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Zasadniczym celem artykutu jest analiza wpltywu postrzegania prywatnosci w sieci na ksztaltowa-
nie modelu konsumenta 3.0. Aby zweryfikow¢ ten cel, przeprowadzono badanie na wybranej grupie
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podejécie do ochrony prywatnos$ci w odniesieniu do korzystania z réznych rozwigzan technologicznych.
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Wptyw postrzegania prywatnosci w sieci na ksztattowanie modelu konsumenta 3.0

1. Wprowadzenie

Rozwdj technologii informacyjnych spowodowat istotne zmiany w zacho-
waniach spotecznych na poczatku XXI wieku. Modyfikacji ulegty sposoby
komunikacji, m.in. zarysowato sie odejscie od komunikacji gtosowej na rzecz
komunikacji tekstowej lub graficznej. Dodatkowym zjawiskiem wsrdd osob
ponizej 25. roku zycia jest zmniejszenie roli e-maili oraz SMS-6w na rzecz
komunikacji poprzez sieci spotecznosciowe lub komunikatory. Oprécz mody-
fikacji wzorcow zachowan pojawity sie réwniez zmiany w relacji klient -
przedsiebiorca. Dostep do informacji oraz zniesienie barier geograficznych
uniezaleznity klienta od grona przedsiebiorcéw ograniczonych do danego
panstwa. Prezentowane opracowanie ma za zadanie wskazanie roli rozwoju
technologii informatycznych na ksztattowanie sie koncepcji konsumenta 3.0,
na przyktadzie podejscia internautow do prywatnosci.

W rozwoju Internetu odnotowuje sie trzy gtéwne fazy rozwdj: Web 1.0,
Web 2.0 oraz Web 3.0 (Brzostek-Pawtowska, 2011). Oznaczaja one odpo-
wiednio zmiany w podejsciu do odbiorcy - od roli pasywnej poprzez strone
bioraca udziat w tworzeniu tresci az po zindywidualizowana relacje z wieloma
podmiotami, w ktérej to relacji odbiorca ptynnie zmienia sie w dostawce
tresci (Szumski, 2008). Przedstawione zmiany zaowocowaty powstaniem glo-
balnych portali, z warto$cig szacowang w miliardach dolaréw, do ktérych
zaliczajg sie m.in. Facebook (200 mld USD), Instagram (35 mld USD),
Twitter (23 mld USD), Snapchat (15 mld USD) czy Pinterest (11 mld USD)
(WeRSM, 2015). Sukces finansowy tych portali jest zwiazany z wykorzy-
staniem tworzenia tresci przez uzytkownikéw, powigzane jest to jednak
z szeregiem zagrozen dla uzytkownikoéw tych rozwiazan (Mréz, 2014). Na
tej podstawie mozliwe jest zaoferowanie uzytkownikom dodatkowej wartosci
w postaci dostepu do ustug.

Koncepcja Web 2.0 zostata rozpowszechniona w 2004 r. Oczywiscie nie
oznacza to, ze wczesniej nie istniaty portale internetowe, ktére mozna zali-
czy¢ do tej kategorii. Analogicznie od 2007 r. zaczeta sie upowszechniaé
koncepcja konsumenta 3.0 (Blackshaw, 2007). Zmiany w zachowaniach klien-
téw spowodowane byty trzema globalnymi trendami, do ktérych zalicza sie
(Accenture, 2013, s. 3):

- globalizacja produkcji,

- pojawienie sie nowych modeli dziatalnosci dostepnych tylko w $wiecie
cyfrowym,

- szybki rozwoj technologii mobilnych.

Zasieg przedstawionych zjawisk wykracza poza wplyw pojedynczego
przedsiebiorstwa czy nawet sektora gospodarki. Ksztattowanie koncepcji
konsumenta 3.0 wynika ze zmiany zachowan klientéw, ktére powoduja
konieczno$¢ dostosowania sie i zaoferowania przez przedsiebiorstwa odpo-
wiednich ustug. Zdefiniowanie takiego rodzaju konsumenta nastrecza wielu
probleméw, m.in. z uwagi na konieczno$¢ odniesienia sie do wzorcow zacho-
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wan oraz zastosowanych technologii. Mozna wskazaé siedem wsp6lnych cech

dla tej grupy (Accenture, 2013, s. 6):

- dogtebnie poinformowani, korzystajacy efektywnie z informacji o cechach
produktéw lub dodatkowych korzysSciach,

- wrazliwi na cene, zwracajacy bardziej uwage na stosunek jakosci do ceny
niz na marke produktu,

- aktywnie korzystajacy z portali spotecznosciowych,

- wierzacy bardziej w opinie innych uzytkownikéw niz w przekaz przed-
siebiorcow,

- umieszczajacy w portalach spoteczno$ciowych wpisy o swoich dziataniach,
decyzjach czy opiniach,

- nastawieni na natychmiastowa gratyfikacja w postaci dostepu do ustugi
lub produktu zgodnie z ich potrzebami,

- nieprzywiazujacy wagi do prywatnosci i nieprzejmujacy sie bezpieczen-
stwem w Internecie.

