nych wypo ycza  ró ne przedmioty za 
pomoc  Internetu, ale tylko pod warun-
kiem, e transakcja b dzie zawierana 
pomi dzy nimi a kim  z s siedztwa. Mo e 
to oznacza , e konsumenci darz  wi kszym 
zaufaniem osoby ze swojego otoczenia ni  
przypadkowych ludzi poznanych przez 
Internet. Ponad 57% badanych wskaza o, 
i  mog oby wynaj  pokój we w asnym 
mieszkaniu osobie, która b dzie przebywa  
w mie cie tylko przez kilka dni. Natomiast 
jedynie co trzeci badany deklaruje ch  
uczestnictwa w zamianie domów na okre-
lony czas z nieznajom  osob . Mo e to 

oznacza , e m odzi konsumenci zamiesz-
kuj cy du e miasta s  bardziej sk onni do 
uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej 
jedynie wówczas, gdy mog  mie  wysoki 

poziom kontroli nad tym co dzieje si  
z dobrem, które wspó dziel  ze nieznajom  
osob . W przypadku wynaj cia na kilka dni 
pokoju w mieszkaniu, w którym konsument 
zamieszkuje, poziom ten jest du o wy -
szy ni  w przypadku udost pnienia ca ego 
domu obcej osobie na miesi c. Jedynie 
7% respondentów deklaruje, i  mog oby 
wypo yczy  swój samochód nieznajomym 
za pomoc  platformy internetowej. Nato-
miast 16% badanych twierdzi, e nie by oby 
sk onnych uczestniczy  w adnej z czterech 
zaproponowanych form konsumpcji kola-
boratywnej (wykres 2). Wyniki te potwier-
dzaj  pierwsz  hipotez  cz stkow , która 
dowodzi, i  im wy sza jest warto  danego 
dobra (np. dom, samochód), tym m odzi 
konsumenci zamieszkuj cy du e miasta s  
mniej ch tni do udost pniania go niezna-
jomym osobom w ramach konsumpcji kola-
boratywnej.

Tabela 10. Ch  dzielenia si  posiadanymi dobrami z innymi lud mi oraz po yczanie dóbr od niezna-

jomych za pomoc  Internetu 

Czy mia by  problem ze wspó dzieleniem swoich rzeczy z obcymi 
lud mi b d  po yczaniem ró nych przedmiotów od nieznajomych 

za pomoc  internetu?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Tak, jest dla mnie problemem wspó dzielenie 
rzeczy z nieznajomymi

liczebno 89 27 116

w % 73,6 65,9 71,6

% cznej liczby 54,9 16,7 71,6

Nie, nie mia bym problemu ze wspó dzieleniem 
swoich rzeczy z nieznajomymi

liczebno 32 14 46

w % 26,4 34,1 28,4

% cznej liczby 19,8  8,6 28,4

ród o: badanie w asne.

Tabela 9. Ch  posiadania przez badanych u ytkowanych dóbr na w asno  

Czy jest wa ne dla Ciebie, aby posiada  wszelkie potrzebne Ci 
rzeczy na w asno  niezale nie od ich warto ci i cz stotliwo ci 

korzystania z nich?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Tak, posiadanie rzeczy na w asno  jest dla 
mnie wa ne

liczebno 63 22 85

w % 52,1 53,7 52,5

% cznej liczby 38,9 13,6 52,5

Nie, wola bym nie posiada  rzeczy na w asno , 
o ile nie jest to konieczne

liczebno 58 19 77

w % 47,9 46,3 47,5

% cznej liczby 35,8 11,7 47,5

ród o: badanie w asne.
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Potwierdzeniem tego, e m odzi konsu-
menci zdecydowanie ch tniej wspó dziel  
z innymi dobra o ni szej warto ci jest fakt, 
e prawie 44% respondentów wyrazi a ch  

uczestnictwa w wymianie ubra , ksi ek lub 
filmów (tabela 9). Z przeprowadzonego 
badania wynika tak e, e zaledwie co trzeci 
ankietowany uczestniczy  w tzw. clothswap 
lub toyswap, czyli w bezgotówkowej wymia-
nie niepotrzebnych ubra , niechcianych 
prezentów oraz dzieci cych ubranek, obu-
wia lub zabawek. Jedynie 22,2% respon-
dentów nigdy nie uczestniczy o we wspo-
mnianej wymianie i nie jest ni  w ogóle 
zainteresowanych. 

