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COLLABORATIVE CONSUMPTION
1 JEJ] WPLYW NA ROZWOJ PRZEDSIEBIORCZOSCI
W OBLICZU ZMIAN POKOLENIOWYCH

Abstrakt: Wspodlna konsumpcja jest jednym z nowych trendéw w zachowaniach konsumentow, kto-
ry uwzglednia alternatywne podejscie do zaspokajania potrzeb. Trend ten polega na dostepie do dobr
realizowanym bez koniecznos$ci posiadania i przenoszenia praw wiasnosci. Celem opracowania jest
charakterystyka zmian pokoleniowych determinujacych sktonnos¢ do angazowania si¢ we wspodlna
konsumpcje i1 przyczyniajacych si¢ do jej rozwoju. Analizie poddano czynniki zwigkszajace zainte-
resowanie nabywcow z pokolenia Y 1 Z innowacyjnymi rozwigzaniami w sferze konsumpcji, ktore
stanowig dogodna baze dla rozwoju wielu form przedsigbiorczej aktywnosci. Wskazano na zmiang
w nastawieniu mtodych nabywcow, ktoérzy wyzej niz nabywanie i posiadanie rzeczy cenig ich uzyt-
kowanie oraz dostrzegaja okazje, jakie dziatania z zakresu konsumpcji kolaboratywnej stwarzaja dla
kreowania r6znorodnych postaci przedsigbiorczosci.

Stowa kluczowe: konsumpcja wspolna, prosumpcja, pokolenie Y, pokolenie Z

WSTEP

W dobie konsumpcjonizmu mtode pokolenie poszukuje nowych wzorcow
konsumpcji, ktore bytyby swiadome i etycznie odpowiedzialne. Nastepuje ewo-
lucja postaw i zachowan mtodych nabywcow, ktorzy odchodza od jednowymia-
rowego postrzegania konsumpcji w kategoriach niepohamowanego dgzenia do
gromadzenia dobr i dobrowolnie ograniczajg swoje potrzeby materialne. Dostrze-
galna jest tendencja objawiajgca si¢ umiarem i odrzuceniem tradycyjnych wzoréw
spozycia opartych na zwigkszaniu stanu posiadania. Konsumenci reprezentujacy
postawe hedonistyczng i egoistyczng przeksztatcaja si¢ w konsumentdéw spotecz-
nie i ekologicznie odpowiedzialnych, ktorzy przejawiaja dbatos¢ o jakos¢ zycia.
Rezygnuja z niepotrzebnych zakupow i wybierajg dobra, ktore nie szkodza srodo-
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wisku 1 nie ograniczajag mozliwosci zaspokojenia potrzeb innych konsumentow.
Maja coraz wigksza $wiadomos¢ swojego otoczenia, zardwno spotecznego, jak
i naturalnego, wynikajaca z adaptacji zasad zrOwnowazonego rozwoju. Wykazuja
si¢ racjonalnoscig w zaspokajaniu potrzeb, a swoja antykonsumpcyjng postawe
manifestujg na wiele sposobow, poczawszy od upraszczania zachowan nabyw-
czych i ponownego wykorzystywania raz nabytych towarow, poprzez redukcje
spozycia, az po catkowitg rezygnacje z nabywania dobr na rzecz uzyskania do nich
dostepu. Wybor alternatywnego modelu konsumpcji stanowigcego przeciwwage
dla modelu opartego na posiadaniu $§wiadczy o zmianie mentalnosci i stylu zycia
obecnej generacji, ktora wyraza che¢ rownowazenia poziomu konsumpcji.
Celem artykutu jest przedstawienie czynnikow upowszechnienia koncepcji
collaborative consumption 1 jej wptywu na rozwoj przedsigbiorczosci. Zaprezen-
towano istote konsumpcji wspolnej i przedstawiono niektore jej formy. Szczegol-
ng uwage zwrocono na zmiany w zachowaniach nabywcow z pokolenia Y i Z de-
terminujace upowszechnienie nowych form konsumpcji. Wskazano na rozwoj
réznych postaci przedsigbiorczej aktywnosci bazujgcych na idei wspotdzielenia.
Artykul ma charakter przegladowy i powstat na podstawie badan literatury.

1. ISTOTA KONSUMPCJI KOLABORATYWNE]J

Wspoélczesni mtodzi konsumenci reprezentuja istotng site nabywczg i decy-
zyjna. Cechuje ich ogromna ciekawos¢ rynku, obserwacja jego mechanizmoéow,
poszukiwanie i zainteresowanie innowacyjnymi trendami. Aktywno$¢ mtodego
pokolenia przejawia si¢ w wyznaczaniu kierunku przemian rynkowych i kreowa-
niu alternatywnych modeli spozycia. Jednym z nich jest konsumpcja kolabora-
tywna (collaborative consumption), zwana inaczej wspotpracujaca (wspdlng) lub
ekonomig dzielong (sharing economy)'. Jako nowy trend konsumencki zaktada
uzyskanie dostepu do dobr, ale bez nabycia do nich praw wilasnosci. Jak zauwaza
T. Zalega, jest skoncentrowana na funkcji produktu i korzys$ciach stad wynika-
jacych, a nie na posiadaniu?. Polega na pozyczaniu, wynajmowaniu, umowach
barterowych czy tez wymianie3. Znajduje zastosowanie w roznych dziedzinach
ludzkiej aktywnosci, a do obszarow, w ktérych jest najbardziej rozwini¢ta, na-
leza: transport, turystyka, zamieszkanie, finanse, jedzenie, ubrania, czas wolny.
Przyjmuje rozne formy, wérod ktorych do najistotniejszych mozna zaliczy¢*:
clothswap, toyswap, czyli wymiang typu ,,rzecz za rzecz’’; couchsurfing, a wiec

1 T. Zalega, Nowe trendy konsumenckie jako przejaw innowacyjnych zachowar wspélczesnych
konsumentow, ,,Nierownos$ci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 46, s. 215-216.