Moznawskazaé w praktyce czynniki ksztattujace koncepcje konsumenta 3.0
poprzez modyfikacje zachowan klientéw, powodujacych koniecznos¢ reorga-
nizacji catej branzy. Dobrym przyktadem jest zjawisko fast fashion (Bentyn,
2012). Rbéwniez dobrze wpisuje sie tu koncepcja crowdsourcingu, w ktorej
dzieki wykorzystaniu portali spotecznosciowych mozliwe jest tworzenie inno-
wacji oraz prowadzenie skutecznego dialogu z klientami (Pukas, 2014).

Wage zjawiska konsumenta 3.0 podkre$la liczba internautéw. Na koniec
listopada 2015 r. zostata ona oszacowana na 3,366 mld osob (Internet World
Stats, 2015). W Europie 73,5% populacji korzysta z Internetu. Sgto konsumenci,
ktorzy szybko moga przedefiniowac swoje potrzeby oraz swoja relacje z dostaw-
cami ustug i produktéw. Zaspokojenie potrzeb konsumenta swiadomego swojej
pozycji i sity nastrecza wielu problemoéw organizacyjnych. Jesli przedsiebiorstwo
ma efektywnie dziata¢ w realiach $wiata konsumenta 3.0, musi skupi¢ sie na
pieciu obszarach dziatan (Professional Planning Forum, 2013, s. 11):

- aktywnym stuchaniu gtosu klientéw,

- weryfikacji celowosci dziatan przedsiebiorstwa,
- klientocentrycznej wizji przedsiebiorstwa,

- ciggtych innowacjach,

- upodmiotowieniu pracownikdw (empowerment).

Wielu autoréw wskazuje praktyczne problemy zwigzane z przetwarza-
niem danych osobowych lub prywatnoscia w Internecie (m.in Mazurek,
Zajac i Rakocy, 2007; Siuda, 2015, s. 38-45; Sroka i Rost, 2014). Egzystencja
przedsiebiorstwa oraz sukces mierzony udziatem w rynku zalezy od pozy-
skiwania informacji: od klienta, o kliencie, o zachowaniach klientow czy
o0 zmieniajacych sie trendach. Zrédtem tych wszystkich informacji s urza-
dzenia, z ktorych korzystaja internauci, czyli smartfon, tablet, notebook lub
komputer stacjonarny. Kazde z tych urzadzerh moze dostarcza¢ wiele wersji
informacji o danej osobie. Dla przedsiebiorstw najlepszym scenariuszem
jest dostep do jak najszerszego zakresu danych o kliencie, generowanych
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$wiadomie lub nieswiadomie przez dang osobe. Preferowanym przez przed-
siebiorstwa zrédtem informacji o kliencie jest smartfon, z uwagi czas, ktéry
dana osoba spedza z tym urzadzeniem. Dodatkowymi czynnikami sa: identy-
fikacja danego uzytkownika np. wedtug numeru telefonu lub konta Google
oraz liczba i rodzaj czujnikéw (m.in. GPS, zyroskop czy akcelerometr).

Na koniec 111 kwartatu 2015 r. w Polsce byto prawie 59 min aktywnych
kart SIM (GSMONLINE, 2015). Wskazuje to na znaczna liczbe przeno$nych
urzadzen umozliwiajacych dostep do Internetu. W maju 2015 r. 58% popu-
lacji w Polsce posiadato smartfona, a 21% tablet (Jestem.mobi, 2015, s. 7).
W grupie os6b w wieku 15-19 lat az 91% populacji posiadato smartfon,
a w grupie 20-29 lat 88% (Jestem.mobi, 2015, s. 8). Dziennie $wiadome
korzystanie ze smartfona zajmuje $rednio niecate 3 godziny (Jestem.mobi,
2015, s. 10). Do tego mozna dodac czas, w ktérym urzadzenie moze wysy-
fa¢ dodatkowe informacje o konsumencie, np. o geolokacji. W artykule
przyjeto teze, wedtug ktérej osoby korzystajace w sposob ciggly z urzadzen
przeno$nych nie przywiazuja wagi do kwestii ochrony prywatnosci oraz do
bezpieczenstwa danych. Jest to jedno z istotnych zatozerh koncepcji konsu-
menta 3.0, w zwigzku z tym w dalszej czesci opracowanie ta kwestia zostanie
bardziej szczegétowo oméwiona.