W przypadku dóbr, takich jak prywatne 
mieszkanie lub dom, m odzi konsumenci s  
sceptycznie nastawieni do ich wspó dziele-
nia. Co trzeci badany czu by si  niekom-
fortowo, udost pniaj c swoje mieszkanie 
podró nikom b d  wynajmuj c je na week-

end nieznajomym za pomoc  Internetu. 
Natomiast prawie po owa respondentów 
czu aby si  niepewnie w takiej sytuacji, 
jednak jest w stanie rozwa y  uczestnictwo 
w roomsharingu (tab. 12). Jedynie co pi ty 
ankietowany deklaruje uczucie komfortu 
podczas partycypacji w tego typu konsump-
cji kolaboratywnej, przy czym, jedynie 2% 
wi cej m czyzn ni  kobiet podziela tak  
opini . 

M odzi konsumenci w wi kszo ci 
(59,3%) nie s  zainteresowani wspó dzie-
leniem w asnego rodka lokomocji, jak 
np. samochód czy motocykl. Niemal e 8% 
wi cej kobiet ni  m czyzn nigdy nie by o 
u ytkownikami platformy carpooling i nie 
s  zainteresowani jej u ytkowaniem. M -
czy ni (34,1%) s  zdecydowanie bardziej 
zainteresowani do czeniem do grona u yt-
kowników takiego serwisu internetowego 
ni  kobiety (25,6%), mimo e nigdy wcze-

Wykres 2. Ch  korzystania z ró nych rodzajów konsumpcji kolaboratywnej 

0

10

20

30

40

50

60

70

nie byłbym skłonny
uczestniczyć

w żadnej
z wymienionych

czynności

zamiana domów,
mieszkań na miesiąc

z obcą osobą
z innego kraju

za pomocą internetu

wynajmowanie
pokoju

we własnym
mieszkaniu

obcej osobie
przebywającej

w mieście
tylko na kilka dni

wypożyczanie
ludziom z sąsiedztwa

różnych przedmiotów,
np. narzędzi,

poprzez
stronę internetową

wypożyczanie
prywatnego
samochodu

nieznajomym
za pomocą

przeznaczonej
do tego platformy

internetowej

7

57

33

16

57

%

ród o: badanie w asne.

Tabela 11. Uczestnictwo ankietowanych konsumentów w wymianie ubra , ksi ek, filmów i innych 

przedmiotów (w %)

Czy kiedykolwiek uczestniczy e  w wymianie ubra , ksi ek, 
filmów lub innych przedmiotów?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Nie, ale jestem zainteresowany uczestniczeniem w takim 
wydarzeniu

44,6 41,5 43,8

Nie i nie jestem zainteresowany tego typu wydarzeniem 22,3 22,0 22,2

Tak 33,1 36,6 34,0

ród o: badanie w asne.
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niej nie byli jego u ytkownikami. Zale-
dwie 13% wszystkich respondentów jest 
u ytkownikiem platformy typu carpooling. 
Wyniki te mog  wiadczy , e konsumenci 
niech tnie decyduj  si  na wspó dzielenie 
w asnego rodka lokomocji, poniewa  jest 
on w Polsce w dalszym ci gu dla wielu osób 
dobrem dosy  drogim,. Wp yw na wyniki 
ankiety mo e mie  równie  i to, e konsu-
menci na ogó  nie maj  zaufania do nie-
znajomych osób poznanych przez Internet. 
Z tego te  wzgl du nie s  zainteresowani 
udost pnianiem takim osobom warto cio-
wego samochodu. 

Zupe nie inaczej wygl da sytuacja 
w przypadku wspó dzielenia b d  wymiany 
ró nego rodzaju us ug b d  umiej tno ci 
z obcymi lud mi. Analiz  takiej sytuacji 
zawiera tabela 14.

Zdecydowana wi kszo  m odych konsu-
mentów zamieszkuj cych du e miasta jest 
zainteresowana uczestnictwem w wymianie 
umiej tno ci typu „bank czasu” z niezna-
jomymi (tab. 14). A  9 na 10 kobiet oraz 
8 na 10 m czyzn jest sk onnych korzysta  
z platformy umo liwiaj cej u ycie czasu 
i okre lonych kwalifikacji jako waluty 
wymiany. Jedynie 11,7% respondentów 

Tabela 12. Ch  wynaj cia mieszkania/domu nieznajomym osobom za pomoc  Internetu (w %)

Czy czu by  si  komfortowo, uczestnicz c w wymianie domów 
b d  zapraszaj c nieznajomych podró ników na nocleg w prywat-
nym mieszkaniu lub wynajmuj c w asne mieszkanie na weekend 

komu  obcemu przez Internet?

