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Nowe trendy konsumenckie jako przejaw
innowacyjnych zachowan wspolczesnych konsumentow

WPROWADZENIE

Przemiany zachodzace we wspodtczesnym §wiecie pod wplywem procesow
globalizacji i internacjonalizacji gospodarki $wiatowej wywierajg istotny wptyw
na postawy wspotczesnych konsumentow. W ciagu ostatnich kilku dekad na
catym $wiecie mozemy obserwowac gtebokie zmiany zachodzace w sferze sze-
roko pojmowanej konsumpcji. Dochodzi nie tylko do szybkiego i ilosciowego
wzrostu konsumpcji, ale takze do permanentnych i nicodwracalnych zmian
w sposobach zaspokajania potrzeb ludzkich. Przeksztalcenia te cechuja si¢ za-
rowno duza dynamika jak i rozleglym zasiegiem geograficznym, a takze stano-
wig podstawe do powstawania nowych trendow konsumenckich [Rostek, Zale-
ga, 2015, s. 11].

We wspolczesnej gospodarce konsumpcja zaczyna odgrywaé nie tylko
,»bardzo wazna rolg”, ale by¢ moze najwazniejsza, poniewaz w coraz wickszym
stopniu stymuluje wspdtczesne procesy gospodarowania i wptywa na rozwdj
gospodarczy. Z kolei konsument powoli staje si¢ najwazniejszym mikropodmio-
tem, z uwagi na to ze przestaje by¢ traktowany wytacznie jako nabywca wielu
dobr 1 ustug, i coraz czgsciej jest postrzegany jako decydent, stajac si¢ tym sa-
mym kluczowym podmiotem gospodarujacym w catym procesie gospodarowa-
nia. Nalezy pamigtaé, ze wspotczesni konsumenci (zwlaszcza ci s$wiadomi i lepiej
wyksztatceni) kreuja wlasnag tozsamos¢ i coraz czgsciej chea aktywnie uczestni-
czy¢ nie tylko w samym konsumowaniu, ale takze w tworzeniu produktow, sta-
jac si¢ kreatorami trendéw Ilub trendsetterami. Ci pierwsi stanowig nieliczng
i elitarng grupe rekrutujgcg sie sposrod wynalazcow, innowatoréw, pionieréw
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i odwaznych przedsigbiorcéw, niestronigcych od ryzyka wprowadzania na
rynek nowych produktéw i modeli biznesowych [Penn i Zalesne, 2009, s. 13—
15]. Natomiast trendsetterzy, czyli prekursorzy i propagatorzy alternatywnych
trendow, sa grupa duzo liczniejsza i pochodza z réznych grup spolecznych
i zawodowych.

Stosunek konsumentow do innowacji rynkowych, a zatem ich zdolnos¢ do
zakupu nowych produktow i ustug jest konsekwencja specyficznej cechy oso-
bowosci, ktéora mozna nazwa¢ innowacyjno$cig. Przez innowacyjnos¢ mozna
rozumie¢ cechg osobowosci jednostki, ktora stanowi strukture wzglednie trwa-
lych cech czlowieka, predestynujacych go do przejmowania okre§lonych zacho-
wan. Innowacyjnos¢, jako jedna ze sktadowych tak rozumianej osobowosci
sktania¢ bedzie jednostke posiadajaca te ceche do wezesniejszego niz przecigtnie
akceptowania nowosci, a w konsekwencji kierowania swoich zachowan ku in-
nowacjom. W dobie nowych technologii i mozliwosci, jakie stwarza wspotcze-
sna gospodarka, to wlasnie innowacyjni konsumenci kreuja rynek dla nowych
marek i nowych produktéow, poczatkowo przez manifestowanie ich uzytkowania
przed nasladowcami, a nastgpnie poprzez popularyzowanie pozytywnego do
nich nastawienia. Tacy kreatywni i zarazem wymagajacy konsumenci sg filarem
innowacyjnej gospodarki, ktorej sprawne funkcjonowanie zalezy od wysokiej
jakosci kapitatu ludzkiego. Zdaniem R. Florydy i I. Tingali [2004, s. 16], inno-
wacyjng gospodarke tworzy przede wszystkim tzw. klasa kreatywna ztozona
m.in. z kreatorow trendow i trendsetteréw, ktorej podstawowymi atrybutami sg 3T
(Technologia, Talent i Tolerancja).

Celem rozwazan poczynionych w artykule jest przeanalizowanie nowych
trendow oraz symptomow innowacyjnosci zaobserwowanych w zachowaniach
wspotczesnych konsumentéw. Opracowanie ma wylacznie charakter teoretycz-
nych rozwazan na temat innowacyjnej konsumpcji, za$ jego struktura jest naste-
pujaca. Po wyjasnieniu pojecia trendu w zakresie konsumpcji i jego gléwnych
cech, w dalszej czgsci tekstu przeanalizowano najwazniejsze tzw. ,,nowe” trendy
konsumenckie wpisujace si¢ w innowacyjne zachowania konsumentéw. Podsu-
mowanie rozwazan konczy niniejszy tekst.

POJECIE 1 CECHY TRENDOW KONSUMENCKICH

Przez pojecie ,trend” pojmuje si¢ istniejacy w danym momencie kierunek
rozwoju w jakiej$ dziedzinie, badz bardziej ogdlnie, jako monotoniczny sktadnik
zaleznos$ci badanej cechy od czasu. Znawca tematu H. Vejlgaard [2008, s. 9]
definiuje trend jako proces zmiany, ktory jest ujmowany z perspektywy psycho-
logicznej, ekonomicznej lub socjologicznej, mogacy mie¢ charakter krotko- lub
dlugookresowy oraz zasigg regionalny badz globalny. Z tego punktu widzenia,
trend w zachowaniach konsumenckich jest pojmowany jako okre§lony kierunek
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zmiany w stylu zycia konsumentoéw, dzialajacy w sposob obiektywny, czyli
niezaleznie od ich woli i §$wiadomosci. W szerszym ujeciu mozna powiedzie¢, ze
trendy konsumenckie powstaja na skutek oddziatywania otoczenia w wymiarze:
spolecznym, ekonomicznym, prawnym, politycznym, demograficznym i techno-
logicznym na zachowania nabywcze konsumentow, i w efekcie rzutuja na zmia-
ny wzorcoOw konsumpcji. Zdaniem F. Shawa [2009], pojawiajace si¢ trendy kon-
sumenckie wptywaja na sposob funkcjonowania przedsiebiorstw, tworzac tym
samym nowe reguly funkcjonowania wspodtczesnych organizacji. Natomiast
podstawowymi cechami trendow sg ich zmienno$¢, wzajemne nakladanie si¢
(wspotwystepowanie) oraz jednoczesne pojawianie si¢ kontrtrendow (dywer-
gencja). Z kolei ,,nowe” lub ,,alternatywne” trendy konsumenckie to obiektywne
i dlugoterminowe kierunki ogoélnych wyboréw, zachowan i preferencji konsu-
mentow, ktore sg konsekwencja przemian spoteczno-politycznych, prawnych,
kulturowych, demograficznych i technologicznych permanentnie dokonujacych
si¢ w otoczeniu rynkowym. Stanowig one bogate zrodto bodzcow do tworzenia
nowych produktéw. Nalezy rowniez pamigta i o tym, ze zarowno badanie, jak
i analiza trendow sprowadzajg si¢ w duzym stopniu do wnioskowania dedukcyj-
nego, bazujacego na szerokim spektrum trudnych do uogoélnienia obserwacji.

PRZEJAWY INNOWACYJINOSCI W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW

Procesy globalizacji, szybki rozw¢j Internetu i nowoczesnych technologii
informacyjnych wywieraja istotny wptyw na zachowania konsumentow. Zacho-
wania te sg uwarunkowane znaczng liczbg determinant o zrdéznicowanym cha-
rakterze. Konsumenci coraz szybciej wykazuja postawy dostosowawcze w od-
niesieniu do zmian zachodzacych na rynku dobr i ustug. Poszerzony dostep do
informacji wspolczesnych konsumentow, a zwlaszcza umiejetnosc jej prawidto-
wego odczytania i przetworzenia w racjonalng decyzje, sa miarodajnym testem
umieje¢tnosci wiasciwych zachowan konsumentéw na innowacyjnym rynku. Jak
dowodzg S. Im, B.L. Bayus i Ch.H. Mason [2003], zachowania te sg uwarunko-
wane duzg liczbg determinant o zréznicowanym charakterze. Jednym z kryte-
riow umozliwiajacych scharakteryzowanie zachowan nabywczych, jest podziat
ze wzgledu na rodzaj sytuacji rynkowej w jakiej znajduje si¢ konsument, oraz
sposob postrzegania przez niego réznic mi¢dzy dostgpnymi na rynku markami.
To wiasnie na ich podstawie wyrdznia si¢: ztozone zachowania zakupowe kon-
sumenta, zachowania zmniejszajace dysonans, poszukiwanie roznic migdzy
markami oraz nawykowe zachowanie konsumenta. Ze ztozonymi zachowaniami
zakupowymi mamy do czynienia wowczas, gdy konsument jest w znacznym
stopniu zaangazowany w zakup dobra (ustugi) i jest w stanie wyraznie dostrzec
roéznice pomigdzy wieloma alternatywnymi wariantami zaspokojenia odczuwa-
nej potrzeby. H. Assael [2004, s. 30-31] wyrdznia cztery czynniki, jakie musza
zaistnie¢, aby doszto do powstania ztozonych zachowan zakupowych:
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o charakter produktu — ztozone zachowanie konsumenta dotyczy dobr o wyso-
kiej cenie (samochdd), o duzym stopniu skomplikowania technicznego (ta-
blet) oraz produktow odwotujacych si¢ do ego nabywcey (kosmetyki, ubrania);

e brak presji czasu (mozliwos¢ dtuzszego zastanowienia si¢ podczas robienia
zakupow);

e dostepnos¢ wystarczajacej ilosci informacji potrzebnej do oceny konkuruja-
cych ze sobg marek;

e zdolno$¢ nabywcy do wlasciwego przetwarzania posiadanych informacji (po-
stawa innowacyjna).