2 Jbidem, s. 216.

3 Ibidem.

4 P. Wardak, T. Zalega, Konsumpcja kolaboratywna jako nowy trend konsumencki, ,,Studia
i Materiaty. Wydziat Zarzadzania UW” 2013, nr 16, s. 10.
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oferowanie bezptatnego zakwaterowania lub odnajdywanie osob, ktore oferuja
darmowy nocleg we wlasnym domu czy mieszkaniu; homeswapping polegaja-
cy na zamianie domow 1 mieszkan migdzy mieszkancami roznych regionow lub
krajow (na przyktad na czas urlopu); meal-sharing, czyli zapraszanie do swojego
stotu na wspolny positek osob, ktore cenig domowa i lokalng kuchnie; carpooling
bedacy formg oferowania przejazddw i korzystania z wolnych miejsc w samocho-
dach (na przyktad wspolna jazda do pracy czy szkoty); crowdfunding oznaczajacy
finansowanie spoleczno$ciowe roznego typu przedsiewzigc.

Wspoélna konsumpcja nie jest zjawiskiem nowym, od dawna ludzie dziela
si¢ bowiem swoimi zasobami. Charakterystyczne jest, ze tego typu dziatania,
realizowane poczatkowo tylko z cztonkami rodzin czy przyjaciéimi i znajomy-
mi, zaczgto stopniowo podejmowacé takze z nieznanymi sobie wczesniej osoba-
mi. Wzrost zainteresowania koncepcja wspotdzielenia nalezy ttumaczy¢ zmia-
nami preferencji, zachowan i oczekiwan wspotczesnych konsumentow, ktorzy
z uwagi na postepujacy krytycyzm wobec dotychczasowych form konsumpcji
podejmuja §wiadome decyzje i wybierajg opcje korzystniejsze dla §rodowiska
naturalnego. Maja szeroki dostep do nowoczesnych technologii utatwiajacych
komunikacje i odnajdywanie si¢ 0sob, ktore posiadajg wolne zasoby, oraz ta-
kich, ktore chcialyby z nich skorzysta¢. Sa otwarci na wspotprace, integracje
i nawigzywanie bezposrednich relacji, ktore nie podlegaja bezposrednio me-
chanizmom rynku i omijajg tradycyjne transakcje firma—klient, miedzy innymi
w wyniku spadku zaufania do etycznej strony praktyk biznesowych. Skala kon-
sumpcji wspolnej ciagle si¢ poszerza, co nalezy wigza¢ z kryzysem gospodar-
czym z 2008 roku, ktory — jak podkresla A. Kozlak — sktonit wielu nabywcow
do wigkszego pragmatyzmu i poszukiwania nowych sposobow zaspokajania po-
trzeb>. Wzmogt tendencje do racjonalizacji wydatkow i wymusit pewne zmiany
adaptacyjne w postaci rezygnacji z wlasnosci na rzecz tanszej i dogodniejszej
formy zaspokojenia potrzeb, czyli uzyskania dostepu do produktu i jego funk-
cjonalnosci. Jednoczesnie pobudzit kreatywnos¢ ludzi poszukujacych mozliwo-
$ci poprawy swojej sytuacji finansowej i zarobienia pieniedzy.

2. WPLYW PRZEMIAN POKOLENIOWYCH
NA ROZWOJ KONSUMPCJI WSPOLNEJ

Innowacyjne wzory zachowan stymulowane przez dynamiczny postep w sfe-
rze informacji i komunikacji zyskuja na popularno$ci zwtaszcza wérod ludzi mio-
dych, poszukujacych tanich, wygodnych i efektywnych rozwigzan, a rownocze-
$nie pozostajacych w zgodzie z troska o §rodowisko. Mlodzi nabywcy chetnie

5 A.Kozlak, Sharing economy jako nowy trend spoteczno-gospodarczy, ,,Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2017, nr 489, s. 179—-180.
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angazuja si¢ w dziatania z zakresu wspolnej konsumpcji, ktére nie bytyby moz-
liwe bez wzrostu znaczenia technologii mobilnych i spotecznosci internetowych
utatwiajgcych wzajemne kontakty oraz wymiane zasobow. Aktywni konsumenci
wchodza w bezposrednie relacje po to, aby dzieli¢ si¢ wtasno$cia. Coraz mocniej
uwidacznia si¢ wsrdd nich tendencja do korzystania z pewnych dobr lub ustug
w razie potrzeby, a nie nabywania ich na wlasno$¢. Idea ta sprowadza si¢ do
stwierdzenia, ze ,,nie trzeba mie¢, by korzysta¢” i jest realizowana dzigki plat-
formom 1 aplikacjom, ktore tacza osoby chcace podzieli¢ si¢ swoimi zasobami
z tymi, ktore sg zainteresowane uzyskaniem do nich dostepu. Czynnikiem roz-
woju wspdlnej konsumpcji jest zatem sktonnos¢ do organizowania si¢ i integracji
w grupy, dostrzegalna zwtaszcza wsréd mtodych uzytkownikow sieci, ktorzy wy-
korzystuja ja do realizacji swoich potrzeb konsumpcyjnych.