P e

Ogó em
kobiety m czy ni

Czu bym si  troch  niepewnie, ale jestem w stanie rozwa y  
uczestnictwo w takich wydarzeniach (w %)

48,8 48,8 48,8

Tak, czu bym si  komfortowo (w %) 20,7 22,0 21,0

Nie, czu bym si  niekomfortowo (w %) 30,6 29,3 30,2

ród o: badanie w asne.

Tabela 13. Cz stotliwo  korzystania przez ankietowanych konsumentów z carpoolingu (w %) 

Czy u ywasz b d  chcia by  u ywa  platformy internetowej umo -
liwiaj cej wspó dzielenie samochodu, motocykla lub roweru, jak 

np. carpooling?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Nie jestem u ytkownikiem takiej platformy i nie jestem zaintere-
sowany do czeniem do niej (w %)

61,2 53,7 59,3

Nie jestem u ytkownikiem takiej platformy, ale by bym zaintere-
sowany do czeniem do niej (w %)

25,6 34,1 27,8

Jestem u ytkownikiem takiej platformy (w %) 13,2 12,2 13,0

ród o: badanie w asne.

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

„Bank czasu” jest platform  pozwalaj ca u ywa  Twojego czasu 
i umiej tno ci jako waluty. Na przyk ad mo esz zarobi  „godzi-
ny” poprzez uczenie kogo  matematyki, nast pnie inny u ytkow-
nik b dzie uczy  Ciebie francuskiego w zamian za „godziny”, 
które zarobi e  wcze niej. Czy by by  gotowy uczestniczy  w takiej 

wymianie umiej tno ci?

P e

Ogó em
kobiety m czy ni

Tak (w %) 90,9 80,5 88,3

Nie (w %)  9,1 19,5 11,7

ród o: badanie w asne.
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nie by oby gotowych na uczestniczenie we 
wspomnianym wydarzeniu. Mo e to wiad-
czy  o tym, e m odzi konsumenci zamiesz-
kuj cy du e miasta zdecydowanie ch tniej 
bior  udzia  w konsumpcji kolaboratywnej 
obejmuj cej us ugi ni  dobra materialne 
o wysokiej warto ci.

5.1.2. Wp yw dochodu na zachowania 
konsumpcyjne ankietowanych

W tej cz ci artyku u analizie zostan  
poddane zmienne o charakterze nomi-
nalnym i porz dkowym w celu wykazania 
istniej cych zale no ci. Przedstawiona 
zostanie tak e struktura dochodów respon-
dentów oraz ich indywidualne odczucia 
odno nie do sytuacji finansowej, w jakiej 
si  znajduj .

Niemal e ¾ respondentów zarabia „na 
r k ” do 3000 PLN miesi cznie. Zdecydo-
wanie wi cej kobiet (34,7%) ni  m czyzn 
(12,2%) otrzymuje wynagrodzenie wyno-

sz ce poni ej 1000 PLN miesi cznie. Rów-
nie  w grupie dochodowej od 1001 do 2000 
PLN dominuj  kobiety, których jest nie-
mal e o po ow  wi cej ni  m czyzn. Sytu-
acja zmienia si  wraz ze wzrostem wyna-
grodzenia. Wi cej m czyzn (31,7%) ni  
kobiet (18,2%) posiada miesi czny dochód 
netto, mieszcz cy si  w przedziale od 2001 
do 3000 PLN miesi cznie. Co dziesi ty 
ankietowany posiada miesi czne zarobki na 
poziomie od 3001 do 4000 PLN. Jednak e 
w tej grupie dochodowej nie s  widoczne 
istotne ró nice pomi dzy kobietami 
(10,7%) a m czyznami (9,8%). Jedynie 
15,5% ankietowanych zarabia miesi cznie 
powy ej 4001 PLN. W najwy szej grupie 
dochodowej dominuj  zdecydowanie m -
czy ni, których jest ponad dwukrotnie wi -
cej ni  kobiet. Ró nice w dynamice mie-
si cznych dochodów „na r k ” pomi dzy 
m czyznami i kobietami zosta y przedsta-
wione równie  na wykresie 3.