2. Opis badania

W celu zweryfikowania przedstawionej tezy w dniach 25-29 maja 2015 r.
zostato przeprowadzone badanie wsréd studentéw | roku studiéw Dyplomo-
wych Studiéw Finansow Rachunkowosci i Ubezpieczeri na Wydziale Zarza-
dzania UW. Grupa badawcza zostata wybrana poprzez metode doboru nie-
losowego w postaci doboru wygodnego. Studenci, szczeg6lnie pierwszych lat
studiow licencjackich, charakteryzujg sie otwartoscig na nowe trendy i wyko-
rzystanie nowych technologii. Do ankiety w formie ustrukturalizowanego
formularza elektronicznego przystapito 128 oséb, kompletnych odpowiedzi
udzielity 104 osoby. Ankieta zawierata 31 pytan, z czego 3 pytania odnosity
sie do wieku, pici oraz miejsca pochodzenia. W artykule przedstawiono odpo-
wiedzi na cze$¢ ankiety dotyczaca prywatnosci oraz aktywnego wykorzystania
portali spotecznosciowych w odniesieniu do koncepcji konsumenta 3.0.

Wsrdd badanych 75% stanowity kobiety, 25% mezczyzni. 80% badanych
byto w wieku 19-20 lat, 18% to osoby w wieku 21-22 lata, pozostate 2% sta-
nowity osoby starsze. Wedtug miejsca pochodzenia w badanej grupie mozna
wskazaé nastepujace udziaty: 34% wie$, 9% miasto do 10 000 mieszkan-
cow, 20% miasto od 10 001 do 50 000 mieszkancéw, 12% miasto od 51 000
do 100 000 mieszkancdw, 7% miasto od 101 000 do 500 000 mieszkancow,
19% miasto powyzej 500 000 mieszkaricow.

Jednym z zatozen koncepcji konsumenta 3.0 jest prawie petny dostep do
prywatnych danych klientéw. Wskazuje to na do$¢ duzy rozdzwiek miedzy
potrzebami przedsiebiorstwa a podejsciem potencjalnych klientéw do prywat-
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nosci. W ankiecie weryfikowano, czy zadeklarowane przez badane osoby poglady
majg swoje odzwierciedlenie w ich dziataniach. 90% badanych osob przyznato,
ze zdaje sobie sprawe z gromadzenia w celach komercyjnych danych o ich
zachowaniu w sieci. Wskazuje to na wysoka $wiadomos$¢é badanych, jednak -
jak wykazaty odpowiedzi na inne pytania - nie przetozyto sie to bezposrednio
na dbato$¢ o swoja prywatnosé. Potowa badanych zmienita w ciggu ostatnich
12 miesiecy swoje zachowania w Internecie z uwagi na ochrone swojej prywat-
nosci lub z obawy o poufnos¢ swoich danych. Moze to wskazywac na dojrzatosé
w Kkorzystaniu z portali spotecznosciowych oraz aplikacji na urzadzenia mobilne.
Potwierdzeniem tej obserwacji jest deklaracja 38% badanych, ze nie wyraziliby
zgody na wykorzystanie danych prywatnych przez firmy lub instytucje w celu
fatwiejszego lub bardziej wygodnego dostepu do informacji lub wiedzy.