Na bazie zgromadzonych informacji, doswiadczen wlasnych i najblizszego
otoczenia, stanowigcych zasob rynkowej wiedzy, konsument podejmuje decyzje
zakupowe. Ze wzgledu na ich charakter L. Garbarski [2011, s. 82] rozrdznia
cztery rodzaje decyzji:

e rozwazne — wymagajace pelnej i rzetelnej informacji na temat produktu i najcze-
$ciej dotycza zakupu kosztownych i skomplikowanych technicznie produktow;

¢ nierutynowe — wymagajg od konsumenta przeprowadzenia oceny dostgpnych
mozliwosci zaspokojenia potrzeby;

e nawykowe — nie zabieraja konsumentowi zbyt wiele czasu, poniewaz bazuje
on na rutynie i przyzwyczajeniu, i zwigzane sg z niewielkim ryzykiem (naj-
czesciej dotyczy zakupu artykuldw zywnosciowych);

e implusywne — sg konsekwencjg nagtych zapotrzebowan, wynikajacych z ini-
Cjatywy i odczucia konsumenta lub atrakcyjnej promocji w punktach sprzedazy.

Nalezy rowniez pamigta¢, ze innowacyjni konsumenci sg coraz bardziej
przyzwyczajeni do transparentnos$ci i oczekuja, ze ich interakcja z przedsiebior-
stwami bedzie odbywac si¢ w dogodny dla nich sposéb — osobiscie, w Internecie
lub na urzadzeniach mobilnych. Cheg, aby interakcje rozpoczeta w jednym kana-
le kontaktu mozna bylo kontynuowa¢ w innym. Pojawito si¢ pojecie ,,inteligentny
handel” (Smart commerce), co oznacza wiasnie silniejsze uwzglednienie potrzeb
klientow wyposazonych w doktadne informacje, do ktorych jest mozliwie szybkie
dotarcie dzigki urzadzeniom mobilnym [Smarter Commerce..., 2012].

NOWE TRENDY KONSUMENCKIE
A INNOWACYJINE ZACHOWANIA KONSUMENTOW.
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Trendem konsumenckim $wiadczacym niewatpliwie o innowacyjnosci za-
chowan konsumentéw na rynku sa media spoleczno$ciowe (social media)®.

2 Termin ten zostal uzyty po raz pierwszy przez H. Rheingolda w 1993 r. w ksigzce The Vir-
tual Community: Homesteading on the Electronic Frontier, Addison Wesley, Boston 1993. H. Rhein-
gold przez ,,spoteczno$¢ wirtualng” rozumiat grupy ludzi, ktorzy moga lub nie, spotkac sie twarza
w twarz i ktorzy wymieniajg stowa oraz idee za posrednictwem klawiatury.
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Trend ten mozna zdefiniowac jako kanaty komunikacji umozliwiajace interakcje

pomiedzy uzytkownikami sieci za pomocg takich technologii, jak: blogi, fora

i grupy dyskusyjne, VolP, e-maile, mikroblogi, Wiki, podcasty, audio i videoca-

sty oraz komunikatory. Wedlug A.M. Kaplana i M. Haenlein [2010, s. 61-62;

2012, s. 101-102], media spotecznos$ciowe stanowia grupe¢ aplikacji, ktore opie-

raja si¢ na rozwigzaniach internetowych, bazuja na technologicznych i ideolo-

gicznych podstawach Web. 2.0, oraz umozliwiajg uzytkownikom tworzenie i Wy-
miang wygenerowanych przez nich tresci. Najczesciej wystepuja one pod posta-
cig m.in.: blogéw 1 mikroblogow (np. Blip, Twitter), spotecznosci kontaktowych

(np. YouTube, Vimeo, Wikipedia), serwisow spotecznosciowych (np. Facebook,

Nk.pl), wirtualnych $wiatéw gier (np. Word of Warcraft) i wirtualnych §wiatow

spolecznosciowych (np. Second Life).

Zdaniem Kozinetsa [1999, s. 253], serwisy internetowe, ktore bazujg na
ideach spotecznosciowych umozliwiaja:

— wypowiadanie si¢ konsumentéw w formie rekomendacji i recenz;ji;

— zglaszanie opinii, komentarzy, sugestii i skarg;

— prowadzenie dialogu z innymi uzytkownikami, co odbywa si¢ za posrednic-
twem blogdéw firmowych, komunikatoréw online itd.;

— ocenianie produktoéw i ksztaltowanie rankingéw ich popularnosci;

— tworzenia zbiorowej bazy wiedzy na podstawie mechanizmow Wikipedii;

— uczestniczenie internautow w badaniach online, w tym badaniach satysfakcji
z uzytkowania witryny oraz badaniach zwigzanych z wytyczaniem kierunkow
roZwoju Serwisow.

Popularno$¢ mediow spotecznosciowych we wspotczesnym zglobalizowa-
nym §wiecie sprawia, ze trend ten trzeba rozpatrywac jako niezwykle istotny
czynnik wptywajacy na styl i tryb zycia konsumentéw oraz na podejmowane
przez nich decyzje konsumpcyjne. Nowoczesne technologie informacyjne,
zwlaszcza komputery, Internet, multiroomy, smartfony, tablety i telefony ko-
moérkowe stanowig jedno z waznych zrodet u§wiadomienia potrzeb konsumen-
tom, poniewaz pozwalaja na uzyskanie informacji o réznych produktach, sprzy-
jaja ujawnianiu si¢ nowych potrzeb (poprzez dostrzezenie nowych produktow
w Internecie), a takze wplywajg na zmiang oczekiwan w stosunku do produktu.
Wszystko to sprawia, ze dostep wspolczesnych konsumentéw do informacji o pro-
duktach jest bardzo szeroki, za§ samo uzyskanie informacji jest mozliwe na od-
leglos¢ i w jednym miejscu. Mobilny dostep do Internetu sprawia, ze coraz wig-
cej 0sob moze angazowac si¢ w dziatania w mediach spotecznosciowych bez
wzgledu na czas i lokalizacje. Uczestnicy serwisow spoteczno$ciowych nawig-
zuja lub odnawiaja kontakty, prezentuja wtasng tworczos¢, komentuja wydarze-
nia, wymieniajg informacje i prowadza zycie towarzyskie. Dla wielu 0sob prze-
zywanie $wiata w zyciu wirtualnym jest ciekawsze niz w §wiecie realnym. Czg-
Sciowo dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz spotecznosci wirtualne oferuja uzyt-
kownikom dostep do osob i form aktywnosci nieosiggalnych w inny sposob.
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C.A. Bryant [2011, s. 29-31] rozroznia sze$¢ kategorii konsumentéw uzytkuja-

cych media spoteczno$ciowe:

— bierni, ktorzy nie partycypuja w tworzeniu wartosci dodanej przedsiebiorstwa
w ogole;

— obserwatorzy, ktorzy czytaja, ogladaja, stuchaja, jednak nie podejmuja zad-
nych aktywnosci,

— zwykli uzytkownicy, ktérzy posiadaja w serwisach wlasne profile, jednak
uzytkuja je w podstawowym, prostym zakresie;

— zbieracze, ktdrzy gromadza informacje w celu podejmowania wlasnych decyzji;

— krytycy, ktorzy komentuja, oceniaja, recenzuja i dyskutuja;

— tworcy, ktorzy tworzg zawarto$¢, maja wplyw na postrzeganie problemow
i kwestii przez innych uzytkownikoéw, biora czynny udziat w udostepnianych
im inicjatywach.

Ponad 26% internautéw w Polsce, czyli jedna szdsta ogdtu dorostych dekla-
ruje, ze tworzy wlasne tresci (przewaznie zdjecia lub filmy), ktore pdzniej za-
mieszcza w sieci. Natomiast 6% internautow deklaruje prowadzenie bloga lub
wlasnej strony internetowej. Ponad potowa internautéw korzystata z komunika-
tora tekstowego bedacego odrgbnym programem lub czescia jakiejs strony (Ga-
du-Gadu, Tlen, czat bedacy czescia jakiego$ portalu, np. Facebooka), natomiast
rozmowy telefoniczne przez Internet (np. przez Tlenofon, Skype) prowadzita 1/4
Polakow, czyli prawie 2/5 internautow [Internauci 2014, 2014, s. 16]. Serwisy
internetowe sieci spotecznosciowych i blogéw sa odwiedzane przez 4 na 5 ak-
tywnych uzytkownikow Internetu. W serwisach tych spedza si¢ przeszto 25%
czasu korzystania z sieci, a ponad 40% ich uzytkownikow oglada zawartos¢
medidow spoteczno$ciowych z urzadzenia przeno$nego [NM Incite, (http)]. We-
dlug firmy badawczej comScore, korzystanie z mediow spotecznosciowych to
obecnie najpopularniejsza forma aktywnos$ci osob z grupy wiekowej 18-24 lata
w Internecie. Na kazde 5 minut surfowania, ponad poéttorej minuty pochtania
kontaktowanie si¢ ze znajomymi za pomocg Facebooka, ¢wierkanie na Twiste-
rze, czy tez ,,check-inowanie” na Foursquare. Z niemal 2,4 miliardowej rzeszy
uzytkownikow sieci na $wiecie, az 2,1 mld (87,5%) korzysta wlasnie z serwisow
spotecznosciowych czy mikrologéw. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze kluczo-
wym wyroznikiem mediow spotecznosciowych w poréwnaniu z tradycyjnymi
jest proces tworzenia tresci. Jak twierdzi T. Smith [2009, s. 16], uzytkownicy sa
w tym przypadku zarowno dostawcami (tworcami), jak i konsumentami tresci,
w przeciwienstwie do mediow tradycyjnych, w ktorych role te s3 wyraznie roz-
dzielone. Kolejng cechg mediow spotecznosciowych jest fakt, ze w zdecydowa-
nej wigkszosci zapewniaja one bezptatny dostep do oferowanych tresci. Ponadto
ten trend konsumencki wyroznia catkowita skalowalnos¢, co oznacza, ze prze-
kaz moze by¢ adresowany do dowolnie matej i dowolnie duzej grupy odbior-
cow. Dostep do Internetu sprawia ze coraz wigcej osOb moze angazowaé si¢
w dziatania w mediach spoteczno$ciowych, bez wzgledu na czas i lokalizacje.
Uczestnicy serwisOw spotecznosciowych nawigzuja lub odnawiajg kontakty,
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prezentuja wlasng tworczos¢, komentuja wydarzenia, wymieniaja informacje
i prowadza zycie towarzyskie. Dla wielu 0sob przezywanie §wiata w zyciu wil-
tualnym jest ciekawsze niz w realnym. Czgsciowo dzieje si¢ tak dlatego, ponie-
waz spolecznosci wirtualne oferuja dostep do oséb i form aktywnosci nieosia-
galnych w inny sposéb [Zalega, 2013, s. 25-26].