Tabela 15. Sytuacja materialna ankietowanych konsumentów (w %)

Ile zarabiasz miesi cznie „na r k ”?
P e

Ogó em
Procent 

skumulowanykobiety m czy ni

poni ej 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

powy ej 5000 PLN  2,5 14,6  5,6 100,0

ród o: badanie w asne.

Wykres 3. Ró nice w zarobkach ankietowanych kobiet i m czyzn
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Kolejn , i to niezwykle istotn  informa-
cj , z punktu widzenia uczestnictwa ankie-
towanych w konsumpcji kolaboratywnej, 
jest ich subiektywna ocena sytuacji finan-
sowej (tab. 16). 

Niemal po owa wszystkich responden-
tów ocenia swoj  obecn  sytuacj  finansow  
jako dobr . Natomiast 2/5 badanych uwa a, 
e ich sytuacja finansowa jest rednia. 

W grupie tej przewa aj  kobiety nad m -
czyznami. Natomiast 7,4% ankietowanych 
jest zdania, e znajduje si  w bardzo dobrej 
sytuacji finansowej, przy czym, w grupie tej 
jest dwukrotnie wi cej m czyzn ni  kobiet. 
Jedynie 3,1% ogó u badanych ocenia swoj  

sytuacj  finansow  jako z  lub bardzo z . 
Nale y w tym miejscu zaznaczy , e tak 
nisko swoj  sytuacj  finansow  oceni y 
wy cznie kobiety (tab. 16). 

Wyniki analizy wynagrodzenia oraz indy-
widualnej oceny sytuacji finansowej wska-
zuj  na to, i  w ród m odych konsumentów 
zamieszkuj cych du e miasta, w zdecydo-
wanie lepszej sytuacji finansowej s  m -
czy ni. Nie dziwi wi c fakt, e w odró nie-
niu od kobiet, wysoko oceniaj  oni swoj  
bie c  sytuacj  finansow .

Za najwa niejsz  korzy  wynikaj c  
z uczestnictwa w konsumpcji kolaboratyw-
nej respondenci uznali oszcz dno  pie-

Tabela 16. Ocena sytuacji finansowej ankietowanych gospodarstw domowych (w %)

Jak oceniasz swoj  sytuacj  finansow ?
P e

Ogó em
kobieta m czyzna

Bardzo dobra 5,8 12,2  7,4

Dobra 47,9 48,8 48,1

rednia 42,2 39,0 41,4

Z a  3,3 –  2,5

Bardzo z a  0,8 –  0,6

ród o: badanie w asne.

Wykres 4. Korzy ci z uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej 
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ni dzy (91,98%). Jest to potwierdzeniem 
pierwszej hipotezy g ównej, która zak ada, 
i  m odzi konsumenci zamieszkuj cy du e 
miasta, decyduj  si  na korzystanie z kon-
sumpcji kolaboratywnej w sytuacji, gdy 
przynosi im to wymierne korzy ci finan-
sowe, takie jak np. oszcz dno  pieni -
dzy. Kolejn  istotn  korzy ci  wynikaj c  
z korzystania z konsumpcji wspó pracuj -
cej jest swobodny i niczym nieskr powany 
dost p do ró nych dóbr i us ug (51,23% 
wskaza ). Mo na zatem wnioskowa , e 
konsumenci nie mieli wcze niej dost pu 
do pewnych dóbr i us ug ze wzgl du na 
ich cen , poniewa  dobra i us ugi, które 
mo na naby  w ramach konsumpcji kola-
boratywnej, s  ogólnodost pne w kana ach 
konsumpcji tradycyjnej. W zwi zku z tym 
prawdopodobne jest, e m odzi konsu-
menci s  sk onni korzysta  z konsumpcji 
kolaboratywnej okre lonego dobra jedy-
nie wtedy, gdy nie s  w stanie naby  go na 
w asno .