3. Wykorzystanie portali spotecznosciowych

W odniesieniu do samych portali spotecznosciowych (m.in. Facebooka)
sprawdzono, w jakim stopniu korzystanie z tych rozwigzan narusza prywat-
nos¢ badanych. 31% ankietowanych stwierdzito, ze korzystanie z portali spo-
tecznosciowych nie narusza lub w maty stopniu narusza ich prywatnos¢. 68%
ankietowanych uznato, ze korzystanie z portali spotecznosciowych narusza ich
prywatnos¢ w stopniu $rednim lub duzym. W zwiazku z tym mozna poddac
analizie zachowanie tej grupy - na ile informacje, ktére umieszczajg w por-
talach spoteczno$ciowych, sg wiarygodne i moga by¢ wykorzystane do analiz
przeprowadzanych przez przedsiebiorcéw. Analogicznie jak w poprzedniej
kwestii, 68% ankietowanych uznato, ze korzystanie ze smartfona narusza
ich prywatno$¢ w stopniu $rednim lub duzym. 28% uznato, ze korzystanie
ze smartfona nie narusza ich prywatnosci lub narusza ja w matym stopniu.
Pozostate 4% badanych nie miato zdania w tej kwestii. W sprzecznosci do
przedstawionych odpowiedzi stojg zamieszczone wcze$niej dane mdwigce
0 okoto 90% osob korzystajacych ze smartfondw w tej grupie wiekowej.
Mozna przyja¢, ze pomimo zdawania sobie sprawy z istotnego naruszania
prywatnosci przez smartfony, ankietowani nie rezygnujg z urzadzen mobil-
nych. Jest to jeden z kluczowych obszaréw, jesli chodzi o upowszechnienie
modelu konsumenta 3.0. Nie jest mozliwe ciggte bycie on-line oraz aktywne
korzystanie z portali spotecznosciowych bez uzywania smartfona.

Podobne podejscie do prywatnosci mozna zaobserwowaé w odniesieniu
do wyszukiwarek internetowych. 63% badanych przyznato, ze korzystanie
z tych rozwigzan narusza ich prywatno$é w stopniu $rednim lub duzym.
32% badanych uznato, ze naruszenie nie wystepuje lub wystepuje w stopniu
matym. 5% badanych nie miato zdania w tej kwestii.

Odmiennie sytuacja ksztattuje sie, jesli chodzi o korzystanie z prze-
chowywania danych w chmurze. 42% badanych uznato, ze nie wystepuje
w tym przypadku naruszenie prywatnosci lub wystepuje w matym stopniu.
Takim sam procent badanych uznat, ze wystepuje naruszenie ich prywatnosci
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w stopniu $rednim lub duzym. Prawie 16% badanych nie miato zdania na
ten temat. Oznacza to albo niedostateczng wiedze u wiekszosci badanych
na temat rozwigzan z zakresu przechowywania danych w chmurze, albo
nieznajomos$¢ regulaminéw korzystania z tego typu ustug.

Odmienne podejscie do kwestii ochrony prywatnosci pojawia sig, gdy
w gre wchodzi gratyfikacja - zaréwno finansowa, jak i pozafinansowa. Na
rysunku 1 przedstawiono odpowiedzi dotyczace naruszania prywatnosci przez
uczestnictwo w programach lojalnosciowych. 51% ankietowanych uznato,
ze uczestnictwo w tego typu programach nie narusza ich prywatnosci lub
naruszg ja w matym stopniu. Trudno przypuszczac, ze ankietowani nie zdaja
sobie sprawy, skad bierze sie finansowanie nagréd w takich programach.
Badani wykazali aktywne podejscie do otrzymywania ,,nagréd za darmo”.
56% ankietowanych uczestniczy w od 1 do 3 programoéw lojalnosciowych.
Tylko 29% ankietowanych nie uczestniczy w zadnym programie tego typu.

Rys. 1 Stopien, w jakim korzystanie z programoéw lojalnosciowych (np. Payback) narusza
prywatno$¢. Zrédto: opracowanie wtasne.

Analogicznie ulegto zmianie podejscie ankietowanych do umozliwienia
dostepu do swoich danych osobowych w przypadku mozliwosci uzyskania
korzysci materialnych w postaci znizki od ceny produktu lub ustugi. Na
rysunku 2 przedstawiono odpowiedzi dotyczace tej kwestii. Na podkreslenie
zastuguje fakt, iz tylko 26% badanych pomimo gratyfikacji nie udzielitoby
dostepu do swoich danych osobowych. Do pozostatych oséb znizka w wyso-
kosci minimum 6% jest wystarczajacg motywacja do tego typu zachowan.
Jest to jeden z postulatow, ktéry przedsiebiorstwo musi spetnic, by utrzymac
relacje z konsumentem 3.0.

Réwniez odmiennie badane osoby podchodza do wykorzystania portali
spotecznosciowych, m.in. Facebooka, do zastosowan profesjonalnych, w tym
wypadku do dzielenia sie informacjami o studiach. 51% ankietowanych
uznato, ze nie narusza to ich prywatnosci lub narusza ja w matym stop-
niu. 46% ankietowanych uznato, ze korzystanie w przedstawionym zakresie
z portali spoteczno$ciowych narusza ich prywatno$é w stopniu $rednim lub
duzym. Jest to znaczaca réznica, w poréwnaniu z wykorzystaniem portali spo-
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Rys. 2. Procent znizki za produkt lub ustuge, przy ktérym badani udostepnig swoje dane
osobowe. Zrédio: opracowanie wiasne.

tecznosciowych do celéw prywatnych. Rysunek 3 przedstawia podejscie
do naruszania prywatnosci przez wykorzystanie portali spotecznoscio-
wychw odniesieniu do zastosowari prywatnych i profesjonalnych. Jednym
z gtéwnych elementéw odrézniajacych oba zastosowania jest inna kategoria
publikowanych tresci. Uzupetnieniem pytain o korzystanie z serwiséw spo-
tecznosciowych byta kwestia liczby wpiséw zwykle dokonywanych dziennie.