PROSUMPCJA

Kolejnym trendem konsumenckim $wiadczacym o przejawach innowacyj-
nosci wérdd wspotezesnych konsumentow jest prosumpcja’. Definiuje si¢ ja naj-
czesciej jako zjawisko splatania si¢ procesow konsumpcji i produkcji, az do zatarcia
granic miedzy nimi [Jung, 1997, s. 145], w zwiazku z czym konsumenci staja si¢
jednoczesnie producentami. Mozna powiedzie¢, ze prosumpcja jest takze wyrazem
sprzeciwu ze strony konsumentow wobec masowe]j produkcji, ujednoliconej i ze-
standaryzowanej. Innowacyjny konsument chce by¢ traktowany indywidualnie,
chce aby komunikowac¢ si¢ z nim, a nie ze wszystkimi, gdyz nie wszyscy maja takie
same potrzeby, upodobania i preferencje. Otrzymuje on nie gotowe tozsamosci jak
wczesniej, przygotowane przez producentow, ale réwniez elementy, z ktorych budu-
je wihasng tozsamos¢, staje si¢ tworca wlasnego wyobrazenia o sobie [Toffler, 2006,
s. 580]. Innowacyjny konsument angazujac si¢ w proces produkcyjny, poprzez sa-
modzielne projektowanie i rekonfigurowanie, jest w stanie wytworzy¢ finalny pro-
dukt zgodny z whasnymi oczekiwaniami. W praktyce innowacyjnego konsumenta
zwanego takze prosumentem nazywa si¢ takiego konsumenta, ktory spetnia co naj-
mniej dwa z trzech warunkow [Collins, 2010, s. 38-39]:

— zapoznaje si¢ z opiniami innych internautéw i najczesciej sam ich poszukuje,
gdy planuje zakup produktu;

— sam opisuje produkty w sieci lub zadaje pytania na ich temat;

— uczestniczy w promocjach, w ktorych wspottworzy produkty, hasta lub kam-
panie reklamowe.

Prosumpcja, zwana inteligentng lub innowacyjng konsumpcjg, moze by¢
rozpatrywana zarowno w wymiarze korzysci, jak i kosztow. W pierwszym przy-
padku dziatania prosumpcyjne maja na celu maksymalizacje satysfakcji z naby-
tego dobra. Tego typu zachowania przejawiajg sie m.in. poprzez rdéznorodne
modyfikacje produktow przeprowadzane przez samych uzytkownikow, czy ak-
tywny udzial w rozwoju danych dobr, przy wspolpracy z ich wytworcami. Opi-

% Termin ten zostal wprowadzony do literatury na poczatku lat 80. XX w. przez A. Tofflera, ktory
spekulowat na temat zmian zachodzacych w erze postindustrialnej. Jedng z przewidywanych zmian byt
wzrost liczby i znaczenia prosumentdow w strukturze spoleczenstwa. A. Toffler traktowal prosumcje
do$¢ wasko i utozsamial ja wiasciwie z samodzielnym zaopatrzeniem si¢ gospodarstw domowych
w rozne artykuly (np. przygotowywanie positkow, samodzielne wykonywanie mebli z dostepnych
materiatow itp.). Szerzej [w:] A. Toffler, The Third Wave, William Morrow, New York 1980.
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sane zabiegi pozwalajag konsumentowi na przystosowanie produktow do wia-
snych, indywidualnych preferencji. Z drugiej strony, prosument moze skierowac
swoje wysitki w stron¢ minimalizacji kosztow zwigzanych z zakupionym towa-
rem. Do $rodkow realizacji tego celu zalicza si¢ czynne poszukiwania alternatyw
dla wybranych dobr, z wykorzystaniem r6znych metod pozyskiwania obiektyw-
nych i subiektywnych informacji rynkowych. Ponadto znaczaca rolg¢ w tym
miejscu odgrywa samozaopatrzenie. Jednostka moze zdecydowac si¢ na samo-
dzielne wytworzenie produktow (ich ekwiwalentow) lub wykonanie konkret-
nych czynnos$ci (w rozumieniu ustug) i w ten sposob zaspokoi¢ swoje potrzeby
po nizszych kosztach. Te formg¢ zachowan prosumpcyjnych nazywa si¢ pro-
sumpcja racjonalizatorska. Generuje ona znaczne koszty wynikajace np. z prze-
niesienia cze$ci zadan producenta na konsumenta (np. transport), wysitku inte-
lektualnego (kreatywnos¢, tworzenie nowych zastosowan produktéw) czy samo-
dzielnego doskonalenia dobr. Przytoczone zachowania prosumentéw wrecz ide-
alnie wpisuja si¢ w nowy trend konsumpcyjny zwany hiperpersonalizacja, ktory
wykorzystuje caly wachlarz technik informatycznych oraz transfery aktywnos$ci
biznesowej do personalizacji oferty rynkowej, dopasowanej do indywidualnych
preferencji konsumentéw [Hajduk i Zalega, 2013, s. 43]. Mozna zatem wniO-
skowac, ze z uwagi na to prosumenci dobrowolnie i chgtnie uczestnicza w proce-
sach wspottworzenia i doskonalenia produktow, kreowania nowych pomystow
i rozwigzan, dlatego, zdaniem S. Lilley, F. Grodzinsky'ego i A. Gumbusa [2012,
s. 83-85], konsekwencja ich aktywnosci powinny by¢ produkty jak najbardziej
zgodne z ich wyobrazeniami i jak najbardziej funkcjonalne.

Rozw¢j konsumpcji innowacyjnej jest konsekwencjg rozwoju edukacji,
zmiany organizacji pracy z uwagi na zanik tradycyjnego podziatu na czas pra-
cy i czas wolny, wzrostu czasu wolnego i potrzeby jego atrakcyjnego zagospo-
darowania. Niewatpliwie czynnikiem rozwoju prosumpcji w ostatnich latach byt
kryzys gospodarczy, ktory zmusit konsumentéw do podejmowania wigkszej
aktywnosci, wytwarzania produktow we wlasnym zakresie, czy tez ograniczania
korzystania z ustug na rzecz wykonywania ich samemu. Wowczas taka forma
konsumpcji innowacyjnej wigze si¢ z konsumpcja naturalng, wytwarzaniem
produktéw we wilasnym zakresie (domocentryzmem). Ponadto na rozwoj kon-
sumpcji innowacyjnej ma takze wptyw wirtualizacja zycia oraz tatwiejszy do-
step do nowych technologii, tj. Internet czy telefon komoérkowy. Dzieki rozwo-
jowi technologii informacyjno-komunikacyjnych aktywni konsumenci nurtu
Web 2.0 moga kontaktowac si¢ zarowno z innymi konsumentami, jak i z samy-
mi firmami, dzielgc si¢ swoimi opiniami o produktach i markach. Mozna zatem
powiedzie¢, ze dzigki tym dzialaniom prosumenci staja si¢ sita napedowa inno-
wacyjnosci firm ukierunkowanych na wykorzystanie ich potencjatu, uczestnicza
w procesie cigglego poszukiwania w spoteczenstwie postindustrialnym.

Wedlug D. Tapscotta, dzigki rozwojowi Internetu i nowoczesnych technologii
informatycznych, konsumenci zostaja wiaczeni w sie¢ firmy, w jej struktury, jako
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jeden z zespotow, w wyniku czego powstaja spotecznosci o wspolnych zaintereso-

waniach, pracujace razem nad nowymi rozwigzaniami [Tapscott, 2010, s. 351].

W konsekwencji prosumpcja wyraza si¢ w [Tapscott, 2008, s. 215-216]:

— utracie przez firmy kontroli nad produktami, tzn. konsumenci modyfikuja
produkty zgodnie z wtasnymi pomystami;

— udostepnieniu klientom odpowiednich narzedzi i materialow;

— partnerstwie — klienci staja si¢ partnerami producentow;

— dzieleniu si¢ owocami — uzytkownicy chcg mie¢ udzial w korzysciach, chca
aby ich zaangazowanie si¢ optacato.