Jako trzy g ówne korzy ci motywuj ce do 
udzia u w konsumpcji kolaboratywanej za 
pomoc  Internetu, respondenci wskazali na:
1) znajomo  ludzi, którym po ycza si  rze-

czy lub z którymi wymienia si  przed-
mioty;

2) cis e regulaminy daj ce gwarancj  bez-
piecznego uczestnictwa w konsumpcji; 

3) mo liwo  zarobienia pieni dzy. 
Uzyskane na podstawie przeprowadzo-

nego badania odpowiedzi respondentów 

dobitnie pokazuj , e najistotniejszym 
determinantem motywuj cym ich do anga-
owania si  w alternatywny trend konsu-

mencki, jakim jest konsumpcja wspó pra-
cuj ca, s  korzy ci finansowe. Potwierdza 
to jednoznacznie pierwsz  hipotez  cz st-
kow . Ponadto uzyskane odpowiedzi 
potwierdzaj  s uszno  drugiej hipotezy 
cz stkowej, z której wynika, e m odzi 
konsumenci zamieszkuj cy du e miasta 
s  sk onni uczestniczy  we wspó dzieleniu 
dóbr i us ug tylko wtedy, gdy znaj  ludzi, 
z którymi dokonuj  lub b d  w przysz o ci 
dokonywa  takich transakcji. Potwierdza 
to równie  fakt, i  wi kszo  ankietowa-
nych (54,32%) jako kluczowy motywator 
uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej 
wskaza a istnienie cis ych regulaminów, 
gwarantuj cych bezpiecze stwo zawiera-
nych transakcji sprzeda y b d  wymiany 
dóbr z nieznajomymi osobami przez 
Internet.

Przy za o eniu jednakowych kosztów 
podró y, ponad 3/5 ankietowanych wola-
aby zamieszka  w hotelu, ani eli sko-

rzysta  z tzw. roomsharingu. Natomiast 
w sytuacji, gdy istnieje mo liwo  zaoszcz -
dzenia po owy kosztów dzi ki zamieszkaniu 
u lokalnej osoby, przesz o 4/5 badanych jest 
sk onnych zrezygnowa  z noclegu w hotelu 
(tab. 17). 

Zdecydowana wi kszo  responden-
tów twierdzi, e bud et domowy, którym 
dysponuj  wywiera istotny wp yw na decy-

Wykres 5. Korzy ci motywuj ce ankietowane gospodarstwa domowe do udzia u w konsumpcji kola-

boratywnej 
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zj  czy podczas podró y wybieraj  nocleg 
w hotelu, czy u osoby wynajmuj cej pokój 
w swoim domu/mieszkaniu. Zatem mo na 
wnioskowa , i  bud et konsumentów jest 
jednym z kluczowych czynników wp ywaj -
cych na ich decyzje w zakresie korzystania 
z konsumpcji kolaboratywnej. Natomiast, 
gdyby bud et nie mia  adnego wp ywu 
na decyzj  co do miejsca noclegu w czasie 
podró y, a  66,7% respondentów zamiesz-

ka oby w hotelu (tab. 18). Potwierdza to 
trzeci  hipotez  cz stkow , która dowodzi, 
ze wraz ze wzrostem zamo no ci konsu-
mentów, zmniejsza si  ich zainteresowanie 
konsumpcj  kolaboratywn . 

Ponad 70% respondentów, kieruj c si  
pozytywnymi opiniami wystawionymi nie-
znanej im osobie na platformie interneto-
wej, w celu zarobienia dodatkowych pie-
ni dzy, jest sk onna wynaj  na weekend 

Tabela 17. Korzystanie z roomsharingu przez ankietowane gospodarstwa domowe (w %)

Zak adaj c, e koszt noclegu by by ten sam, wola by  mieszka  
w hotelu z basenem i restauracj , czy w mieszkaniu nieznanej 

Ci osoby?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

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

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

Je eli móg by  zaoszcz dzi  po ow  kosztów, mieszkaj c podczas 
podró y u lokalnej osoby, wola by  zosta  w hotelu czy w miesz-

kaniu nieznanej Ci osoby?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

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

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

ród o: badania w asne.

Tabela 18. Wp yw zamo no ci ankietowanych gospodarstw domowych na korzystanie z roomsharingu 

(w %)

Czy Twój obecny bud et wp ywa na decyzje odno nie tego czy pod-
czas podró y mieszkasz w hotelu, czy u lokalnej, nieznanej osoby?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Tak, mój bud et wp ywa na moj  decyzj  (w %) 69,4 68,3 69,1

Nie, mój bud et nie wp ywa na moj  decyzj  (w %) 30,6 31,7 30,9

Gdzie mieszka by  podczas wyjazdu, gdyby Twój bud et nie wp ywa  
na t  decyzj ?

