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W poszukiwaniu rownowagi miedzy dopasowaniem komunikacji
a ochrong danych klientow: istota i determinanty paradoksu
personalizacji i prywatnosci w komunikacji marketingowej online

Streszczenie: Artykul zawiera rozwazania na temat istoty oraz kluczowych determinant paradoksu
personalizacji i prywatnosci (PPP) — napigcia odczuwanego przez konsumentow, ktorzy z jednej strony,
oczekuja zindywidualizowanych komunikatow marketingowych, a z drugiej — obawiaja si¢ utraty pry-
watnosci wynikajacej z udostepniania danych niezbednych do tworzenia takich przekazow. Odwolujac
si¢ do teorii kalkulacji prywatnosci, wymiany spotecznej oraz poziomu uogolnienia, artykut konceptu-
alizuje to zjawisko jako ztozony proces, integrujacy mechanizmy racjonalne, relacyjne i poznawczo-
-afektywne. Ukazuje rowniez relacje pomiedzy PPP a innymi paradoksami prywatnosci w §rodowisku
cyfrowym, a takze rozszerza zestaw determinant tego zjawiska w porownaniu z wczesniejsza publika-
cja z 2023 roku. Wyniki analizy literatury wskazuja, Ze utrzymanie optymalnej, tj. akceptowalnej przez
konsumentow, rownowagi miedzy personalizacja komunikacji marketingowej online a ochrong danych
wymaga nie tylko transparentnych i etycznych praktyk w zakresie przetwarzania informacji osobistych,
lecz takze glgbszego zrozumienia czynnikow determinujacych PPP, zaleznych od cech, postaw, wiedzy
i doswiadczen klientow. W podsumowaniu zawarto rekomendacje dotyczace projektowania spersonali-
zowanych komunikatow marketingowych w §rodowisku cyfrowym w celu ograniczenia PPP.

Stowa kluczowe: personalizacja, paradoks personalizacji i prywatno$ci, ochrona prywatnos$ci, komu-
nikacja marketingowa online

Wprowadzenie

Rozwéj Internetu oraz powigzanych technologii informacyjnych umozliwit perso-
nalizowanie dzialan z zakresu komunikacji marketingowej w sposob, ktory przed
erg globalnej sieci, urzadzen mobilnych czy sztucznej inteligencji byltby zbyt skompli-
kowany, a nawet niemozliwy do realizacji. Postgp w tym obszarze jest tak znaczacy,
ze w literaturze przedmiotu zaczynajg pojawiac si¢ takie okreslenia, jak ,hiperperso-
nalizacja” (ang. hiper-personalisation) (np. Jain, Paul, Shrivastava, 2021) czy ,,inteli-
gentna personalizacja” (ang. smart personalisation) (np. Saura, 2024), odnoszace si¢
do zaawansowanego indywidualizowania tre$ci reklamowych w czasie rzeczywistym
z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, big data i modeli predykcyjnych.

Dziatania firm majace na celu zwigkszanie trafno$ci komunikatéw marketingowych
ksztaltuja ambiwalentne postawy i zachowania konsumentdéw. Z jednej strony klienci
doceniajg wysitki firm w zakresie dopasowania przekazow reklamowych do ich potrzeb
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i preferencji, z drugiej — zaczynaja zglasza¢ obawy zwigzane z poczuciem utraty pry-
watno$ci. Te sprzeczne uczucia wobec spersonalizowanych dziatan marketingowych
w $rodowisku cyfrowym okresla si¢ mianem paradoksem personalizacji i prywatnosci.