W opracowaniach naukowych wyodrgbnia si¢ pokolenie Y oraz pokole-
nie Z jako dwie generacje mtodych 0sob®. Pokolenie Y jest nazywane pokole-
niem sieci (net generation) lub pokoleniem milenijnym (millenials). Jak podaje
G. Aniszewska, przyszto ono na swiat w latach 1980-1994, a w dorosto$¢ wcho-
dzito w okresie gwattownego upowszechnienia technologii informatycznych,
ktore znaczaco zwiekszyly skale komunikacji miedzyludzkiej’. Nowoczesne
technologie zmienity zachowania ludzi i zintensyfikowaty wzajemne, czgsto
bezposrednie interakcje pomiedzy indywidualnymi podmiotami. Rozwdj tech-
nologiczny postrzegany jako czynnik sprzyjajacy efektywnosci mechanizmow
rynkowych paradoksalnie utatwit czy wrgcz umozliwit rozwoj dobr, ustug i form
zawierania transakcji niepodlegajacych dyktatowi rynku. K. Czernek, D. Wojcik
i P. Marszatek za jeden z najwazniejszych przejawdw opisanej tendencji uznaja
konsumpcje kolaboratywna, ktora w znacznie mniejszym stopniu dotyczy aku-
mulacji dobr, a w wiekszym — integracji i wspoipracy miedzy podmiotami®.
Opiera si¢ na oddolnych inicjatywach indywidualnych oséb, ktore udostepniaja
innym swoje nie w pelni wykorzystane zasoby poprzez platformy internetowe
i mobilne aplikacje za optata, na zasadzie wspodtdzielenia kosztow, lub bezptat-
nie. Dzieki relacjom P2P, czyli ,.kazdy z kazdym”, dzielg si¢ nimi i wymienia-
ja bez zaangazowania instytucji posredniczacych (sklepow, bankoéw, agencji).
Pokolenie Y doskonale adaptuje i rozumie systemy peer-to-peer, w ktdrych
sie¢ komputerowa umozliwia komunikacje¢ uzytkownikéw na rownorzednych
zasadach. Jego reprezentanci odchodzg od hierarchicznych, sformalizowanych
relacji rynkowych w strong rozproszonych sieci potgczonych z soba jednostek,
ktore wzajemnie $wiadczg ustugi, wspotuzytkuja 1 wspotdziela dobra. Dzigki
wspolpracy realizowanej online uzyskuja dostep do dobr i1 ustug, na przyktad

6 B. Grabiwoda, E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne, 1.6dz 2019, s. 45.

7 G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,Marketing i Rynek”
2015, nr 1, s. 3.

8 K. Czernek, D. Wojcik, P. Marszalek, Zaufanie w gospodarce wspdldzielenia, ,,Gospodarka
Narodowa” 2018, nr 3, s. 30.
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hotelarskich czy taksdowkowych, na ktore dotychczas nie byto ich sta¢. Traktuja
wigc to rozwigzanie jako duzo korzystniejsze cenowo niz zakup dobr na wila-
sno$¢ i chetnie z niego korzystaja. W ten sposéb realizujg swoje potrzeby i aspi-
racje bez zadnych ograniczen ilosciowych, jednak w bardziej racjonalny i od-
powiedzialny sposéb. Moga doswiadczaé tego, co oferujg roznorodne produkty,
przy jednoczesnym pozbyciu si¢ obowigzkéw i odpowiedzialnosci wynikajacej
z wlasnosci (na przyktad nie jest konieczne ponoszenie kosztow utrzymania,
ubezpieczenia czy serwisowania). Zyskujg tez sposobnos$¢ zaakcentowania wia-
snej indywidualnos$ci miedzy innymi poprzez korzystanie z niestandardowych
ustug i produktow, ktorych nie sg w stanie zapewni¢ tradycyjne firmy oferujace
masowa produkcje.

Millenialsi sa sita napedowa wspolnej konsumpcji, co potwierdza raport
sporzadzony przez PwC (Pricewater house Coopers), z ktoérego wynika, ze typo-
wy uzytkownik platform P2P to cztowiek mtody, aktywny w mediach spotecz-
nos$ciowych 1 postugujacy si¢ nimi nie tylko do komunikowania si¢ i wymiany
informacji, lecz takze do zaspokajania swoich potrzeb konsumpcyjnych?. Jest to
pokolenie duzo bardziej elastyczne i cenigce niezalezno$¢ w wigkszym stopniu od
swoich poprzednikow. Millenialsi pragng korzysta¢ z mozliwosci, jakie oferuje
im wspotczesna gospodarka, jednak w bardziej efektywny sposob, ktory zapewni
im korzystanie z dobr wezesniej niedostgpnych ze wzgledu na barierg cenowa. Sa
otwarci na nowe kontakty i bez trudu nawiagzuja oddolne relacje poprzez globalng
sie¢ komputerowa, ktora integruje nieznanych sobie ludzi wokot okreslonych idei,
przedsiewziec 1 projektow. Funkcjonowanie w wirtualnym Srodowisku jest dla
nich norma i obejmuje coraz szerszy zakres aktywnosci, w tym takze korzystanie
z zasobow innych uzytkownikow sieci oraz oferowanie im wtasnych pomystow,
produktow i ustug. To dzigki ich umiejetnosci wspolpracy i tatwosci w nawigzy-
waniu kontaktow, wspolna konsumpcja wyszta poza krag matych spolecznosci
ztozonych z cztonkow rodzin, sasiadow czy znajomych. Rozwingta si¢ na niespo-
tykang dotad skale, co wymusito koniecznos¢ weryfikacji wiarygodnosci i uczci-
wosci biorgcych w niej udziat 0os6b. System rekomendacji, ocen i opinii wzmocnit
zaufanie uczestnikow wspoldzielenia oraz sprawil, ze zachowania postrzegane
wczesniej jako ryzykowne i budzace obawy o uczciwo$¢ w wirtualnym $wiecie
staly si¢ norma i sg obecnie powszechnie akceptowane.