U lokalnej, nieznanej osoby (w %) 38,8 18,8 33,3

W hotelu (w %) 61,2 81,3 66,7

ród o: badania w asne.

Tabela 19. Wp yw ocen u ytkowników na portalu internetowym a korzystanie przez ankietowane gospo-

darstwa domowe z roomsharingu (w %)

Nieznana osoba na platformie internetowej jest oceniania przez 
10 innych osób jako dobry i wiarygodny go . Czy by by  sk onny 
wynaj  tej osobie pokój na weekend w swoim mieszkaniu, aby 

zarobi  dodatkowe pieni dze?

P e

Ogó em
kobiety m czy ni

Tak (w %) 71,1 73,2 71,6

Nie (w %) 28,9 26,8 28,4

ród o: badania w asne.
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lub krótki okres, jeden z pokoi w swoim 
domu/mieszkaniu (tab. 19). Nieco inaczej 
wygl da sytuacja w przypadku po yczania 
od innych u ytkowników Internetu rzeczy 
u ywanych si  okazjonalnie, takich jak np.: 
namiot, y wy, narty.

Z przeprowadzonego badania wynika, 
e dok adnie po owa respondentów twier-

dzi, e woli samemu kupi  dobra, których 
u ywa w swoim gospodarstwie domowym 
okazjonalnie. Jednak e wi cej m czyzn 
ni  kobiet jest sk onnych zakupi  dobro 
u ywane sporadycznie ni  po yczy  je od 
nieznanych osób za po rednictwem Inter-
netu. Kobiety post puj  racjonalniej i s  
bardziej skore po yczy  na pewien okres 
dobro u ytkowane okazjonalnie, ani eli 
zakupi  je, korzystaj c z portali interneto-
wych (tab. 20). Zale no  pomi dzy sytu-
acj  finansow  konsumenta a wp ywem 
jego bud etu na decyzje dotycz ce kon-
sumpcji przedmiotów u ywanych okazjo-
nalnie prezentuje tabela 21.

Ponad 3/5 respondentów twierdzi, e 
bud et gospodarstwa domowego wp ywa 
na ich decyzje dotycz ce zakupu lub po y-

czania dóbr, których u ywaj  okazjonalnie. 
Ponadto wszyscy badani oceniaj cy swoj  
sytuacj  finansow  jako z  lub bardzo z  
twierdz , e bud et, jakim dysponuj  jest 
najistotniejszym determinantem wp ywa-
j cym na ich decyzje dotycz ce podejmo-
wania decyzji konsumpcyjnych. Natomiast 
w przypadku badanych oceniaj cych swoj  
sytuacj  finansow  jako bardzo dobr , 
prawie 3/5 twierdzi, e bud et nie rzutuje 
na ich decyzje dotycz c  zakupu b d  
wypo yczenia dóbr u ywanych okazjonal-
nie. Z kolei gdyby bud et gospodarstwa 
domowego nie wp ywa  na decyzje konsu-
mentów odno nie do zakupu b d  po y-
czenia dóbr u ywanych okazjonalnie, a  
72,2% respondentów (którzy wskazali we 
wcze niejszym pytaniu, e bud et którym 
dysponuj  wp ywa na ich decyzje konsu-
menckie) twierdzi, e kupi oby wszystko 
czego potrzebuj . Jedynie 27,8% badanych 
(którzy wskazali we wcze niejszym pyta-
niu, e bud et gospodarstwa domowego 
wp ywa na ich decyzje) deklaruje, e po y-
cza oby dobra, z których korzysta okazjo-
nalnie (tab. 21). Z kolei w ród respon-

Tabela 20. Po yczanie przez ankietowanych rzeczy u ywanych okazjonalnie od nieznanych osób przez 

Internet (w %)

Czy by by  w stanie po ycza  dobra, których

u ywasz okazjonalnie od nieznajomych ludzi poprzez Internet?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Tak, wol  po yczy  rzeczy, których u ywam okazjonalnie (w %) 51,2 46,3 50,0

Nie, wol  kupi  to czego potrzebuj  (w %) 48,8 53,7 50,0

ród o: badanie w asne.