Zjawisko to jest waznym i coraz popularniejszym przedmiotem badan. Jednak analiza
bibliograficzna przeprowadzona przez Durali¢ i in. (2025) ukazuje, Ze pomimo rosnacego
zainteresowania tym tematem w literaturze akademickiej, badania nad paradoksem per-
sonalizacji i prywatnosci pozostaja rozproszone mi¢dzy réznymi dyscyplinami. Z kolei
analizy Chandry i in. (2022) ukazuja paradoks personalizacji i prywatnosci jako jeden
z szeSciu gtownych watkow podejmowanych w artykutach naukowych w obszarze mar-
ketingu spersonalizowanego. Poswigcono mu 56 publikacji, ktore zgromadzily tacznie
1772 cytowania (Srednio 31,64 cytowania na publikacj¢). Prawie jedna trzecia publikacji
o tej tematyce zostata opublikowanych w latach 2018-2022, a najstarszy artykut ukazat si¢
w 2008 r. Opracowania te koncentrowaly si¢ na zagadnieniu prywatnosci jako bariery dla
personalizacji dziatan marketingowych, cho¢ stosunkowo nieliczna byta w tej grupie re-
prezentacja artykutéw poswigconych personalizowanej reklamie online (Kaniewska-S¢ba,
2023), co wskazuje na wcigz niedostateczne rozpoznanie tego tematu w literaturze.

W zwigzku z tym, za cel artykutu przyjeto omowienie istoty zjawiska paradoksu
i prywatno$ci w komunikacji marketingowej w $srodowisku cyfrowym wraz z odwo-
taniem si¢ do teorii, ktére je wyjasniajg (teorii rachunku prywatnos$ci, teorii wymiany
spotecznej i teorii poziomu interpretacji), a takze do innych paradokséw z nim powig-
zanych (paradoksu prywatnosci, paradoksu unikania i irytacji). Rozwijajac rozwazania
zawarte w artykule z 2023 roku (Kaniewska-S¢ba, 2023), wskazano rdwniez czynniki
determinujace PPP, rozwigzania, jakie nalezy wdraza¢, aby ograniczy¢ wystgpowanie
tego zjawiska oraz mozliwe kierunki dalszych badan w tym obszarze.

Istota paradoksu personalizacji i prywatno$ci

Personalizacja komunikacji marketingowej jest okreslana jako tworzenie, modyfikacja
oraz dystrybucja tresci w celu optymalnego dostrojenia contentu do cech, zainteresowan,
preferencji, stylow komunikacji i zachowan danego klienta (Bol i in., 2018). Obejmuje
dziatania skupiajace si¢ na dostarczaniu wtasciwym osobom, adekwatnych, zindywiduali-
zowanych tresci — we wlasciwym czasie, miejscu i w optacalny sposob (Kim, Huh, 2017).

Badania wskazuja, ze spersonalizowana komunikacja marketingowa, w wigkszym
stopniu niz przekazy niedostosowane do odbiorcoéw, przycigga uwage konsumentow,
jest lepiej zapamietywana, pozytywnie oceniana, a takze wptywa korzystnie na postawy
wobec marki, intencje zakupowe oraz korzystanie z produktow marki (Aguirre i in.,
2015; Bang, Wojdynski, 2016; Jain, Paul, Shrivastava, 2021; Tam, Ho, 2006). Dodatko-
wo przyczynia si¢ do zwiekszenia satysfakcji klientoéw (Rust, Chung, 2006) oraz wzro-
stu ich lojalnosci wobec marki (Bang, Wojdynski, 2016; Chen, Sun, Liu, 2022).