Rys. 3. Stopien, w jakim korzystanie z portalu spoteczno$ciowego narusza prywatnosé
w odniesieniu do zastosowan prywatnych i profesjonalnych. Zrédto: opracowanie wiasne.
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76% ankietowanych umieszcza dziennie 0 wpiséw na portalu spoteczno-
Sciowym, a 24% umieszcza od 1 do 5 wpiséw. Konsumowanie tresci przez
wiekszo$¢ badanych stoi w sprzecznosci z koncepcja aktywnego korzystania
z portali spotecznosciowych przez konsumenta 3.0.

4. Podejscie do bezpieczenstwo danych

W kwestii podejscia do bezpieczeristwa danych zadano ankietowanym
serie pytan dotyczacych tego zagadnienia. Zweryfikowano na poczatku, czy
ankietowani w czasie korzystania ze stron internetowych sprawdzaja, czy
potaczenie jest szyfrowane. 73% badanych nie sprawdzato tego, a 27% tak.
Duza liczba os6b nieprzeprowadzajacych takiej weryfikacji jest zaskaku-
jaca, poniewaz szyfrowanie potaczenia ze strona internetowa jest bezptatne
i zapobiega przechwytywaniu i zmienianiu danych w ramach réznego rodzaju
atakow. Takie podejscie méwi nie wprost o podejsciu ankietowanych do ich
danych i dobrze wpisuje sie w koncepcje konsumenta 3.0.

Widoczna jest jednak réznica w podejsciu do bezpieczenstwa danych
przy korzystaniu z otwartych sieci Wi-Fi. 56% ankietowanych zmienia swoje
zachowania w Internecie na bardziej ostrozne przy tego rodzaju potaczeniu.
44% ankietowanych nie zmienia swoich zachowan.

Kolejnym elementem byt wybor dostawcy e-ustug na podstawie kryterium
lokalizacji serwerdéw przechowujacych dane. W tym wypadku 5% ankieto-
wanych zwracato uwage na te kwestie, a dla 95% ankietowanych nie miato
znaczenia zlokalizowanie serweréw z danymi. Mozna oczywiscie przyjac
zatozenie, ze badane osoby nie majg na tyle cennych danych, zeby zasta-
nawiac sie nad ta kwestig. Z drugiej strony mozna postawi¢ zarzut braku
Swiadomosci w zakresie bezpieczeristwa danych.

Nastepnym zagadnieniem bylto zastanianie kamerki internetowej przy
korzystaniu z notebooka lub smartfona. 81% ankietowanych nie zastania
w zadnej sytuacji kamerki internetowej, a 19% wykonuje takie dziatania.
Analogicznie jak poprzednio - nie wymaga to wysitku, stad mozna przy-
jac¢ albo brak checi do chronienia danych, albo brak $wiadomosci tego, ze
technicznie jest mozliwe nieautoryzowane przejecie kontroli nad kamerka
w urzadzeniu mobilnym.

W kwestii pogladu na bezpieczenstwo danych sprawdzono podejscie
ankietowanych w hipotetycznym przypadku petnienia funkcji szefa firmy.
38% badanych wprowadzithy analize prywatnych danych swoich klientow,
jesli pozwalatyby na to kruczki prawne, np. umieszczono by serwery prze-
twarzajace dane poza Unig Europejska. 62% badanych nie zdecydowatoby
sie na takie dziatania. Wspomniane 38% badanych nie widzi w tym przy-
padku zadnego dylematu, co moze wskazywaé, ze przetwarzanie prywatnych
danych klientéw przez przedsiebiorstwa traktujg jako normalng praktyke.
Osoby te dobrze wpisuja sie w koncepcje konsumenta 3.0 gdy wystepuja
w roli zarowno klienta, jak i przedsigbiorcy.
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Kolejnym elementem badania $wiadomosci internautow byta kwestia
zapoznawania sie z regulaminami $wiadczenia e-ustug (np. Facebook,
Google+, konto e-mail). Odpowiedzi na to pytanie przedstawione zostaty
na rysunku 4. Interesujaca kwestig jest, z jakimi regulaminami zapoznaty
sie badane osoby. Warto podkresli¢, ze 29% ankietowanych nie zapoznato
sie z zadnym regulaminem. Mozna to zinterpretowac jako wykazanie sie
duzym zaufaniem do przedsiebiorstw w kwestii dbatosci o dane osobowe
lub tez nieprzywiazywanie wagi do kwestii ochrony danych osobowych.