Tabela 21. Wp yw bud etu ankietowanych gospodarstw domowych na decyzje konsumpcyjne (w %)

Czy Twój obecny bud et wp ywa na to czy 
kupisz, czy po yczysz dobra, których u ywasz 

okazjonalnie?

Ocena w asnej sytuacji finansowej

Ogó embardzo 
dobra

dobra rednia z a
bardzo 

z a

Tak, mój bud et wp ywa na moj  decyzj  
(w %)

41,7 56,4 74,6 100,0 100,0 64,2

Nie, mój bud et nie wp ywa na moj  decyzj  
(w %)

58,3 43,6 25,4 – – 35,8

Co zrobi by , gdyby obecny bud et nie by  
czynnikiem wp ywaj cym na Twoj  decyzj ?

Po ycza bym rzeczy, których potrzebuj  oka-
zjonalnie (w %)

– 31,1 30,8 – – 27,8

Kupi bym wszystko, czego potrzebuj  (w %) 100 68,9 69,2 100 100 72,2

ród o: badanie w asne.



30 Studia i Materia y 2013 (16)

dentów, którzy wskazali we wcze niejszym 
pytaniu, e bud et, którym dysponuj  
rzutuje na ich decyzje konsumpcyjne, 
wszyscy oceniaj cy swoj  sytuacj  finan-
sow  jako bardzo dobr , z  lub bardzo 
z , zakupiliby wszystko czego potrzebuj  
i nie po yczaliby od innych dóbr, z któ-
rych korzystaj  okazjonalnie. Natomiast 
zdecydowana wi kszo  badanych oce-
niaj cych swoj  sytuacj  finansow  jako 
dobr  (68,9%) oraz jako redni  (69,2%) 
post pi a by podobnie. Jest to potwierdze-
niem trzeciej hipotezy cz stkowej, która 
mówi, e w miar  poprawy sytuacji finan-
sowej, konsumenci rezygnuj  z konsump-
cji kolaboratywnej na rzecz konsumpcji 
tradycyjnej. 

Ponad 3/5 respondentów jest sk onnych 
po ycza  swoje rzeczy nieznajomym oso-
bom przez Internet w celach zarobkowych. 
W tym przypadku m czyzn, którzy byliby 
zainteresowani generowaniem dodatko-
wego dochodu poprzez po yczanie przed-
miotów jest o ponad 15% wi cej ni  kobiet 
(tab. 22). 

Podsumowanie

Zmiany w zachowaniach nabywczych 
konsumentów zachodz  powoli, jed-
nak e ich tempo jest silnie uzale nione 
od czynników: ekonomicznych, politycz-
nych, psychologicznych i socjologicznych. 
Powstanie konsumpcji kolaboratywnej 
by o stymulowane g ównie przez globalny 
kryzys ekonomiczny oraz intensywny roz-
wój nowych technologii. Ludzie poszuki-
wali nowych rozwi za , które pozwoli yby 
im unikn  drastycznych zmian w dotych-
czasowym stylu ycia, pomimo e znale li 
si  w gorszej sytuacji finansowej. W tym 
samym czasie nast pi  intensywny roz-
wój mediów spo eczno ciowych, który 

przy pieszy  i zarazem u atwi  kontakt 
pomi dzy lud mi z ca ego wiata, a tak e 
sta  si  wzorem dla wielu platform P2P 
(peer-to-peer). 

Wymienione determinaty nie s  wystar-
czaj ce, aby nowy trend konsumencki, 
jakim jest konsumpcja kolaboratywna, 
w d ugim okresie przesta  by  trendem, 
a sta  si  pewnym standardem w ród 
wszystkich konsumentów. W tym celu na 
wiecie musia yby zaj  nie tylko zmiany 

ekonomiczne, lecz tak e polityczne, które 
zach ca yby do aktywnego uczestnicze-
nia w konsumpcji kolaboratywnej. Jednak 
wydaje si  to by  niewykonalnym, dopóki 
poziom konsumpcji spo ecze stwa oraz 
PKB s  jednymi z g ównych wska ników 
si y ekonomicznej pa stw, podczas gdy 
konsumpcja wspó pracuj ca nie wspiera 
konsumpcji tradycyjnej i nabywania nowych 
dóbr na w asno . 