Niemniej jednak, zastosowanie spersonalizowanej komunikacji marketingowej wia-
ze si¢ rOwniez z istotnymi ograniczeniami. Neumann, Tucker i Whitfield (2019) kwe-
stionujg na przyklad trafno$¢ cyfrowych profili konsumentéw, a tym samym stopien
dopasowania komunikatu marketingowego do rzeczywistych cech i preferencji klien-
tow. W literaturze przedmiotu najczesciej podkresla sie jednak, ze zindywidualizowane
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reklamy moga prowadzi¢ do naruszenia prywatnosci klientow, co skutkuje problemami
na poziomie afektywnym i behawioralnym. Konsumenci obawiajg si¢ erozji prywatno-
$ci, inwigilacji, naduzywania danych osobowych, dyskryminacji oraz utraty kontroli nad
swoimi danymi (Acquisti, Brandimarte, Loewenstein, 2015; Moore i in., 2015; Segijn,
Van Ooijen, 2020; Strycharz i in., 2019, za: Boerman, Kruikemeier, Bol, 2021). W kon-
sekwencji zaczynajg unika¢ badz blokowac¢ zindywidualizowane przekazy, a takze traci¢
zaufanie do marek stosujacych takie praktyki (Bleier, Eisenbeiss, 2015; Bol i in., 2018;
Brinson, Eastin, Cicchirillo, 2018). Wedtug Lancelot, Cases i Russell (2019), im silniej-
sze jest poczucie klienta, ze nadawca reklamy ingeruje w jego prywatnos$¢, tym mniejsza
jest skutecznos¢ takiego przekazu w kreowaniu pozytywnych postaw, intencji i zacho-
wan wobec promowanej marki.

Obawy dotyczace prywatno$ci w zestawieniu z korzy$ciami ptyngcymi z udostgpnia-
nia danych — takimi jak uzyskanie dopasowanej oferty lub komunikatu marketingowego,
oszczednos¢ czasu, wygoda — prowadzg do zjawiska paradoksu personalizacji i prywat-
nos$ci, zwanego réwniez paradoksem prywatnosci (ang. personalization—privacy para-
dox, personalization paradox) (Aguirre i in., 2015; Awad, Krishnan, 2006). Paradoks
ten odnosi si¢ do konfliktu, jaki pojawia si¢ miedzy preferencjami klientow w zakresie
otrzymywania zindywidualizowanych tresci, produktow i do§wiadczen (ktorych tworze-
nie wymaga danych osobowych,) a ich troska o zachowanie prywatnos$ci i sprawowanie
kontroli nad swoimi danymi (co czg¢sto pozostaje w sprzecznos$ci z praktykami opartymi
na $ledzeniu i profilowaniu zachowan) (Saura, 2024). Koncepcja paradoksu personali-
zacji 1 prywatno$ci ujmuje sprzeczne zachowania konsumentow, pragnacych spersonali-
zowanych interakcji i jednocze$nie chronigcych swoje dane osobowe (Cloarec, Meyer-
-Waarden, Munzel, 2024).

PPP opisuje zatem sytuacje, w ktorej reklama spersonalizowana moze by¢ jednocze-
$nie skuteczng i nieskuteczng strategig marketingowa. Z jednej strony personalizacja
zwigksza trafno$¢ komunikatu marketingowego i moze prowadzi¢ do pozytywnych re-
akcji odbiorcow tych tresci (np. wyzszej satysfakceji, kliknigcia w personalizowany ba-
ner), z drugiej — moze oznacza¢ dla klientdw niechciane ,,koszty” i nasila¢ poczucie za-
grozenia oraz utraty prywatnosci, co skutkuje spadkiem zaufania do marki i unikaniem
kontaktu ze zindywidualizowanym przekazem (Boerman, Kruikemeier, Bol, 2021).

Gdy postrzegane korzysci z personalizacji sg ograniczane lub niwelowane przez oba-
wy o prywatno$¢, konsumenci zaczynaja by¢ sceptyczni co do korzysci, jakie otrzymu-
ja w zamian za udostepnianie swoich danych osobowych (Brigh, Lim, Logan, 2021).
Paradoks personalizacji 1 prywatnos$ci prowadzi tym samym do dylematu zwigzanego
z wymiang informacji, w ramach ktorego klienci musza zdecydowac czy ujawnienie
prywatnych informacji jest warte korzysci zwigzanych z dopasowaniem tresci reklamo-
wych (Karwatzki i in., 2017).