Mozna zatem powiedzie¢, ze prosumenci tworzacy konsumpcje innowacyj-
ng wywodzg si¢ gtdéwnie z pokolenia sieci, ktore traktuje Swiat nie jako miejsce
konsumpcji, ale jako miejsce tworzenia. Dlatego tez cechuje ich kastomizacja,
potrzeba wolnosci i swoboda wyboru, potrzeba dialogu i innowacyjnos¢. Prosu-
menci sg takze trendsetterami, poniewaz wyznaczaja trendy, za ktorymi podaza-
ja inni. Jednakze permanentny rozwoj Internetu i nowych technologii powoduje
zmiang zachowan prosumentow — od prosumentow, ktorych aktywnos$¢ jest kon-
trolowana przez firmy — dajace im poszczegolne elementy, aby mogli ztozy¢ pro-
dukt wedtug wtasnych upodoban czy tez modyfikowa¢ go — do prosumenta, kto-
rego aktywno$¢ wymyka si¢ spod kontroli firm — kiedy konsumenci na bazie pro-
duktow tworza nowe rozwigzania wedtug wiasnych pomystéw i dopiero pozniej
firmy dowiaduja si¢, co konsumenci robig z ich produktami [Trzeciak, 2009]. Nie
istnieja jednoznaczne dowody na to, ze konsumpcja innowacyjna jest zdetermi-
nowana przez jednostkowe cechy podmiotu gospodarujacego. Nie w pelni wia-
domo takze, jak duzy wptyw na obecno$¢ dzialan prosumpcyjnych w zachowa-
niach konsumenta ma jego otoczenie. Najbardziej prawdopodobne wydaje si¢
jednoczesne oddziatywanie zar6wno czynnikow wewnetrznych (osobowos$cio-
wych), jak i zewnetrznych. Do tych pierwszych nalezy zaliczy¢ m.in. sktonno$é
do ryzyka, kreatywnos$¢, otwarto$¢ na wspotprace, innowacyjnos¢ czy umiejetno-
$ci interpersonalne. Do determinant §rodowiskowych naleza bodzce spoleczne,
takie jak wptywy réznorakich grup spotecznych, np. rodziny odpowiedzialnej za
wpojenie jednostce podstawowych warto$ci moralnych i pewnych wzorcow po-
stgpowania. Istotng role odgrywa rowniez wiek, przynaleznos$¢ do okreslonej klasy
spotecznej oraz status. Ponadto nalezy wspomnie¢ o czynnikach ekonomicznych,
takich jak: wielko$¢ dochodow, trendy makroekonomiczne, sytuacja gospodarcza
w Kraju i na $wiecie, ceny i oferta rynkowa itd. [Zalega, 2014, s. 315-317].

CROWDSOURCING
Proces wprowadzania innowacji coraz czgsciej jest konsekwencja egzoge-

nicznych interakcji. Coraz czgéciej mowi si¢ takze o otwartych innowacjach,
ktore sg tworzone przy udziale podmiotow zewnetrznych. Podstawg tworzenia
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innowacji jest przede wszystkim kreatywnos$¢, uznawana za umiejetnos¢ gene-

rowania pomystéw znajdujacych uzyteczno$¢ spoteczng i praktyczng. Rozwoj

medidow spotecznosciowych umozliwil masowg partycypacj¢ w procesie pro-
dukcji, ktory staje si¢ coraz bardziej uspoteczniony, poniewaz w Internecie kaz-

dy staje si¢ po czgsci odbiorca, a po czesci tworca tresci [Enzensberger, 2003,

S. 62—64]. Jedng z form wykorzystania innowacyjnego potencjatu wirtualnych

spolecznosci jest crowdsourcing (madros¢ trumu)®. Ten neologizm oznacza me-

tode rozwigzywania problemow badz tworzenia rzeczy, inicjowania pomystow
poprzez wykorzystanie Internetu, ktory umozliwia komunikowanie si¢ z osoba-

mi, ktorych prawdopodobnie w inny sposob nie bylibySmy w stanie poznac.

Innymi stowy, crowdsoursing oznacza wspotprace wielu osob w celu pozyski-

wania wiedzy, opinii, czasu lub zasoboéw (np. finansowych) przy tworzeniu po-

mystéw zwiazanych ze wspolnym celem. A zatem idea crowdsourcingu bazuje
na zalozeniu, ze ,,wiedza ttumu” jest w stanie przejac cz¢$¢ zadan, ktore dotych-
czas byty powierzane pracownikom firmy. Crowdsourcing moze by¢ wykorzy-
stywane przez rézne podmioty gospodarcze, takie jak urz¢dy, organizacje non
profit, uczelnie, instytucje uzytecznosci publicznej czy pojedyncze osoby. Twor-
ca koncepcji crowdsourcingu — J. Howe — zwraca uwagg na konieczno$¢ wyko-
rzystywania zewngtrznego zrodla wiedzy, jakim sg internetowe spotecznosci, do
rozwigzania roznego typu problemow [Howe, 2008, s. 21]. Jako alternatywa dla
zadania tradycyjnie wykonywanego przez konkretnych pracownikow firmy,
crowdsourcing prowadzi do prawdziwej demokratyzacji procesu innowacji,
poniewaz zadna propozycja rozwigzan innowacyjnych nie jest faworyzowana.

Wynika to glownie z tego, ze grupy pracujace w ramach crowdsourcingu musza

stanowi¢ zrdznicowang grupe, poniewaz réznorodnosc jest jedng z gtownych

determinant tworzenia innowacyjnosci, dziata inspirujaco i zacheca do niestan-
dardowego myslenia [Howe, 2008, s. 56-57]. Mozna wyrdznié¢ pig¢ podstawo-
wych rodzajow crowdsourcingu:

— prace wirtualng (cloud labour) wykorzystujaca platformy online do kontaktu
pomiedzy zleceniodawcami i wykonawcami;

— kreatywnos$¢ spolecznag (crowd creativity) obejmujacag wykorzystanie krea-
tywnosci ludzi do opracowywania koncepcji, projektowania, tworzenia i roz-
wijania r6znego rodzaju projektow, np. reklam, muzyki, filmow, ksiazek, ini-
cjatyw spolecznych;

— otwarte innowacje (open innovation) polegajace na opracowywaniu nowych
koncepcji oraz rozwijaniu juz istniejacych projektow, majacych znamiona in-

4 Korzeni tego pojecia mozna dopatrywaé sie w takich dziedzinach, jak: outsourcing, astroturfing,
social shopping, prosument. Pojecie crowdsoursing uzyt po raz pierwszy J. Howe na tamach czasopisma
Wired w 2006 r. [Howe, 2006]. Szerokie spektrum zastosowania crowdsourcingu przyczynito si¢ do
dynamicznego rozwoju jego odmian. Oprocz mozliwosci zgromadzenia innowacyjnych pomystow od
grup 0sob majacych szeroka wiedz¢ w danym temacie, istnieje takze mozliwos$¢ ich sfinalizowania
1 wprowadzenia na rynek, ktory juz wie, co to za produkt, bo go tworzyt.
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nowacji odczuwalnych spotecznie, np, wirtualne gogle, ktorych projekt zostat

udoskonalony dzigki platformie crowdsourcingowej;

— dzielenie si¢ wiedza (distributed knowledge), polegajace na wykorzystaniu
wiedzy ludzi z calego §wiata do tworzenia m.in. serwisoOw internetowych wy-
specjalizowanych w okre$lonej tematyce, encyklopedii lub stownikéw online;

— finansowanie spotecznosciowe (crowdfunding), czyli forma finansowania
roznego rodzaju projektow przez spotecznos¢, ktora jest lub zostanie wokot
tych projektow zorganizowana.

Do kluczowych zalet crowdsourcingu zaliczy¢ nalezy [Howe, 2008]:

— szybkie rozwigzywanie problemoéw przy niskich kosztach;

— zZmniejszenie wydatkdéw poprzez wlaczenie wielu osdb w proces tworczy 1 wyna-
gradzanie jedynie tych, ktorzy dostarczyli najlepsze pomysty i rozwigzania;

— umozliwienie cztonkom spotecznosci poczucie uczestnictwa w tworzeniu

innowacji, nowych produktéw i kreatywnych rozwigzan;

budowanie sieci 0s6b zaangazowanych, ktore beda ambasadorami sprzedazy

danego produktu lub rozwigzania w przysztosci.

Dobrym wcieleniem w zycie crowdsourcingu jest 1940 Census Community
Project. W kwietniu 2011 r. amerykanskie archiwa narodowe udostepnity online
skany dokumentow wytworzonych podczas przeprowadzonego w 1940 r. spisu
powszechnego. W ciagu niespetna czterech miesiecy 160 tysiecy wolontariuszy
zindeksowato przy uzyciu przygotowanej aplikacji wszystkie karty zawierajace
132 miliony nazwisk. Sa one dostgpne na portalach genealogicznych, m.in. Fa-
mily Search. Innym znanym przyktadem wykorzystania w praktyce crowdsour-
cingu jest Dell i jego serwis Idea-Strom.com. Kazdy uzytkownik witryny moze
zamie$ci¢ na niej pomysly zwigzane z ulepszeniem urzadzen produkowanych
przez t¢ firme, takie jak design czy preferowane parametry sprzetu. Pozostali
uzytkownicy glosuja na dane pomysty, zwiekszajac badz zmniejszajac ich war-
tos¢. Dzigki crowdsourcingowi Dell doktadnie poznal potrzeby swoich klientow
i zrealizowal pochodzace wprost od nich rozwigzania. Innym dobrym przykta-
dem tworzenia produktu z udzialem klientow, gdzie wykorzystana zostata zbio-
rowa inteligencja spotecznosci konsumentow, jest Fiat 500. Zespot projektowy
Fiata dostarczyl internautom interaktywna, multimedialng platforme, ktora
umozliwita wspottworzenie nowego modelu samochodu za posrednictwem In-
ternetu. W ciagu 50 dni inicjatywa zgromadzita 170 000 projektow z catego
$wiata i zakonczyta si¢ duzym sukcesem [Kleemann, Voss, Rieder, 2008, s. 86—
87]. Znanym przyktadem wykorzystania crowdsourcingu jest kampania Refresh
Everything prowadzona przez Pepsi. Firma przeznaczyta srodki przeznaczane
zwykle na reklame i promocj¢ na realizacj¢ projektow o charakterze spolecz-
nym. Ekspertami, ktorzy wybierali najlepsze projekty, sa internauci. Poprzez
glosowanie na poszczegdlne pomysty internauci decyduja, ktory projekt otrzyma
wsparcie finansowe [Brzoskowski, 2012].
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NOowY KONSUMENT 24/7