Rys. 4. Liczba regulaminéw $wiadczenia e-ustug (np. Facebook, Google+, konto e-mail),
z ktérymi zapoznali sie ankietowani. Zrédto: opracowanie wtasne.

Odnosnie do praktycznych aspektow ochrony prywatnosci i bezpieczen-
stwa danych sprawdzono podejscie ankietowanych do haset dostepowych.
Na rysunku 5 przedstawiono liczbe haset, z ktérych ankietowani korzystaja
w ramach dostepu do swoich danych i ustug w Internecie. Na uwage zastu-
guje grupa 78% ankietowanych, ktéra stosuje od 1 do 4 haset. Takie praktyki
narazajg uzytkownikéw na utrate prywatnosci oraz srodkéw finansowych.

Kolejnym problemem zwigzanym z zagadnieniem bezpieczeAstwa jest
czestotliwo$¢ zmiany haset dostepowych do danych i ustug w Internecie. Na
rysunku 6 przedstawiono odpowiedzi ankietowanych dotyczace tej kwestii.
65% ankietowanych zmienia hasta rzadziej niz raz w roku, co w odniesieniu
do poprzedniego pytania dodatkowo naraza ich na zagrozenia zwigzane ze
stratami, materialnymi wigcznie.

Ostatnim badanym elementem byto podejscie ankietowanych do zmiany
odczuwania stopnia ich prywatnosci w ciggu poprzedniego i nastepnego roku
(rysunek 7). 27% badanych uwaza, ze stopieri ich prywatnosci ulegt pogorsze-
niu, ale tylko 24% uwaza, ze dalej bedzie sie pogarszat. 13% uwaza, ze stopien
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Rys. 5. Liczba haset, z ktérych ankietowani korzystaja w ramach dostepu do swoich danych
i ustug w Internecie. Zrédto: opracowanie wtasne.

Rys. 6. Czestotliwo$¢ zmiany haset dostepowych do danych i ustug w Internecie. Zrédto:
opracowanie wtasne.

Rys. 7. Zmiany stopnia prywatnos$ci ankietowanych w ciggu ostatniego i nastepnego roku.
Zr6dto: opracowanie wtasne.
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ich prywatnosci sie poprawit i tyle samo ankietowanych uwaza, ze sie w przy-
sztosci poprawi. Okoto 75% oséb uwaza, ze nie pojawiajg sie zjawiska
wplywajgce negatywnie na ich prywatnos¢. Jest to pozytywne zjawisko z per-
spektywy rozwoju koncepcji konsumenta 3.0. Pomimo wystepowania wielu
sygnatow wskazujacych na ingerowanie w prywatno$¢ uzytkownikéw portali
spotecznosciowych oraz urzadzen przenos$nych badane osoby albo akceptuja
zastang rzeczywisto$¢, albo nie majg wystarczajacej wiedzy w tej dziedzinie.

5. Podsumowanie i wnioski

Z uwagi na wyniki uzyskane w omawianej ankiecie mozna przyjaé, iz
osoby korzystajace w sposob ciaglty z urzadzen przenosnych nie przywia-
zujg wagi do kwestii ochrony prywatno$ci oraz do bezpieczenstwa danych,
w przypadku gdy pojawia sie korzy$¢ materialna, ktdrg uznajg za wystar-
Czajaco wartosciowa.

Badane osoby pochodzace ze wsi oraz miast roznej wielkosci wykorzystuja
w sposéb masowy komunikacje elektroniczng. Stad dla grupy konsumentéw
w wieku 19-22 lata mozna wskaza¢ obszary, ktére powinny zosta¢ wziete pod
uwage przez przedsiebiorcow nastawionych na wdrozenie w swojej firmie
modelu konsumenta 3.0. Warto zaznaczy¢, ze 90% ankietowanych zdaje
sobie sprawe z gromadzenia i przetwarzania w celach komercyjnych danych
0 ich obecnosci w sieci. Jak zostato to przedstawione w tekscie, pogramy
lojalnoSciowe i znizki w znacznym stopniu zwiekszajg cheé uzytkownikéw
do dzielenia sie danymi. Nalezy zestawi¢ te informacje z pogladem okoto
75% badanych, ktérzy uwazaja, ze w bliskiej przesztosci i przysziosci nie
pojawity sie i nie pojawia zjawiska negatywnie wptywajace na ich prywat-
nos¢. Wskazuje to gotowos¢ ankietowanych os6b do czynnego uczestnictwa
w nowej roli konsumenta 3.0.