Nowe wzory zachowan dostrzegalne sa takze wérdod najmtodszych konsu-
mentéw okreslanych mianem pokolenia Z, iGeneration, Digital Natives czy 9/11
Generation'?. Przyjmuje si¢, ze pokolenie Z to osoby urodzone w latach dziewigé-

 Raport PwC, Wspéldziel i rzqdZ! Twdj nowy model biznesowy jeszcze nie istnieje, s. 7, https://
www.pwec.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia- 1 -raport-pwe.pdf (dostep: 24.01.2020).

10 Ze wzgledu na ograniczone mozliwoéci precyzyjnego okre$lenia ram czasowych dla poko-
len dwa obecnie najmtodsze — Y 1 Z — czgsto si¢ przenikaja. Biorge pod uwage najwigksza po-
wtarzalnos¢ dat w dostepnych opracowaniach, mozna przyjac rok 1995 za poczatek okresu urodzen
reprezentantow tej generacji. Wyodrgbnienie pokolenia Z jest wynikiem skoku technologicznego
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dziesiagtych i pozniej!!. W odrdznieniu od swoich poprzednikow, ktorzy stopniowo
wkraczali w cyfrowa rzeczywistos¢, przenoszac do niej kolejne elementy swojego
zycia, pokolenie Z nie zna $wiata bez Internetu. Jest to generacja, ktora bardziej niz
jakakolwiek inna wdraza i wykorzystuje nowe technologie informacyjne w codzien-
nym zyciu. Jej reprezentanci sg nieustannie podtaczeni do sieci i od najmtodszych
lat funkcjonujg w dwoch réwnoleglych wymiarach — wirtualnym i realnym, przy
czym tym ten pierwszy traktujg jako rownorzedny, a coraz czgséciej nadrzedny w sto-
sunku do $wiata rzeczywistego. Jednym z kluczowych wyrdznikow tego pokolenia
jest silna potrzeba utrzymywania kontaktow i pozyskiwania informacji za pomoca
urzadzen mobilnych. Smartfony i tablety sluzg jego reprezentantom do komuniko-
wania sie, a takze ksztattuja na nowo sposob, w jaki realizuja oni swoje potrzeby
konsumenckie. Rosngca czestotliwos¢ ich uzycia sprawia, ze zmianie ulega model
konsumpcji osadzony coraz mocniej w wirtualnej rzeczywistosci i uwzglgdniaja-
cy alternatywne podejscie do zaspokajania potrzeb. Mtodzi nabywcy korzystajacy
z mobilnych aplikacji moga w tatwy sposob wymienia¢ i dzieli¢ si¢ dobrami, a jed-
noczesnie czerpac korzysci finansowe z ich udostepniania i pomnaza¢ w ten sposob
swoje dochody.

Dynamiczny rozwo6j gospodarki sieciowej oraz towarzyszgca mu globalizacja
to zjawiska, ktore uksztattowaty pokolenie Z. O ile starsi konsumenci uczestni-
czyli w tworzeniu obecnego ksztattu gospodarki, ktory na ogot akceptuja, o tyle
pokolenie Z staje w opozycji do jej wspotczesnej postaci. Interpretuje ja jako nie-
doskonata, szkodzaca spoteczenstwu i srodowisku oraz pod wieloma wzgledami
nieetyczng. Specyfika tego pokolenia polega na tym, ze — jednoczesnie z kry-
tyka niektorych przejawow globalizacji — jego reprezentanci akceptujg efekty
tego procesu bardziej niz poprzednicy i w wigkszym stopniu z nich korzystajg. Sa
entuzjastycznie nastawieni wobec mozliwo$ci wynikajacych z komunikacji inter-
netowej 1 przejmujg okreslone wzory zachowan, korzystajgc z produktow i marek
globalnych. Ten brak spdjnosci w zachowaniach najmtodszych konsumentow jest
odzwierciedleniem zjawiska nazwanego przez B. Mroza selektywna adaptacja,
ktore oznacza cze$ciowe przystosowanie i czg$ciowe odrzucenie!?. Pokolenie
Z przejawia najwicksza tatwos¢ korzystania z pozytywnych aspektow globalizacji
przy jednoczesnej — wyraznie zarysowujacej si¢ — $wiadomosci jej negatyw-
nych implikacji. Jest wrazliwe na problemy wspotczesnej gospodarki i sprzeciwia
si¢ tym samym mechanizmom, ktore napedza, kupujac towary firm globalnych.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze na tle pozostatych grup spotecznych jest generacja,