W dzisiejszych czasach, zaréwno duza grupa pracownikéw, jak i konsumen-
tow wykazuje przyzwyczajenie do komunikowania si¢ za posrednictwem takich
platform, jak Facebook oraz do informacji w czasie rzeczywistym w formie twee-
tow 1 wiadomosci, odczytywanych w swoich urzadzeniach mobilnych. W nazwach
i charakterystyce takich innowacyjnych konsumentow pojawiaja si¢ rozne obrazowe
okreslenia. Jednym z nich jest nazwa przyjeta przez agencje reklamowg McCann —
Nowy Konsument 24/7, co ma sugerowa¢ statg aktywnos¢ konsumentow i mozli-
wos$¢ docierania do nich przez calg dobe [Grabowska, Fratczak-Rudnicka, 2013].
Innowacyjnych konsumentéw wedhug tej koncepcji mozna scharakteryzowac naste-
pujacymi trzema cechami [Internet Standard, 2012; Sznajder, 2013, s. 50]:

o zakupy online, ktére moga by¢ tez dokonywane za pomocg urzadzen mobil-
nych;

e instant grafication, czyli mozliwo$¢ natychmiastowego dziatania konsumen-
tow; natychmiastowego zamoéwienia produktéw, ktore konsumenci zobaczyli
w katalogu, jak tez szybkiej reakcji ze strony producentéow interesujacych ich
towarow lub ustug lub tez sklepow, w ktdrych je mozna nabyc;

e social shopping, czyli podejmowanie decyzji o zakupie produktow na pod-
stawie opinii spotecznosci internetowej, z ktéra mozna mie¢ kontakt takze za
pomocg urzadzen mobilnych.

POINT & KNOW/POINT & BUY

Z powyzszym trendem wigze si¢ inny trend konsumencki zwany Point &
Know/Point & Buy, ktory polega nie tylko na wyszukiwaniu przez konsumen-
tow informacji na temat produktow na podstawie zdje¢ (photo recognition), ale
takze na rozpoznawaniu réznych obiektow oraz dzwigkow. Poczatki tego trendu
sa zwiazane ze stosowaniem kodéw QR (Quick Response)® oraz technologii
NFC (Near Field Communication)®. W Polsce sa one wykorzystywane coraz

® Kod QR jest dwuwymiarowym, alfanumerycznym, kwadratowym kodem graficznym opraco-
wanym przez japonska firm¢ Denso-Wave w 1994 r. Stuzy do kodowania znakéw w taki sposob, aby
mogly by¢ blyskawicznie odczytane przez specjalne czytniki. Nosnikiem danych kodu QR sa kwadra-
towe ciemne i jasne moduly, ktore sa odpowiednikiem zer i jedynek, za pomoca ktorych mozna zako-
dowa¢ dowolny znak. W kodach QR mozna zapisa¢ znaki numeryczne (jak w kodach kreskowych) oraz
alfanumeryczne z alfabetow: arabskiego, greckiego, hebrajskiego, japonskiego i cyrylicy.

® NFC to technologia pozwalajaca ma komunikacje bezprzewodowa miedzy urzadzeniami
znajdujacymi si¢ w bliskiej odleglosci. Jednym z najpopularniejszych sposobow wykorzystania
NFC jest ptatnos¢ mobilna (karta platnicza w telefonie). Smartfon musi by¢ jednak wyposazony
w chip NFC oraz mie¢ specjalny protokot transmisji danych. Technologia ta bazuje na RFID
(Radio Frequency ldentyfication). Wedlug Yankee Group mozna si¢ spodziewaé wypierania ko-
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czesciej i w praktyce najczesciej sa tagczone z profilem marki produktu na Face-

booku. Wedlug danych TrendReport:ScanLife w 2013 r. liczba skanowanych

kodéw w poréwnaniu do 2012 r. wzrosta o 33% i prawie 0 82% w stosunku do

2011 r. [Trend Report, (http)]. Do gléwnych przyczyn wystepowania tego trendu

konsumenckiego zalicza si¢ [10 hot consumer trends, 2013]:

o staly brak czasu duzej grupy osob i che¢ skrdcenia czasu wykonywania roz-
nych czynnosci, co stato si¢ przyczyna pojawienia si¢ nawet takiej nazwy jak
Generacja L — lenistwo, co jednak nie musi mie¢ zabarwienia pejoratywnego;

e przesuniecie preferencji konsumentéow w kierunku krétkich newsow (a nawet
powro6t do ery piktograficznej);

o ciggta potrzeba poszukiwania r6znych informacji;

e coraz wigksza popularnos$¢ urzadzen mobilnych;

e upowszechnienie takich technologii, jak kody QR.

MULTITASKING

Wirtualizacja oraz fonizacja konsumpcji przyczynity si¢ takze do rozwoju
multitaskingu. Trend ten jest umiej¢tnoscig wykonywania wielu czynnosci i zadan
jednoczesnie. Multitasking, czyli wielozadaniowo$¢, mozna zaobserwowaé
praktycznie w zyciu codziennym konsumentow, przy stuchaniu muzyki i rowno-
czesnym czytaniu gazety czy przegladaniu stron internetowych i jednoczesnym
korzystaniu z komunikatorow. Wigkszo§¢ nowych urzadzen przenos$nych, np.
tabletow, daje mozliwo$¢ jednoczesnego korzystania przez uzytkownikow z wielu
aplikacji. Prawie kazde nowe urzadzenie typu telefon komorkowy czy e-czytnik,
oprocz swoich podstawowych funkcji, umozliwia rownoczesne odtwarzanie
plikow tekstowych, graficznych i dzwigkowych.

Zjawisko multitaskingu dla wigkszosci ludzi jest na tyle powszechne, ze
przestajg praktycznie zwraca¢ na nie uwage. Nie inaczej wyglada sprawa przy
korzystaniu z ksigzek elektronicznych. Mozna je zaobserwowac na wielu po-
ziomach. Przede wszystkim, same urzadzenia przenosne stuzace do odczytu e-
bookow sa wielofunkcyjne, i tym samym, pozwalaja na wykonywanie wielu
zadan jednoczesnie. Zarowno czytniki z wyswietlaczami e-ink, jak i LCD, poza
mozliwoscig otwierania plikow ePub, mobi czy PDF, pozwalajg uzytkownikom
na réownoczesne stuchanie muzyki, natychmiastowy dostgp do Internetu czy
dziatajacy w tle komunikator. Aplikacji, zwtaszcza w przypadku iPada jest ol-
brzymia liczba, i kazda z nich moze dziata¢ réwnoleglte do otwartej ,,e-ksigzki”.

dow QR przez NFC. Szacuje si¢ ze w 2015 r. jedynie 5% amerykanskich uzytkownikdéw urzadzen
mobilnych bedzie korzysta¢ ze skanerow kodow QR i az 10% z technologii NFC. Prognozuje sig,
ze na $wiecie w 2015 r. bedzie ponad 150 min urzadzen z technologia NFC (Du, 2013, s. 351).
Whisuje si¢ to w trend, w ktorym ludzie daza do utatwiania sobie zycia i w zwiazku z tym coraz
chetniej korzystaja z rozlicznych aplikacji mobilnych.
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Bardzo podobnie sytuacja wyglada przy czytaniu e-bookéw na komputerach
osobistych. Oprocz oprogramowania stuzacego do obstugi e-bookoéw, uruchomio-
nych moze by¢ réwnoczesnie kilkanascie aplikacji. Przykladowo: czytajac ksiaz-
ke, mozna mie¢ dostep do informacji dotyczacych biezacych wydarzen, notowan
gieldowych czy kazdej innej, dowolnej tresci. Do$¢ ciekawa mozliwoscia, ktora
pojawita si¢ razem z ksigzkami elektronicznymi jest tworzenie odsytaczy nie tylko
wewngtrz danej ksigzki, lecz takze do zewngtrznych pozycji 1 zrodel. Czytajac
wigc jedna ksigzke, bez problemu mozna klikna¢ w odnos$nik, ktory przeniesie nas
na stron¢ internetowa (wickszo$¢ mobilnych czytnikow, nawet z wyswietlaczami
e-ink, ma przegladarki internetowe) lub do ksiggarni/biblioteki, w ktorej mozemy
naby¢ pozycje, do ktdrej odnosi si¢ autor. Drugg nowoscig oferowang przez
e-booki i taczaca si¢ z multitaskingiem, sg tzw. ksiazki multimedialne. Od bajek
dla dzieci, z wbudowanymi animacjami, piosenkami i minigrami (np. The Beatles
Yellow Submarine czy Winnie the Pooh, dostepne w Apple iBookStore za dar-
mo), po przewodniki turystyczne z multimedialnymi mapami lub dostgpem do
internetowych recenzji danej restauracji, pubu, wernisazu badz muzeum. Mozna
zatem powiedzie¢, ze e-booki i urzadzenia shuzace do ich odtwarzania wpisuja sie
W utrzymujacy si¢ obecnie trend multitaskingu, ktory jest naturalng reakcja na
takie zjawiska, rowniez w odniesieniu do ksigzek elektronicznych.