Z drugiej strony 50% ankietowanych w ciggu ostatniego roku zmie-
nito swoje zachowania w Internecie w obawie o swoja prywatnos¢, a tylko
38% badanych udostepnitoby swoje dane prywatne w celu tatwiejszego
korzystania z dostepu do informacji. Réwniez tylko 31% ankietowanych
uwaza, ze korzystanie z portali spotecznosciowych nie narusza ich prywat-
nosci lub narusza ja w matym stopniu. W odniesieniu do korzystania ze
smartfona powyzszy poglad podziela 28% badanych. A w przypadku wyszu-
kiwarki internetowej tylko 32% ankietowanych uznato, ze nie narusza lub
narusza to ich prywatnos¢ w matym stopniu. Takie podejscie potwierdza
istnienie obaw o prywatno$¢ oraz poufno$¢ swoich danych przynajmniej
na poziomie deklaracji. Jest to obszar, ktéry z perspektywy przedsiebiorstw
nalezy zagospodarowac, np. organizujac akcje spoteczne majace na celu
promowanie modelu konsumenta 3.0 wraz z uwypukleniem zalet modelu dla
klienta.

W kwestii bezpieczenstwa informacji tylko niewielka czes¢ ankietowanych
stosowata dobre praktyki. Jako przyktad mozna tu przytoczyé sprawdzanie
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przez 27% ankietowanych, czy potgczenie jest szyfrowane. Tylko 22% badanych
stosuje wiecej niz 5 haset dostepowych. Badane osoby zaktadaja, ze o bezpie-
czenstwo ich danych bedzie dbat np. portal spotecznosciowy czy ustugodawca
przechowywania danych w chmurze. Jest to bledne zatozenie, na co wskazuje
wiele przyktadéw z praktyki, np. Mega Fappening 2014. W zwigzku z tym
przedsiebiorcy powinni zastanowi¢ sie nad zwiekszaniem $wiadomosci konsu-
mentow w dziedzinie bezpieczenstwa (Siuda, 2015, s. 49-50). Wzrost $wiadomo-
4ci ankietowanych zaowocuje fatwiejszym podejmowaniem decyzji zwigzanych
z bezpieczenstwem danych osobowych i prywatnoscig. Koncepcja konsumenta
3.0 zaktada brak przejmowania sie tymi zagadnieniami przez klientdw. Jest to
mozliwe, gdy osoby beda Swiadomie decydowaly sie na takie podejscie, a nie
dziataty w warunkach niepewnosci, gdyz moze to przynie$¢ wiele szkdd spo-
tecznych, ktérych powinno sie unikac z perspektywy nowoczesnego marketingu.
W przeciwnym razie nie moze by¢ mowy o zaufaniu do przedsiebiorstwa,
a wszelkie sytuacje sporne lub watpliwe dla klienta bedg stanowity podstawe
do fali negatywnych wpiséw, np. na portalach spotecznosciowych.

Zwiekszajaca sie otwarto$¢ os6b do dzielenia sie swojg prywatnoscia
wida¢ m.in. w dziedzinie inteligentnych implantéw zwiekszajacych wrodzone
zdolnosci cztowieka (Pelegrin-Borondo, Reinares-Lara, Olarte-Pascual
i Garcia-Sierra, 2016). Jest to zjawisko, ktére bedzie miato wptyw na ksztat-
towanie koncepcji konsumenta 3.0 i moze w niedalekiej przysztosci pomac
jej sie upowszechnié.

Trendem, ktéry moze op6znia¢ upowszechnienie omawianego modelu,
jest zmazywalny Internet (Erasable Internet). Sukces Snapchata wskazuje, ze
istnieje liczne grono uzytkownikow mediow spotecznosciowych, ktorzy nie
chcg archiwizowania ich obecnosci i dziatan w Internecie. Moze to z jednej
strony by¢ zagrozeniem, a z drugiej szansg dla modelu konsumenta 3.0
w przypadku zaoferowania ustug transparentnych pod wzgledem przetwa-
rzania danych prywatnych.