w latach 1990-2000 obejmujacego bardzo szybkie rozprzestrzenianie si¢ Internetu i rozwoj telefonii
komorkowej. Reprezentanci tej generacji sa obecnie najszybciej rosnaca grupa konsumentéw na
$wiecie, ktora stanowi 25,9% globalnej populacji, czyli okoto 1,9 miliardéw o0sob (o 1,5% wigcej niz
pokolenie Y). Szacuje sig¢, ze do konca 2020 roku beda stanowi¢ nawet 40% populacji na najwigk-
szych rynkach, miedzy innymi w USA, Europie czy Chinach. Za: B. Grabiwoda, op. cit., s. 50-51.
I G. Aniszewska, op. cit., s. 6.
12 B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Warszawa 2013, s. 27.
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ktora najsilniej odzwierciedla dwie sprzeczne tendencje — nasladownictwa i in-
dywidualizacji. Z jednej strony tworzy najbardziej homogeniczng grupe, poniewaz
od najmtodszych lat korzysta z nowych technologii umozliwiajacych unifikacje
stylow zycia oraz nabywa jednorodne produkty proponowane przez Swiatowe
marki. Z drugiej strony oczekuje spersonalizowanych produktow i ustug, dostoso-
wanych do indywidualnych potrzeb, ktore podkresla jej wyjatkowos¢ i oryginal-
no$¢. Pragnie wyrdzni¢ si¢ poprzez konsumpcje i wykreowac wlasny, unikatowy
wizerunek. Niespojno$¢ w zachowaniach nabywcow z pokolenia Z przejawia si¢
zatem w stopniowym ujednoliceniu i standaryzacji postaw, przy silnie zarysowu-
jacej sie potrzebie indywidualizacji i podkreslenia wlasnej odrgbnosci. Przywigza-
niu do tradycyjnych wzordéw konsumpcji towarzyszy wzrastajace zainteresowanie
innowacyjnymi trendami, ktore daja mlodym nabywcom mozliwo$¢ wyrazenia
siebie oraz stosunku do otaczajgcej ich rzeczywistosci.

Istotnym czynnikiem, ktéry wyréznia pokolenie Z od innych, jest §wiado-
mos$¢ zagrozen politycznych i gospodarczych bedacych skutkiem ostatniego kry-
zysu ekonomicznego i wydarzen z 11 wrzesnia 2001 roku. Okreslenie 9/11 Ge-
neration nawigzuje do atakow terrorystycznych w USA i nastepujacych po nich
wydarzen, w cieniu ktorych reprezentanci tego pokolenia si¢ wychowywali. Skala
terroryzmu i konfliktow zbrojnych oraz reperkusje §wiatowego kryzysu gospo-
darczego uksztattowaty pokolenie Z, ktdére wyrdznia realizm. W przeciwienstwie
do optymistycznych i odwaznych millenialséw wychowanych na przetomie lat
osiemdziesiagtych i dziewigc¢dziesigtych, a wigc w okresie pokoju i gospodarczej
stabilizacji oraz pozytywnych nastrojow spotecznych, iGeneration ma pesymi-
styczny stosunek do rzeczywistosci. Globalne problemy polityczne i gospodarcze
objawiajace si¢ brakiem stabilno$ci sprawity, ze jego przedstawiciele deklaruja
niepewno$¢ co do swojej przysztosci. Obawiaja si¢ o dostgpno$¢ miejsc pracy,
wyrazajg niepokdj zwiazany ze wzrostem cen i deklaruja potrzebe oszczedzania'3.
Oczekujg korzystnych cenowo ofert i produktow oraz mozliwo$ci wymieniania
i dzielenia si¢ tym, co posiadajg. Waznym czynnikiem rozpowszechnienia wsrod
reprezentantow tego pokolenia zachowan witasciwych dla konsumpcji wspdlnej
jest wigc aspekt finansowy. Mlode osoby sa w duzej mierze zalezne od swoich
rodzicow i §wiadome ich sytuacji materialnej, ktorg biora pod uwage przy dokony-
waniu zakupow. Podwazaja sens gromadzenia coraz wigkszej ilosci dobr i zado-
walajg si¢ ich czasowym uzytkowaniem. Zamiast koncentrowac si¢ na posiadaniu,
wieksza wage przywiazuja do funkcji oraz przezy¢ i dosSwiadczen zwigzanych
z konkretnym produktem. Dzigki wspoétdzieleniu moga nieustannie podazac za
moda, mimo ze czgsto nie sta¢ ich na zakup najnowszych modeli dobr.

Zaangazowanie pokolenia Z we wspdlng konsumpcje wynika nie tylko
z mozliwosci zaoszczedzania $rodkow, ale takze zyskania na wymianie czy wy-
pozyczaniu za optata. Platformy i aplikacje pozwalaja na czerpanie korzysci fi-