AWATARYZACJA KONSUMPCJI

Kolejnym trendem konsumenckim zwigzanym z dynamicznym rozwojem In-
ternetu i nowych technologii jest tzw. awataryzacja konsumpcji. Ten nowy trend
wchodzacy w sktad megatrendu zwanego cywilizacja informatyczng polega na two-
rzeniu drugiego ,,ja” poprzez budowanie alternatywnej kariery w $wiecie wirtual-
nym. Dzigki takiemu zachowaniu nabywcow, niektore marki produktéw docierajg
do konsumenta w drodze ich pozycjonowania w oprogramowaniu, z ktorego okre-
slona grupa konsumentow korzysta w celu budowania alternatywnego ,,ego” [Tap-
scott, 2008, s. 25]. Przyktadem awataryzacji konsumpcji moze by¢ che¢ funkcjono-
wania w rzeczywisto$ci wirtualnej (np. fora internetowe, portale tematyczne),
a takze przestrzen cybernetyczna (np. gry PS3 z walkami na ,,zywo” i symulatory
lotow). Nalezy w tym miejscu zaznaczyC, ze ten nowy trend konsumpcyjny wcho-
dzacy w sktad cywilizacji informacyjnej jest zwigzany z rozwojem tzw. filmow
ucieczkowych, w ktorych obrazem jest gatunek, zas bohaterem sam konsument.

KONSUMPCJA KOLABORATYWNA (WSPOLNA)
Wisrdd zbioru nowych trendéw konsumenckich cechujgcych sie innowacyj-

nym postepowaniem konsumentéw na rynku mozna wymieni¢ konsumpcje kola-
boratywna (collaborative consumption), zwang takze konsumpcja wspoétpracu-
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jaca (wspélna) lub ekonomia dzielona (sharing economy)’. Ten sposob podejscia
do konsumowania dobr nabrat duzego rozpedu w wielu krajach na Swiecie w okre-
sie ostatniego kryzysu finansowo-ekonomicznego. Konsumpcja wspdlna polega na
pozyczaniu, wynajmowaniu, umowach barterowych, czy tez wymianie dobr.

Idea ,)moje, twoje, nasze” robi na $wiecie coraz wigksza kariere®. Nalezy
jednak pamieta¢ o tym, ze konsumpcja kolaboratywna nie jest nowa idea, po-
niewaz dzielenie si¢ posiadanymi dobrami i wzajemna pomoc sg praktykami od
dawna stosowanymi powszechnie mi¢dzy cztonkami rodziny i najblizszymi sasia-
dami, z ta wszakze réznica, ze w ciagu ostatnich dwodch dekad praktyka ta zyskata
wymiar zachowan typowych dla matych spotecznosci, awansujgc tym samym do
idei, ktora pozwala na dokonanie istotnych zmian w $§wiadomosci spoteczne;.

Konsumpcja wspolna® odwoluje sie do koncepcji wspoltdzielenia, skoncen-
trowania si¢ na funkcji produktu — tzw. product service approach — oraz czerpania
z niego jak najwiecej korzysci bez koniecznosci bycia jego wiascicielem. Zgodnie
z tym rozumowaniem, nie jest nam potrzebna ptyta CD tylko nagrana na niej mu-
zyka, nie potrzebujemy dyskietki, a jedynie zawartych na niej danych itd. Innymi
stowy, konsument nie skupia si¢ na checi posiadania przedmiotéw tylko na funk-
cji, ktore one spetniaja. Z tego tez powodu coraz czesciej korzysta si¢ z roweréw
migjskich lub tez z rozpowszechnionych na calym $wiecie portali wspotdzielenia
wilasnych samochodow np. ZipCar [Botsman i Rogers, 2010, s. 25-26; Belk,
2010, s. 715; Gansky, 2010; Zalega, 2013, s. 24; Rostek, Zalega, 2015, s. 15].
Nowy kierunek konsumencki zaczat rozpowszechnia¢ si¢ w tak szybkim tempie,
ze oprocz dobr i ustug, swoim zasiggiem objat takze transport, pozywienie, miej-
sce zamieszkania oraz pienigdze. Do gltéwnych zalet konsumpcji wspolnej mozna
zaliczy¢: oszczedno$¢ pienigdzy, miejsca oraz czasu, powigkszanie grona znajo-
mych i wzmocnienie wigzi spolecznych, zmniejszenie degradacji Srodowiska,
niwelowanie ilosci odpadéw oraz nadwyzek tworzonych przez nadprodukcje
i nadkonsumpcje poprzez zwigkszenie efektywnego wykorzystania dobr.

" Termin ten zostat uzyty po raz pierwszy w 1978 r. w pracy M. Felsona i J.L. Spaetha, Community
structure and collaborative consumption: A routine activity approach, ,,American Behavioral Scientist”
Vol. 21, March-April, s. 614-624. Poza okresleniem collaborative consumption pojawity si¢ takze inne
terminy odwotujace si¢ do idei dzielenia si¢ i odchodzenia od prywatnej whasnosci, takie jak collabora-
tive economy, ovner-less economy, non-ownership economy oraz peer economy.

8 9 listopada 2013 r. w klubie jazzowym , Powiekszenie” na Nowym Swiecie 27 w Warsza-
wie odbyla si¢ pierwsza w Polsce impreza OuiShare Drink w ramach OuiShare Europe Tur, po-
$wigcona catkowicie konsumpcji kolaboratywnej (wspoélnej). OuiShare jest organizacja non profit,
zatozong w styczniu 2012 r. w Paryzu i zrzeszajaca zwolennikoéw dzielenia si¢, wynajmowania lub
pozyczania dobr w Europie, Ameryce Potnocnej, Ameryce Lacinskiej i na Bliskim Wschodzie.

® Majac na uwadze zlozono$é i skale wylaniajacej sie konsumpgji kolaboratywnej (wspdlnej),
Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny zwraca uwage na kilka kwestii, takich jak: uregulo-
wanie praktyki w ramach tych form konsumpcji, tak aby ustali¢ prawa i obowigzki wszystkich
zainteresowanych stron; okreslenie potencjalnych szkéd w tych dziedzinach; ustanowienie bazy
danych w celu gromadzenia do§wiadczen.
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Badania przeprowadzone przez S.J. Lawson [2011], F. Bardhi i G.M. Ec-
khardt [2012, s. 881-889] oraz J. Bainbridge [2013] wyraznie potwierdzity
zmiang postaw wspotczesnych konsumentow polegajaca na tym, ze sukcesywnie
wzrasta grupa ludzi rezygnujacych z posiadania wielu dobr na rzecz ich wypo-
zyczenia, dowodzac tym samym, ze konsumpcja kolaboratywna ma charakter
dlugookresowych zmian w zachowaniach konsumentow. Z kolei badania N.A.
Johna [2013] oraz M. Bauwens, N. Mendozy i F. lacomelli [2012] dobitnie po-
twierdzity, ze dynamiczny postep w sferze ICT pozwolil na wygodng i tatwa
obstuge wickszosci dziatan wchodzacych w sktad konsumpcji kolaboratywnej,
przyczyniajac si¢ jednoczes$nie do obnizenia kosztow transakcyjnych, w konse-
kwencji czego, zardwno sprzedaz, jak i zakup uzywanych dobr oraz dzielenie si¢
posiadanymi rzeczami stato si¢ nieporownywalnie tansze. To wszystko dopro-
wadzito do tego, ze rozwiagzania w zakresie konsumpcji kolaboratywnej zaczgty
by¢ stosowane na szerszg skale i w efekcie staty si¢ zjawiskiem masowym.

Ciekawym rozwigzaniem w odniesieniu do konsumpcji wspdlnej jest wir-
tualna waluta zwana bitcoinem. Jest to pierwszy nickontrolowany przez zadna
instytucje finansowg ani rzad pieniadz cyfrowy. Celem jej powstania byto wlasnie
pominigcie bankow i innych instytucji finansowych w procesie wymiany. W celu
przeprowadzenia transakcji, uzytkownicy platformy P2P (peer-to-peer) przesylaja
je miedzy soba przez Internet. Nalezy wspomnieé, ze istniejg rézne formy kon-
sumpcji wspolnej, ktore dotycza konkretnych przedmiotéw badz ustug. Wsréd
najistotniejszych z nich mozna wymieni¢ [Wardak i Zalega, 2013, s. 10]:

e clothswap'?, toyswap — bezgotowkowa wymiana ubran lub zabawek;

e bookcrossing — przekazywanie przeczytanych juz ksigzek innym osobom;

e cohousing — potaczenie zupelnie samodzielnych mieszkan przestrzenig
wspolng, uzytkowang przez wszystkich mieszkancéw jaka moze by¢, na
przyktad: kuchnia, pralnia lub plac zabaw;

e home swapping — odptatne lub nieodptatne dzielenie si¢ przestrzenig miesz-
kalng lub zamiana domoéw, np. w czasie urlopu;

e couchsurfing — platforma, poprzez ktdra mozna zaoferowaé¢ darmowy nocleg
ludziom z catego $wiata badz znalez¢ kogos$, kto przenocuje nas podczas po-
drozy;

o crowdfunding — spoteczne zbieranie funduszy na realizacje okre$lonego celu,
np. otworzenie biznesu badz wydanie ksigzki; osoby, ktorym pomyst si¢ po-
doba, moga wspiera¢ pomystodawce niewielkimi kwotami;

10 Zwolennicy wymiany swoich ubran, ksiazek, bizuterii lub niechcianych prezentéw na inne, do-
konywane bezgotowkowo, czyli z reki do reki, to moda na oszczedzanie i ekologiczno$¢ w niebanalnym
stylu zwana popularnie swappingiem. Tego typu moda odbywa si¢ na tzw. swap parties organizowa-
nych regularnie (za posrednictwem portali internetowych) w niektorych duzych miastach Polski (m.in.
w Warszawie, Lodzi, Krakowie, we Wroctawiu, W Poznaniu i Szczecinie). Entuzjasci swappingu ustalili
nawet dzien 10 pazdziernika Ogélnopolskim Dniem Bezgotowkowej Wymiany Ciuchow.
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o coworking (office-sharing) — wynajmowanie pomieszczen, w ktorych mozna
wykonywaé swoja prace; ta forma konsumpcji kolaboratywnej jest bardzo
popularna wsréd freelancerow oraz osob pracujacych zdalnie dla firmy;

e carpooling — wspoétdzielenie jazdy samochodem za optata w celu zmniejsze-
nia kosztéw dojazdu do celu;

e roomsharing — wynajmowanie swojego pokoju w okreslonych terminach za
pomocg serwisow internetowych, wynajem taki jest zwykle krotkookresowy
np. 2-3 dni i najcze¢sciej korzystaja z niego turysci.