Paradoks prywatnosci i personalizacji w Swietle teorii rachunku prywatnosci,
wymiany spolecznej i poziomu interpretacji

Paradoks personalizacji 1 prywatnos$ci jest wyjasniany mi¢dzy innymi w $wie-
tle teorii rachunku prywatnosci (ang. Privacy Calculus Theory) autorstwa Laufera
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1 Wolfe’a (1977). Teoria ta zaktada, ze decyzje dotyczace ujawniania badz ukrywa-
nia danych osobowych majg charakter racjonalnego procesu decyzyjnego, w ktérym
konsument wazy potencjalne korzyS$ci i koszty zwigzane z ujawnianiem osobistych
informacji. Konsumenci ,,kalkulujg”, czy korzysci wynikajace ze spersonalizowanych
tresci (wigksza trafno$¢ przekazoéw reklamowych i wynikajaca z tego oszczedno$é
czasu, wygoda, dopasowanie oferty do indywidualnych potrzeb) przewyzszaja kosz-
ty obejmujgce m.in. ryzyko utraty prywatnosci, naduzycia w wykorzystaniu danych
osobowych czy poczucie utraty kontroli nad informacjami osobistymi. Jesli bilans jest
dodatni, konsument akceptuje ujawnienie danych i wchodzi w interakcje z reklama;
natomiast jesli koszty przewyzszaja korzysci, klient odmawia lub ogranicza udostep-
nianie informacji (Cloarec, Meyer-Waarden, Munzel, 2022; Cloarec, Meyer-Waarden,
Munzel, 2024).

Cho¢ teoria rachunku prywatnosci pierwotnie koncentrowata si¢ na ocenie ryzyka
ujawniania danych osobowych, stanowi rowniez uzyteczne narzedzie wyjasniajace po-
stawy wobec reklamy spersonalizowanej (Bol i in., 2018). Badania wskazuja, ze chg¢
ujawnienia informacji oraz akceptacja personalizacji sa ze soba silnie powigzane i wpty-
waja na postawy wobec marki oraz intencje zakupowe (Boerman, Kruikemeier, Zuide-
rveen Borgesius, 2017).

Jednak, mimo swojej uzytecznosci, teoria rachunku prywatnosci nie wyjasnia w pet-
ni, jak konsumenci warto$ciujg poszczegolne aspekty korzysci i ryzyka, a takze ktore
z nich majg wickszg wage w procesie decyzyjnym. Dlatego coraz czesciej podkresla sie
potrzebe taczenia teorii rachunku prywatnosci z teorig wymiany spotecznej (ang. Social
Exchange Theory), w ramach ktorej wymieniane zasoby moga mie¢ charakter material-
ny (np. dobra konsumpcyjne) lub niematerialne (np. dane osobowe), a sama wymiana
ma nierzadko charakter dlugoterminowy (Blau, 1964).

Nawigzania do teorii wymiany spotecznej w rozwazaniach nad paradoksem perso-
nalizacji 1 prywatnosci wynikaja z tego, ze proces personalizacji komunikacji marke-
tingowej postrzega si¢ jako transakcje, w ramach ktorej konsumenci nawigzuja relacje
z reklamodawcami 1 platformami internetowymi, dobrowolnie oferujagc co§ wartoscio-
wego, w tym przypadku swoje dane, aby otrzymaé co§ w zamian, na przyktad spersona-
lizowane produkty czy ustugi. W opinii Cloareca, Meyera-Waardena i Munzela (2024)
podczas tej wymiany pojawia si¢ wlasnie paradoks personalizacji i prywatnosci. Poczat-
kowo klienci moga postrzegaé zalety personalizacji jako przewazajace nad obawami
o prywatnos$¢, co sktania ich do dobrowolnego uczestnictwa w wymianie. Jednak wraz
ze wzrostem $§wiadomos$ci na temat zakresu gromadzenia i przetwarzania ich danych
osobowych oraz potencjalnych i rzeczywistych naduzy¢, ich obawy dotyczace prywat-
nosci mogg si¢ nasila¢. Zmiana perspektywy powoduje ponowng ocen¢ tej wymiany.
W efekcie uzytkownicy przyjmuja bardziej ostrozng i ochronng postawe w odniesieniu
do swoich danych osobowych. Zasadniczo paradoks personalizacji i prywatno$ci polega
na ciggle ponawianej ocenie tej wymiany, poniewaz klienci dgaza do znalezienia row-
nowagi miedzy czerpaniem korzys$ci z personalizacji a ochrong swojej prywatnosci. Ta
ewoluujgca wymiana spoteczna charakteryzuje si¢ nieustajgcg zmiang w postrzeganiu
warto$cia wymiany, ktora zalezy m.in. od doswiadczen uzytkownikow, §wiadomosci
praktyk dotyczacych danych oraz czynnikow zewnetrznych, takich jak naduzycia zwig-
zane z prywatnoscig (Weidig, Kuehnl, 2023).