Bibliografia

Accenture. (2013). Say Hello To Customer 3.0. Pozyskano z: http://nstore.accenture.com/
IM/FinancialServices/AccentureLibrary/data/pdf/Say_Hello_To_Customer_3.0.pdf
(19.11.2015) .

Bentyn, Z. (2012). Wplyw rozwigzan informatycznych na zmiane zachowarn nabywczych
klientow oraz rozwigzan logistycznych przedsiebiorstw handlowych. Research Papers
of The Wroclaw University of Economics / Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, (267).

Blackshaw, P (2007). Consumer 3.0: New Trends in CGM. Pozyskano z: https://www.clickz.
com/clickz/column/1717964/consumer-new-trends-cgm (16.11.2015).

Brzostek-Pawtowska, J. (2011). Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych
w dobie Web 2.0 i Web 3.0. Elektronika - konstrukcje, technologie, zastosowania,
(3), 143-151.

GSMONLINE. (2015). Penetracja telefonii komorkowej w Polsce - 111 kw. 2015 r. Pozyskano
z: http://[gsmonline.pl/artykuly/penetracja-telefonii-komorkowej-w-polsce-iii-kw-2015
(22.11.2015) .

Problemy Zarzgdzania vol. 14, nr 1 (58), t. 2, 2016 85


http://nstore.accenture.com/
https://www.clickz
http://gsmonline.pl/artykuly/penetracja-telefonii-komorkowej-w-polsce-iii-kw-2015

Oskar Szumski

Internet World Stats. (2015). llo$¢ uzytkownikéw na $wiece wedtug regionéw. Pozyskano
z: http://lwww.internetworldstats.com/stats.htm (05.12.2015).

Jestem.mobi. (2015). POLSKAJEST.MOBI 2015. Pozyskano z: http://www.tnsglobal.pl/
coslychac/files/2015/05/POLSKA_JEST_MOBI_2015.pdf (03.11.2015).

Mazurek, P, Zajac, J.M. i Rakocy, K. (2007). Miedzy inwigilacjg a uwiedzeniem: Uzyt-
kownicy internetu wobec praktyk gromadzenia i przetwarzania danych. Studia Socjo-
logiczne, 3 (186).

Mréz, B. (2014). Konsument w sieci - wyzwania i zagrozenia. Handel Wewnetrzny, (4).

Pelegrfn-Borondo, J., Reinares-Lara, E., Olarte-Pascual, C. i Garcia-Sierra, M. (2016).
Assessing the Moderating Effect of the End User in Consumer Behavior: The Accep-
tance of Technological Implants to Increase Innate Human Capacities. Frontiers in
Psychology, 7 (132), http://dx.doi.org/10.3389/fpsyg.2016.00132.

Professional Planning Forum. (2013). Best Practice Guide 2013. Pozyskano z: http://thefo-
rum.social/Portals/28/PDFs/2013 Conference/2013 BP Guide/Customer 3.0 - customer
operations in an age of consumer empowerment.pdf (19.11.2015).

Pukas, A. (2014). Wykorzystanie crowdsourcingu w sferze ustug - mozliwosci i ogra-
niczenia. Research Papers of The Wroclaw University of Economics/Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, (353), 133-134, http://dx.doi.org/10.15611/
pn.2014.353.12.

Siuda, P (2015). Prywatno$¢ w Internecie - zarys perspektywy krytycznej. Kultura -
Media - Teologia, 20 (5).

Sroka, K. i Rost, W. (2014). Przetwarzanie danych osobowych w Internecie. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Administracyjne, (6), 72-79.

Szumski, O. (2008). Kulturalne uwarunkowania zawartosci portali Web 2.0. W: J. Kisiel-
nicki (red.), Inform@tyka dla przysztosci (s. 300-310). Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzgdzania UW.

Varey, R. i McKie, D. (2010). Staging Consciousness: Marketing 3.0, Post-consumerism
and Future Pathways. Journal of Customer Behaviour, 9 (4), 330-331, http://dx.doi.
0rg/10.1362/147539210X543538

WeRSM. (2015). How Much Are Social Networks Really Worth. Pozyskano z: http://wersm.
com/how-much-are-social-networks-really-worth (16.11.2015).

86 DOl 10.7172/1644-9584.58.5


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.tnsglobal.pl/
http://dx.doi.org/10.3389/fpsyg.2016.00132
http://thefo-rum.social/Portals/28/PDFs/2013
http://thefo-rum.social/Portals/28/PDFs/2013
http://dx.doi.org/10.15611/
http://dx.doi
http://wersm