R. Botsman i R. Rogers [2010, s. 67—73] dowodza, ze wszystkie wymie-
nione formy konsumpcji wspolnej wchodza w sklad trzech podsystemow, ta-
kich jak:

— system ustug produktowych (product service systems), w ktorym takie zasoby
jak czas, przestrzen, umiejetnosci czy pieniadze podlegaja wymianie migdzy
poszczegbdlnymi konsumentami;

— rynek redystrybucji (redistribution markets), na ktérym oferowane sg nieod-
ptatnie badz czgsciowo odptatnie nieuzywane badz niepotrzebne juz produkty
przez dotychczasowych posiadaczy innym osobom ktére sa zainteresowane
ich wykorzystaniem;

— wspdéldzielenie w ramach stylu Zycia (collaborative lifestyles), ktore polega na
pozyskiwaniu dostgpu do ustug, jakie zapewniajg te produkty, bez konieczno-
sci ich zakupu na wtasnos¢; w praktyce oznacza to, ze konsumenci placg wy-
tacznie za uzytecznos$¢, jaka oferuje im konkretny produkt, a nie za sam pro-
dukt; a zatem konsumenci nie ptacg za samochdd, tylko za mozliwos¢ dotar-
cia nim do ustalonego miejsca w okre§lonym czasie.

Konsumpcja kolaboratywna (wspdlna) ma milionowg liczbe uczestnikow
we wszystkich zakatkach $wiata, a duza cz¢$¢ z nich nie jest Swiadoma, ze jest
uczestnikiem tego dynamicznie rozwijajacego si¢ trendu. W Stanach Zjednoczo-
nych jest az 80 milionow uczestnikow konsumpcji wspotpracujacej, w Wielkiej
Brytanii — 23 miliony, a w Kanadzie 10 milionéw [Owyang, Samuel, Grenville,
2013]. Co 2 sekundy rezerwowany jest nocleg na portalu Airbnb, codziennie
w serwisie CouchSurfing zostaje odnotowanych az 40 milionéw odston. Nato-
miast portal freecycle.org ma az 7 milionow cztonkéw w 86 krajach, zas w ciggu
kazdego roku wymienianych jest na nim az 9,1 milionéw przedmiotow. Nalezy
réwniez wspomnie¢, ze jedynie w pierwszym tygodniu po wypuszczeniu aplika-
cji na mobilne urzadzenia przez firme¢ ZipCar, zarejestrowano ponad 100 tysigcy
Sciaggnie¢ [vimeo.com/11924774, dostep: 11.10.2014]. Natomiast z badan TNS
Polska wynika, ze w 2012 r. Polacy wystawili na sprzedaz w sieci ponad 10 min
uzywanych rzeczy, gléwnie aut, odziezy i przedmiotow dla dzieci. Z kolei z badan
przeprowadzonych przez Sprzedajemy.pl wynika, Zze coraz wigcej Polakow de-
cyduje si¢ na handel rzeczami uzywanymi, traktujac to jako dobry sposob na
poprawe swojej sytuacji finansowej [Zalega, 2015, s. 16].
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SPRYTNE ZAKUPY

Kolejnym trendem bedacym dobitnym przyktadem innowacyjnego zacho-
wania konsumentow sg sprytne zakupy (smart shopping). Trend ten pojmowa-
ny jest najczgsciej jako poszukiwanie przez konsumenta najlepszej oferty na
rynku, ktéra miesci si¢ w ramach okreslonego przez niego kryterium dotyczace-
go np. najlepszej ceny produktu i jego wartosci, czy reputacji firmy dostarczaja-
cej produkt na rynek. Kupujacy stara sie dotrze¢ do jak najwiekszej ilosci moz-
liwych, aby zdoby¢ jak najwigksze rozeznanie na temat danego produktu [Re-
format, 2013, s. 169-170]. Zdaniem G. Lipovetksy'ego [2006, s. 30], sprytne
zakupy sg reakcja na hiperkonsumpcj¢ okresu prosperity przetomu XX i XXI
wieku. Natomiast H. Mano i M.T. Elliott [1997], definiuja sprytne zakupy jako
sktonnos¢ konsumentéw do inwestowania znacznego czasu i wysitku w poszu-
kiwanie 1 wykorzystanie informacji dotyczacych promocji w celu uzyskania
oszczedno$ci. Autorzy ci rozrdzniajg trzy zasadnicze komponenty sprytnych
zakupow: wiedze rynkowa konsumentow, zachowania konsumentow zwiaza-
ne z uzyskaniem informacji na temat okazji cenowych, oraz efekty korzystania
z promocji sprzedazowych. Z kolei zdaniem T. Zalegi [2013, s. 48], sprytne
zakupy polegaja na inwestowaniu wlasnego czasu w poszukiwanie informacji
0 promocjach, porownywaniu cen réznych produktéw (m.in. dzigki korzystaniu
z przegladarek internetowych), tapaniu okazji, ,,nieprzeptacaniu” i niekierowa-
niu si¢ emocjami podsycanymi przez reklamy oraz oszczedzaniu pieniedzy.
Czytajac inne definicje mozna wywnioskowaé, ze sprytne zakupy nawotujg do
racjonalnego planowania wlasnego budzetu domowego poprzez nabywanie tylko
i wylacznie niezbednych i wczesniej zaplanowanych dobr oraz kupowanie ich
po niskiej cenie. Osoba, ktorej sposob konsumowania wpisuje si¢ w ramy tego
trendu konsumenckiego nazywana jest smart shopperem. Konsument kierujacy
si¢ tg ideg przed dokonaniem finalnego zakupu produktéw lub ustug poszukuje
promocji, wykorzystuje okazje, poréwnuje ceny interesujacych go produktéw
m.in. poprzez wykorzystanie przegladarek internetowych. Sprytny konsument
(smart shopper) nie lubi przeptaca¢, a wrecz nakierowany jest na oszczgdzanie
pienigdzy. Jego decyzje zakupowe sg przemys$lane — nie sa wynikiem nieustan-
nie podsycanych przez media emocji. Dodatkowo dla sprytnego konsumenta
wazne znaczenie ma jako$¢ produktu w stosunku do jego ceny, a takze funkcjo-
nalnos$¢ oraz jego sktad. Z tych powoddw sprytne zakupy sa szczegodlnie rozpo-
wszechnione wsrod osdb z wyzszym wyksztatceniem, ktoére w sposob swiadomy
podejmuja decyzje zakupowe. Osobom o nizszym poziomie wyksztatcenia wig-
cej trudno$ci sprawia prawidlowa analiza oraz ocena ofert, ktore umyslnie sg
tworzone przez producentdw w zawity i mato przejrzysty sposob. Przyczynia si¢
to do tego, ze osoby takie podejmuja pozornie racjonalne decyzje — catkowicie
rezygnuja z nabywania produktéw badz wybieraja produkty tansze, ale kosztem
ich nizszej jakosci. Uzyskane w ten sposob oszczednosci sg tylko pozorne, po-
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niewaz produkty nietrwate wymagajg czgstszej wymiany na nowe [Zalega, 2013,
S. 44-45]. Warto podkresli¢ ze osoba uprawiajgca sprytne zakupy nie jest nieo-
pamigtanym towca okazji, ktory wigkszo$¢ swojego wolnego czasu spedza w skle-
pach w poszukiwaniu najtanszych produktow, i nie interesuje go promocja dla
samej promocji. Sprytni konsumenci kupuja przewaznie produkty, ktore w da-
nym momencie sg im potrzebne, nie kierujac si¢ wytacznie ich niska ceng. Kal-
kulujg zatem czas i koszt dojazdu do danego sklepu, w celu okreslenia optacal-
nosci danej promocji.

Sprytnych konsumentéw cechuja na ogét dwa rodzaje aktywnosci, a mia-
nowicie wyszukiwanie informacji i organizowanie zakupow. Poszukanie atrak-
cyjnych dla konsumenta okazji cenowych jest nie tylko czasochtonne, ale tez
i pracochtonne. Zazwyczaj konsumenci uwaznie $ledza informacje o promo-
cjach, ktore moga zdoby¢ bezposrednio w punkcie sprzedazy i/lub poza nim.
Zwracajg takze uwagg na komunikaty o wyprzedazach i sprzedazach promocyj-
nych ukazujacych si¢c w mediach, 1 czasopismach konsumenckich. Podczas do-
konywania zakupow prosza personel sklepowy o dodatkowe informacje na temat
interesujacych ich produktow, a takze potrafig szybciej niz inni konsumenci
zlokalizowa¢ w sklepie produkty o odpowiadajacej im jakosci i bedacych w pro-
mocyjnej cenie. Natomiast organizujgc wyjscie do sklepu, sporzadzajg liste za-
kupdw 1 sprawdzajg aktualno$¢ i dostgpnos$¢ cen wybranych produktow.