13 B. Grabiwoda, op. cit., s. 62.
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nansowych konsumentom, ktérzy sa wilascicielami okreslonych débr i decydu-
ja sie na ich udostgpnianie. Mozliwo$¢ uzyskania w ten sposoéb dodatkowego
dochodu jest jednym z czynnikow zachecajacych do uczestnictwa we wspolnej
konsumpcji, a zarazem sitg napgdzajaca jej rozwoj. Tendencja ta uwidocznila si¢
zwlaszcza podczas globalnej recesji spowodowanej ostatnim kryzysem, gdy poja-
wily si¢ problemy na rynku pracy, spadly ptace, wzrosta niepewno$¢ zatrudnienia
i bezrobocie. Mtodzi uczestnicy rynku dostrzegli wowczas w nowym trendzie
szanse na zwigkszenie dochoddw i sity nabywczej, a takze na rozszerzenie swojej
aktywnos$ci ekonomicznej. Uzyskali tym samym dobrag podstawe do tworzenia
rentownych biznesow i z 0s6b czerpigcych zyski z dzielenia si¢ wlasnymi, nie-
wykorzystanymi zasobami przeistoczyli si¢ w przedsigbiorcow, ktorych dziatania
polegaja na taczeniu za posrednictwem nowoczesnych technologii posiadaczy
dobr z ich odbiorcami'4. Jak zauwazajg P. Wardak i T. Zalega, w ostatnich latach
powstato wiele internetowych start-upéw prowadzacych innowacyjne platformy
i oferujacych mobilne aplikacje, ktore utatwiaja udostgpnianie i wymiane rze-
czy miedzy indywidualnymi podmiotami'>. Zjawisko to nalezy wigza¢ zwlaszcza
z aktywnoscig pokolenia Z, w ktorego nastawieniu szczego6lnie mocno uwidacznia
si¢ dazenie do samodzielnosci i prowadzenia wlasnego biznesu. Mimo ze to mil-
lenialsi zapoczatkowali ten trend, to jednak reprezentanci najmtodszej generacji
w wigkszym stopniu niz ich poprzednicy pragng podaza¢ wtasng droga, a sukces
zawodowy wiazg nie tyle z karierg w korporacji, co z indywidualng dziatalnoscia
bedacy czesto odzwierciedleniem zainteresowan czy pasji'®. Doceniajg potencjat
tkwigcy we wspolnej konsumpcji i upatrujg w niej szans na tworzenie innowacyj-
nych modeli prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, ktdre maja wpisane w swoja
konstrukcje: elementy autonomii dziatania, szerokiego wyboru czy elastycznosci.
Sa to cechy wazne dla przedstawicieli pokolenia Z, spojne z whasciwg dla nich
potrzeba swobody i wolnoséci wyboru.

3. KONSUMPCJA KOLABORATYWNA A PRZEDSIEBIORCZOSC

Réznorodne tendencje w zachowaniach wspoétczesnych konsumentéw tworza
podatny grunt dla ksztaltowania si¢ nowych form przedsigbiorczej aktywnosci. Pole
do kreowania innowacyjnych rozwigzan otwiera zwtaszcza wspolna konsumpcija,
ktora skutkuje rozwojem zjawiska prosumpcji. Jak podaje E. Szul, trend ten po-
lega na wzajemnym przenikaniu si¢ konsumpcji i produkcji, az do zatarcia granic
miedzy nimi, w wyniku czego konsumenci staja si¢ jednoczesnie przedsiebiorcami,

14 ], Janczewski, Konsumpcja wspéldzielona a przedsiebiorczosé, ,,Przedsigbiorczo$é — Edu-
kacja” 13, 2017, s. 270.

15 P. Wardak, T. Zalega, op. cit., s. 13.

16 B. Grabiwoda, op. cit., s. 54.

Przeglad Prawa i Administracji CXX, 2020, cz. 112
© for this edition by CNS



COLLABORATIVE CONSUMPTION 1 JEJ WPLYW NA ROZWOJ PRZEDSIEBIORCZOSCI 757

producentami, dostawcami, gdyz w takiej roli sytuuje ich posiadanie okre$lonych
zasobow!”. Jako prosumenci, a wiec konsumenci i producenci w jednym, wykorzy-
stujg platformy i aplikacje do udostgpnienia innym swoich niezagospodarowanych
aktywow (materialnych i niematerialnych), dzieki czemu zwigkszajg ich wydajnos¢.
Niewykorzystane zasoby oddane w czasowe uzytkowanie innym osobom mogg za-
pewnic¢ ich wlascicielowi dodatkowy dochdd badz poszerzy¢ grono jednostek party-
cypujacych w kosztach utrzymania. Idea prosumpcji opiera si¢ zatem na koncepcji
konsumpcji innowacyjnej, ktora nie umniejsza finanséw konsumenta, ale przynosi
mu dodatkowe korzysci dzigki jego kreatywno$ci. M. Mitrega i O. Witczak traktu-
ja prosumpcje jako przejaw konsumenckiej przedsiebiorczosci!®. Rozwazajg nawet
teze, ze prosumpcja jest synonimem przedsi¢biorczo$ci w odniesieniu do zachowan
konsumenta na rynku.

Rozwdj zjawiska prosumpcji jest konsekwencjg wielu réznorodnych czynni-
kow. Zdaniem T. Zalegi §wiadczy o rosngcym sprzeciwie ze strony konsumentow
wobec masowej produkcji, ujednoliconej i zestandaryzowanej!'®. Nabywcy ocze-
kuja spersonalizowanych produktéw i interaktywnego charakteru konsumpcji.
Pragna, aby dobra byly zgodne z ich wyobrazeniami, dostosowane do indywidu-
alnych upodoban i preferencji, aby podkreslaty ich wyjatkowos¢ i oryginalnos¢.

Z kolei C. Bywalec tlumaczy prosumencka aktywnos$¢ rozwojem edukacji,
zmiang organizacji pracy i jej roli w zyciu czlowieka, wzrostem czasu wolnego
1 potrzebg jego atrakcyjnego zagospodarowania oraz mozliwoscia wykonywania
pracy zawodowej w domu i przeplataniem si¢ jej z konsumpcjg?’. Pod wptywem
procesu prosumpcji ksztattuje si¢ nowy model zycia i styl pracy. Znika tradycyjny
podzial na czas pracy i czas wolny, a tym samym na prac¢ oraz wypoczynek wy-
peliony konsumpcja. W ten sposob czas wolny przestaje by¢ wylacznie czasem
konsumpcji i staje si¢ czasem prosumpcji.