Z przeprowadzonych bada  wynika, e 
ponad 90% respondentów uwa a, e naj-
wa niejsz  korzy ci  wynikaj c  z uczest-
nictwa w konsumpcji kolaboratywanej 
jest oszcz dno  pieni dzy i mo liwo  
dodatkowego zarobku. Ponadto analizu-
j c zachowania konsumentów odno nie do 
wp ywu bud etu na zachowania konsump-
cyjne, zauwa ono, e wi kszo  respon-
dentów zdecydowa aby si  nabywa  dobra 
zamiast je po ycza , gdyby nie byli ogra-
niczeni przez w asny bud et. Otrzymane 
wyniki potwierdzi y równie  trafno  za o-
enia, z którego wynika, e im wy sza jest 

warto  danego dobra, tym m odzi konsu-
menci zamieszkuj cy du e miasta Polski s  
mniej ch tni do wspó dzielenia go z innymi 
osobami w ramach konsumpcji kolabo-
ratywnej. Zdecydowanie wi cej respon-
dentów zaanga owa oby si  w konsump-
cj  wspó pracuj c  w zakresie wymiany 
ksi ek i innych ma ych przedmiotów ni  

Tabela 22. Po yczanie przez ankietowanych rzeczy u ywanych okazjonalnie nieznanym osobom przez 

Internet (w %)

Je eli posiadasz przedmioty, których u ywasz jedynie okazjonal-
nie, by by  sk onny po ycza  je nieznanym osobom poprzez strony 

internetowe, aby zarobi  dodatkowe pieni dze?

P e
Ogó em

kobiety m czy ni

Tak, by bym sk onny po ycza  moje rzeczy, aby zarobi  dodatko-
we pieni dze (w %)

63,6 73,2 66,0

Nie, nie by bym sk onny po ycza  moich rzeczy w celu zarobienia 
dodatkowych pieni dzy (w %)

36,4 26,8 34,0

ród o: badanie w asne.
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w wymian  domów b d  wypo yczanie 
prywatnego samochodu innym nieznanym 
osobom. Ponadto wszyscy badani ocenia-
j cy swoj  sytuacj  finansow  jako z  b d  
bardzo z  stwierdzili, e gdyby bud et 
gospodarstwa domowego nie wp ywa  na 
ich decyzje konsumpcyjne, zdecydowali by 
si  za zakup wszystkiego czego potrzebuj . 
Oznacza to, e w miar  poprawy sytuacji 
finansowej m odzi konsumenci zamieszku-
j cy du e miasta Polski s  sk onni rezygno-
wa  z konsumpcji kolaboratywnej na rzecz 
konsumpcji tradycyjnej. 

W badaniu zidentyfikowano tak e fakt, 
z którego wynika, e zdecydowana wi k-
szo  respondentów ma problem z po ycza-
niem rzeczy od nieznajomych za pomoc  
Internetu. Dowodzi to jednoznacznie, e 
istnieje istotna potrzeba stworzenia nowych 
i zarazem skuteczniejszych mechanizmów 
budowania zaufania pomi dzy wszystkimi 
stronami zaanga owanymi w konsumpcj  
kolaboratywn . Badani potwierdzili rów-
nie , e ch tniej b d  korzystali z kon-
sumpcji wspó pracuj cej, je eli b d  znali 
osob , z któr  dokonuj  transakcji, a tak e 
gdy powstan  odpowiednio cis e regula-
miny zapewniaj ce im poczucie bezpie-
cze stwa w trakcie dokonywania takich 
transakcji.

Z przeprowadzonego badania wynika, 
e termin „konsumpcja kolaboratywna” 

nie jest znany w ród m odych konsumen-
tów zamieszkuj cych du e miasta Polski. 
Pomimo tej niewiedzy, wi kszo  z bada-
nych bra a udzia  w ró nych wydarzeniach 
z zakresu konsumpcji kolaboratywnej, kie-
ruj c si  przy tym g ównie wzgl dami eko-
nomicznymi. 

Konstatuj c, mo na powiedzie , e prze-
prowadzone badania pozwoli y na wyró -
nienie kilku istotnych czynników kszta -
tuj cych konsumpcj  kolaboratywn  oraz 
zaanga owanie konsumentów w stosunku 
do nowego trendu konsumenckiego. 

Przypisy
1 TEDx – konferencja naukowa TED (Technology, 

Entertainment and Design) zorganizowana nie-
zale nie oraz lokalnie; podlegaj ca regu om 
modelowej konferencji TED organizowanej 
przez agencj  Sampling Foundation.

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