Zdaniem R.M. Schindlera [1989], efekty sprytnych zakupow mozna rozpa-
trywa¢ z punktu widzenia poziomu satysfakcji czerpanej przez konsumenta z do-
konanych zakupdéw. Zadowolenie to moze wiazac si¢ nie tylko z towarzyszacy-
mi zakupom korzySciami utylitarnymi, ale takze z korzysciami emocjonalnymi,
takimi jak: poczucie spetnienia i duma, ktore sg czesto dzielone z najblizszymi
cztonkami rodziny.

Istotng rol¢ w rozwoju sprytnych zakupoéw odegrat dynamiczny rozwoj In-
ternetu i mobilnych aplikacji. Smart shopping to trend konsumencki nawotujacy
nie tylko do oszczgdzania pieni¢dzy, ale takze do oszczgdzania czasu, ktory
konsumenci przeznaczajg na zakupy. W duzej mierze klientom pomagajg w tym
nowoczesne technologie. Nie trzeba — jak to bylo dawniej — osobiscie odwiedzaé
sklepow w celu oceny ofert danego produktu. W dzisiejszych czasach Internet
umozliwia ludziom zapoznanie si¢ z ofertami sklepéw oraz ich poréwnanie bez
wychodzenia z domu. Przyczynito si¢ to do jeszcze bardziej efektywnego i ra-
cjonalnego wydawania pieni¢dzy przez konsumentow. Nabywanie produktow za
pomoca Internetu przez ostatnie lata zyskato na popularnosci. W 2012 r. prze-
cigtny Europejczyk przeznaczyt 200 euro na zakupy dokonywane za pomoca
smartfonu lub tabletu, za$ szacowana warto§¢ zakupow dokonywanych w ten
sposob do 2017 r. ma przekroczy¢ 230 euro [Smart Shopping.., (http)].

Za sprawa dostepu do Internetu oraz rozwoju nowych mobilnych technolo-
gii, rynek aplikacji mobilnych (mobile apps) rozwija si¢ zdumiewajaco szybko.
Zgodnie z przewidywaniami agencji Gartner, do konca 2016 r. na calym $wiecie
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pobranych zostanie 310 miliardéw aplikacji, co przetozy si¢ na wygenerowanie
przychodu o warto$ci 74 miliardow dolarow. Nie trzeba byto dtugo czekaé, aby
smart shopping pojawit si¢ w mobilnych aplikacjach. Duza czg$¢ konsumentow
uzywa smartfonow do znalezienia atrakcyjnych wyprzedazy, okazji lub promo-
cji. Z badania przeprowadzonego przez serwis thrivemarketing.net, prawie 60%
uzytkownikow aplikacji mobilnych na catym §wiecie, podczas podejmowania
decyzji zakupowych uzywa strony lub aplikacji mobilnej, natomiast przeszto 2/5
uzytkownikow wykorzystuje smartfona i aplikacje mobilng. Pod koniec 2014 r.
szacowana warto$¢ rynku aplikacji z kategorii smart shopping wyniosta 12 mi-
liardow dolaréw. Latwy dostep do aplikacji utatwiajacy zaplanowanie i doko-
nywanie zakupéw powoduje, ze coraz wigcej ludzi korzysta z nich przy robieniu
codziennych zakupéw. Aplikacje mobilne oferuja m.in. §ledzenie biezacych
promocji i ofert, przegladanie gazetek reklamowych réznych sieci handlowych,
porownywanie cen danego produktu wsrdd wszystkich dostepnych ofert na ryn-
ku. Klienci przebywajacy w sklepie i postugujacy si¢ aplikacjami stuzagcymi do
robienia sprytnych zakupow, poprzez zrobienie zdjecia interesujgcego ich pro-
duktu mogg bardzo szybko dowiedzie¢ sig, gdzie znajda go po najnizszej cenie.
Geolokalizacja produktéw niewatpliwie wplyneta na forme robienia zakupow,
Z uwagi na to, ze cze$¢ konsumentéw przychodzi do sklepéw wytgcznie w celu
obejrzenia produktu, jednakze zakupu dokonuje przez Internet. Takie zachowa-
nia nabywcze konsumentow okre$lane sag mianem showroomingu. Dodatkowo
niektore z aplikacji z kategorii Smart shopping umozliwiaja pozostawienie przez
uzytkownikow komentarza pod konkretnymi produktami. Sprytni konsumenci
chetnie dzielg si¢ swoimi wrazeniami zwigzanymi z zakupem tanszych produk-
tow mniej znanych marek o podobnej jakosci.

PODSUMOWANIE

Zaprezentowane w artykule nowe trendy w sferze konsumpcji, ktore sg
przejawem innowacyjnych zachowan konsumentow, nie wyczerpuja catej ich
bogatej listy. Nalezy pamigtaé, ze cechami nowych trendéw sg ich zmiennos$¢,
wspotwystepowanie oraz dywergencja. Wraz z rozwojem gospodarczym i Spo-
tecznym konsumpcja stata si¢ niezwykle ztozonym zjawiskiem, przybierajagcym
coraz to nowe formy, ktorym towarzyszy permanentna modyfikacja zachowan
konsumentéw w dziedzinie podejmowania decyzji konsumpcyjnych. Nalezy
zwroci¢ szczegdlng uwage na nadzwyczajng réznorodno$¢ przedstawicieli stro-
ny popytowej rynku pod wzgledem posiadanych potrzeb, cech charakteru (lub
cech organizacyjnych), otoczenia i wielu innych czynnikow ksztaltujagcych za-
chowania rynkowe jednostek. Efektem zachodzacych zmian sg dostrzegalne
nowe trendy konsumenckie, ktére doprowadzily do pojawienia si¢ zupeknie no-
wych cech wspoétczesnych konsumentow, takich jak: wigksza swiadomosé ryn-
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kowa, potrzeba nawigzywania wig¢zi spolecznych, zwigkszona mobilnos$¢ prze-
strzenna i spoteczna, a takze innowacyjno$¢ w poszukiwaniu informacji o dob-
rach i ustugach oraz sposobach ich nabycia. Wyodrebnienie nowych trendow,
ich klasyfikowanie oraz analizowanie zmian, niewatpliwie wzbogaca wiedze
o rynku i o zachowaniach podmiotow gospodarczych na nim funkcjonuja-
cych, a takze kierunkuje badania nastawione na poznanie nowych trendow,
uwzgledniajac prognozowanie przysztoici. Scieranie sic nowych trendow kon-
sumenckich jest logicznym etapem w ewolucji wspotczesnej cywilizacji, ktory
powoduje, ze z jednej strony — konsumenci skoncentrowani na réznych nowych
trendach, moga doprowadzi¢ do powstania calkiem nowego modelu funkcjono-
wania gospodarki i spoleczenstwa, z drugiej za§ — przedsigbiorstwa, poprzez
$ledzenie nowych trendéw moga tatwiej przewidzie¢ potencjalne zmiany w za-
chowaniach konsumentéw, i w efekcie wprowadzi¢ korekty w swoich strate-
giach dziatania, dopasowujac zaréwno oferte jak i podaz swojej produkcji do
wymagan rynku. Niewatpliwie dynamiczny rozwdj ,,nowych trendéw” konsu-
menckich, ale takze rozwoj edukacji, zmiany organizacji pracy z uwagi na zanik
tradycyjnego podziatu na czas pracy i czas wolny, wzrostu czasu wolnego 1 po-
trzeby jego atrakcyjnego zagospodarowania, przyczyniaja si¢ do rozpowszech-
nienia innowacyjnych zachowan konsumentow, co z kolei bedzie mialo swoje
przetozenie na rozwoj konsumpcji innowacyjne;.
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Streszczenie

Artykutl ma charakter teoretycznych rozwazan na temat wzajemnych powigzan miedzy inno-
wacjami a konsumpcja i zachowaniami wspolczesnych konsumentéw na rynku. W pierwszej
czesci tekstu skoncentrowano si¢ na wyjasnieniu pojecia i istoty nowych trendéw i innowacji.
Z kolei w dalszej czeSci opracowania oméwiono dostrzegalne symptomy innowacyjno$ci w za-
chowaniach wspodtczesnych konsumentow. Z uwagi na wymogi obj¢tosciowe czasopisma, w arty-
kule, w sposéb syntetyczny, przeanalizowano najwazniejsze, zdaniem autora, alternatywne trendy
konsumenckie $wiadczace o innowacyjnych zachowaniach konsumentéw na rynku. Uwagg po-
Swigcono takze uwarunkowaniom rozwoju i przejawom prosumpcji, mediom spotecznosciowym,
multitaskingowi, crowdsourcingowi, Point&Know/Point&Buy, konsumpcji kolaboratywnej i sprytnym
zakupom. To wiasnie w tzw. nowych trendach i przejawach prosumpcyjnych znawcy tematu
dopatrujg si¢ przejawdw konsumpcji innowacyjne;.

Stowa kluczowe: innowacje, prosumpcja, media spoleczno$ciowe, crowdsoursing, multita-
sking, konsumpcja kolaboratywna, sprytne zakupy

New Consumer Trends as a Manifestation of Innovative Behaviours
Among Contemporary Consumers

Summary

The article presents a theoretical discussion of the relationships between innovations on the one
hand and consumption and market behaviours of contemporary consumers on the other hand. In the first
part of the article, the focus is on the notion and nature of new trends and innovation. In the next part, the
discussion moves to the discernible manifestations of innovative behaviours of contemporary consum-
ers. Because of the limited space allocated by the journal, the author concisely analyses the most inter-
esting, in his opinion, alternative consumer trends pointing to innovative behaviour of consumers in the
market. Much attention is also given to factors in the development and manifestation of prosumption,
social media, multitasking, crowdsourcing, Point&Know/Point&Buy, collaborative consumption and
smart shopping. It is the so-called “new” trends and manifestations of prosumption that the specialists in
this field tend to treat as indications of innovative consumption.

Keywords: innovation, prosumption, social media, crowdsourcing, multitasking, collabora-
tive consumption, smart shopping
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