Prosumenci wywodzg si¢ gtéwnie z internetowo-cyfrowego pokolenia, kto-
re ma umiejetnos¢ wspotdzielenia si¢ wlasnoscig i samoograniczenia prawa do
wylacznego uzytkowania rzeczy. Jego przedstawiciele odchodzg od jednowy-
miarowego uczestnictwa w konsumpcji na rzecz wzmocnienia postaw przedsie-
biorczych poprzez oferowanie posiadanych przez siebie zasobéw innym osobom,
zainteresowanym ich uzytkowaniem. Dzialania prosumenckie inspirowane wspot-
dzieleniem polegaja na stopniowym przejmowaniu przez konsumentow zadan
producentéw oraz czerpaniu z tego tytutu korzysci finansowych. Wzrost aktywno-
sci konsumenckiej w sferze stanowigcej niegdys domeng dziatan przedsicbiorcoéw
jest charakterystyczny zwtaszcza dla generacji Z, ktora poszukuje nowych zrodet

17 E. Szul, Prosumpcja jako aktywnosé wspotczesnych konsumentow — uwarunkowania
i przejawy, ,,Nierownos$ci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, nr 31, s. 347-348.

18 M. Mitrega, O. Witczak, Prosumpcja jako przejaw przedsiebiorczosci konsumenckiej, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 724, s. 440.

19T, Zalega, op. cit., s. 208.

20 C. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoteczny, Warszawa 2010, s. 221.
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dochodow oraz jest otwarta na alternatywne formy zatrudnienia (tak zwane samo-
zatrudnienie) i elastyczne modele pracy (wykonywanej okresowo i w niepetnym
wymiarze czasu w porownaniu do pracy na etacie). Jej reprezentanci sg kreatywni,
otwarci na wspoélprace, cheg dziatac z pasja i realizowaé swoje marzenia, nawet
za ceng mniejszych dochodoéw czy braku stabilnosci finansowe;j. Teza ta znajduje
potwierdzenie w badaniach ankietowych przeprowadzonych wsrod 1327 internau-
toOw na potrzeby raportu Pracownik przysztosci?!, z ktorego wynika, ze dla wielu
mtodych 0s6b wysokie zarobki nie sg tak wazne jak kreatywno$¢ w wykonywaniu
zadan, na ktorg wskazat co czwarty badany z pokolenia Z (26%), podczas gdy na
zarobki — tylko co piaty (19%). Inaczej jest w przypadku millenialsow, ktorzy
przyktadaja wickszg wage do zarobkow — co trzeci badany w wieku 23-34 lata
docenit ich znaczenie (24%), a 14% respondentéw wskazato, ze wykonywanie
obowigzkow zawodowych powinno taczy¢ sie z rozwojem posiadanych umie-
jetnosci 1 kwalifikacji. Raport ujawnit tez rosngca niechg¢ mtodego pokolenia do
standardowych form zatrudnienia, w tym zwtaszcza do pracy na etacie w pelnym
wymiarze godzin, czego dowodzi niewielka liczba pozytywnych wskazan — tyl-
ko 26% ogdétu ankietowanych i 18% respondentdw z pokolenia Z. Mtodzi ludzie
preferuja bardziej elastyczne formy pracy, takie jak telepraca wykonywana zdalnie
za posrednictwem Internetu czy telefonu (analogicznie 21% 1 11% badanych),
ale takze te dajace wicksza niezalezno$¢ i mozliwos¢ podejmowania decyzji, jak
freelancing (odpowiednio 17% 1 9%) oraz prowadzenie wlasnej dziatalnosci (19%
128%).

Zdaniem M. Cicharskiej, P. Styczen i K. Szaro glownym akceleratorem roz-
woju nowych form przedsigbiorczej aktywnosci bazujacych na wspotdzieleniu
jest postep technologiczny?2. Jak zauwaza T. Pakulska, rewolucja informatyczna
pociagneta za sobg wiele konsekwencji, ktore tworza specyficzne srodowisko roz-
woju gospodarki?3. Wzrosto wykorzystanie Internetu i urzadzeh mobilnych, nie-
zbednych ogniw w rozwoju dziatan zaliczanych do obszaru wspolnej konsumpcji,
ktore zyskaty globalny zasigg. Zmienit si¢ ksztalt relacji biznesowych. Informa-
tyzacja zycia przyczynila si¢ do rozwoju relacji sieciowych z duza rolg portali
spotecznosciowych. Przestrzen dziatania postrzegana w kategoriach przestrzeni
internetowej stworzyta dogodne warunki dla wprowadzania innowacji poprzez
nowe mozliwosci pozyskiwania informacji, nowe zasady wymiany i transakcji
oraz interakcji z otoczeniem. Wspotautorami innowacji stali sg klienci, a w mia-
r¢ wzrostu znaczenia ICT (technologie informacyjne i telekomunikacyjne) —
spotecznos$¢ internetowa, ktora moze uczestniczy¢ w procesie ich finansowania

2L Pracownik przysziosci, Gdansk 2019, s. 16-19, https://images.samsung.com/is/content/sam
sung /p5S/pl/pracownik/pracownik przyszlosci 2019infuturesamsung.pdf? ga=2.148243253.3604
12905.1574439829-1813242068.1573040464 (dostgp: 24.01.2020).