203

PP 4°25 W poszukiwaniu réwnowagi miedzy dopasowaniem komunikaciji...

Nalezy rowniez pamigtac, ze decyzje dotyczace udostepniania danych nie majg wy-
acznie racjonalnego charakteru. Zgodnie z teorig poziomu interpretacji (Trope, Liberman,
2000), psychologiczny dystans wplywa na sposob postrzegania zdarzen: bliskie wydaja
si¢ konkretne, a odlegle — bardziej abstrakcyjne. Pozytywne emocje zwickszaja myslenie
abstrakcyjne i1 ulatwiajg akceptacje ryzykownych decyzji, opartych na postrzeganych ko-
rzysSciach (Labroo, Patrick, 2009; Dinev, McConnell, Smith, 2015). W kontekscie perso-
nalizacji komunikacji marketingowej oznacza to, ze konsumenci z pozytywnym afektem
(np. tacy, ktorzy czerpig rados¢ z korzystania z Internetu), postrzegaja wymiang danych
w sposob bardziej abstrakcyjny (z ,,wickszego dystansu”) i czeSciej koncentrujg si¢ na
dhugoterminowych korzysciach wynikajacych z indywidualizacji przekazu, a nie na na-
tychmiastowym ryzyku utraty prywatnosci (Cloarec, Meyer-Waarden, Munzel, 2022).

W tabeli 1 przedstawiono podsumowanie wktadu teorii kalkulacji prywatnosci, wy-
miany spolecznej oraz poziomu uogdlnienia w wyjasnienie zjawiska paradoksu perso-
nalizacji i prywatnoSci.

Tabela 1
Teoretyczne ujecia paradoksu personalizacji i prywatnos$ci

Teoria Glowne zalozenia Wklad w wyjasnianie PPP

Teoria rachunku
prywatnosci (Laufer,
Wolfe, 1977)

Konsumenci racjonalnie kal-
kuluja korzysci i koszty ujaw-
nienia danych osobowych.

Tlumaczy decyzje o ujawnieniu danych osobo-
wych jako wynik bilansu postrzeganych zyskow
i strat.

Teoria wymiany spo-
tecznej (Blau, 1964)

Wymiana danych traktowana
jest jako transakcja spotecz-
na migdzy konsumentem
a firma.

Pokazuje, ze konsumenci udostgpniaja swoje dane
w zamian za korzysci zwigzane z personalizacja,
ale relacja ta ewoluuje wraz z doswiadczeniem
i $wiadomoscig ryzyka.

Teoria poziomu Psychologiczny dystans | Wyjasnia, dlaczego emocje i dystans poznawczy
interpretacji (Trope, wplywa na sposob postrze- | modyfikujg percepcje ryzyka zwigzanego z udo-
Liberman, 2000) gania ryzyka i korzysci. stgpnianiem danych osobowych, tj. dlaczego

konsumenci skupiaja si¢ na dlugoterminowych
korzysciach ptynacych z personalizacji, ignorujac
biezace zagrozenia zwigzane z prywatnoscia.