22 M. Cicharska, P. Styczen, K. Szaro, op. cit., s. 96.

23 T. Pakulska, Otoczenie przedsiebiorstw a rozwdj sharing economy, [w:] Sharing economy.
Modele biznesowe. W strone rownosci czy rozwarstwienia, Warszawa 2018, s. 96.
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i realizacji projektu (crowdfunding, crowdsourcing). Do powszechnego uzytku
weszly proste w obstudze aplikacje, ktore umozliwiaja pozyskiwanie informacji
o produktach, pordwnywanie ofert oraz dotarcie do dobr i ustug bez koniecznosci
ich zakupu na wlasnos¢. Cyfryzacja stworzyta wigksze mozliwosci dla przedsie-
biorczo$ci poprzez zmniejszenie barier wejscia dla nowych podmiotdéw. Uprosz-
czeniu ulegly transakcje finansowe przeprowadzane online, a elektroniczne formy
ptatnosci i rozliczen staly si¢ powszechne. W wyniku tych zmian nastapit rozwoj
alternatywnych form zaspokajania potrzeb, ktore otworzyty pole do kreowania
nowych biznesow oferujacych innowacyjne ustugi polegajace na taczeniu za po-
srednictwem technologii posiadaczy dobr z ich odbiorcami. Nowoczesne plat-
formy i aplikacje peinig rol¢ posrednika i kojarza osoby, ktore chcg skorzystaé
z okreslonych zasobow, z ich wiascicielami. Utatwiaja dotarcie do dobr i ustug bez
potrzeby ich nabycia na wtasno$¢, co sktania coraz wiccej osob do uzytkowania
oraz tworzenia platform i aplikacji.

PODSUMOWANIE

Rozwdj konsumpcji wspolnej jest odzwierciedleniem zmian zachodzacych
w mentalnosci, systemie wartosci i zachowaniach wspotczesnych nabywcow, ktd-
rzy rezygnuja z posiadania, dzigki czemu konsumujg taniej i w bardziej wygodny
sposob. Wielu z nich postrzega wtasno$¢ nie w kategoriach przywileju, lecz nie-
korzystnego dla nich zobowigzania. Konsumenci, szczegélnie mtodzi, nie lubig
przywiazywac si¢ do rzeczy, skoro za chwile pojawig si¢ nowsze i lepsze. Dzigki
wspolnej konsumpcji mogg nie tylko doswiadczaé tego, co oferujg im réznorodne
produkty bez wielu niedogodnosci wynikajacych z wlasnosci, ale tez zastgpowac
stare rzeczy nowymi bez szkody dla sSrodowiska naturalnego. Nowy trend zapewnia
im uzyskanie relatywnie szybkiego i fatwego dostepu do nowinek technicznych czy
drozszych produktéw. Umozliwia tez utrzymanie wysokiego poziomu zaspokoje-
nia potrzeb nawet wowczas, gdy znajduja si¢ w trudnej sytuacji finansowe;.

Rozwiazania z zakresu wspolnej konsumpcji stwarzajg dogodne warunki dla
zaktadania internetowych bizneséw, ktore posredniczg w procesie udostepniania
zasobow. Przedsiebiorczos$¢ oparta na wspolnej konsumpcji obejmuje nie tylko
osoby podejmujace ryzyko organizacji nowego biznesu (dostawcy platform i apli-
kacji), lecz réwniez tych, ktorzy do niego przystepuja, oferujac swoj czas, umie-
jetnosci, posiadane aktywa. Dziatalnos¢ tego typu bazuje na aktywizacji zasobow,
ktore nie byly wczesniej wykorzystywane lub tylko w ograniczonym zakresie
1 stanowig wlasnos$¢ konsumentow, ktorzy decydujg sie na ich efektywne zastoso-
wanie. Animatorami takich przedsiewzie¢ sg zwlaszcza przedstawiciele najmtod-
szej generacji, ktérzy jako prosumenci dzielg si¢ swojg wlasnoscia i czerpia z tego
tytutu korzysci finansowe. Stajg si¢ kreatorami konsumpcji innowacyjne;j i przed-
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sigbiorczej, ktora taczy si¢ z ich inwencja twdrcza i aktywnoscia gospodarczg oraz
jest zrodtem dochodow.

COLLABORATIVE CONSUMPTION AND ITS INFLUENCE
ON THE DEVELOPMENT OF ENTREPRENEURSHIP
IN THE FACE OF GENERATION CHANGE

Summary

Collaborative consumption is one of the new trends in consumer behaviour that takes into acco-
unt an alternative approach to satisfying one’s needs. This trend is based on access to goods realised
without the need to possess and transfer property rights. The purpose of the paper is to characterise
generational changes determining the willingness to engage in collaborative consumption and, there-
fore, impacting its popularisation. The author analysed factors increasing consumers’ (belonging to the
X and Y generation) interest in innovative solutions in the sphere of consumption, which constitute
a favourable base for the development of many forms of entrepreneurial activities. Attention was paid
to the changes in the attitude of young purchasers who value the actual usage of things more than ma-
king the purchase and possession of those items, and who recognise opportunities that the collaborative
consumption-related activities provide for the creation of various forms of entrepreneurship.

Keywords: collaborative consumption, prosumption, generation Y, generation Z
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