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Paradoks personalizacji i prywatnoS$ci (PPP) a inne paradoksy w Srodowisku
cyfrowym

Prekursorem paradoksu personalizacji i prywatnosci jest paradoks prywatnosci (ang.
privacy paradox) (Duralia 1 in., 2025), ktéry odnosi si¢ do niespojnosci miedzy dekla-
rowanymi przez jednostki obawami o prywatno$¢ a ich rzeczywistym zachowaniem
w zakresie udostepniania danych. Pomimo rosnacej uwagi poswigcanej kwestii prywat-
no$ci informacji w Internecie, wielu konsumentéw wydaje si¢ akceptowac, ze utrata
prywatnosci jest kosztem prowadzenia dziatalnosci w erze cyfrowej. Badania zachowan
konsumentéw w mediach spotecznosciowych pokazuja sktonnos¢ uzytkownikow do
ujawniania szczegotowych informacji osobistych w swoich profilach, mimo iz general-
nie wyrazaja oni obawy dotyczace prywatnosci (np. Acquisti, Gross, 2006; Utz, Kramer,
2009; Wessels, 2012, za: Brinson, Eastin, 2016).
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Inne badania wskazuja, ze klienci sg sktonni udostepnia¢ swoje dane osobowe re-
klamodawcom, gdy w zamian oferowane sg rozne formy zachet (np. Kaniewska-Seba,
2017). Jako wyjasnienie tego paradoksu podaje si¢ m.in. takie czynniki, jak che¢ kre-
owania wizerunku w Internecie, uzyskanie darmowych produktéw, zakup po nizszych
cenach, wygoda i lepszy wybor, ale takze poczucie bezsilnosci konsumentow w zakresie
ochrony swoich danych osobowych (John, 2015). Inni twierdzg, ze otwarto$¢ uzytkow-
nikow na udostepnianie danych osobowych wynika z braku zrozumienia rzeczywistej
warto$ci swoich danych 1 braku wiedzy o tym, w jaki sposob dane sg faktycznie wyko-
rzystywane (Brinson, Eastin, 2016).

Dyskurs akademicki ujmuje sprzeczne zachowania konsumentéw, ktorzy z jednej
strony chronig swoje dane osobowe, a z drugiej oczekujg trafnych i dopasowanych ko-
munikatow marketingowych, rowniez w koncepcji paradoksu unikania i irytacji (ang.
avoidance-annoyance paradox). Paradoks ten odnosi si¢ do napigcia, jakiego doswiad-
czajg konsumenci starajacy si¢ chroni¢ swoja prywatnos$¢ (na przyktad poprzez unikanie
sledzenia w $rodowisku online czy ograniczanie dostepu do danych osobowych) i jed-
nocze$nie odczuwajacych frustracje z powodu otrzymywania mniej dopasowanych tre-
$ci, w tym komunikatéw marketingowych (McKee, Dahl, Peltier, 2023). Konsumenci,
obawiajac si¢ 0 swoja prywatnos¢, deklarujg rosnacg nieufnos¢ wobec technologii anali-
zujacych ich zachowania w srodowisku cyfrowym (Gironda, Korgaonkar, 2018; Li, Liu,
2017) oraz podejmujg dziatania majace na celu ograniczenie dostepu do swoich danych
osobowych. W rezultacie zmniejsza si¢ ilo§¢ informacji dostgpnych dla marketerow,
ktore moglyby postuzy¢ do tworzenia spersonalizowanych przekazow reklamowych.
Skutkiem tego jest mniejsza trafno$¢ otrzymywanych reklam, co z kolei prowadzi do
niezadowolenia konsumentdw i ostabienia ich identyfikacji z markg (Anaza i in., 2021).

PARADOKS PRYWATNOSCI (ang. Privacy Paradox)
e Rozbieznos¢ migdzy obawami o prywatnos¢ a rzeczywistym ujawnianiem danych.

<~

PARADOKS PERSONALIZACJI I PRYWATNOSCI

(ang. Personalization-Privacy Paradox)

e Rozwinigcie paradoksu prywatnosci.

e Konsumenci chcg chroni¢ swoje dane osobowe, ale rownoczes$nie oczekuja
personalizacji do§wiadczen online.

e Napi¢cie miedzy checig otrzymywania dopasowanych komunikatéw marketingowych
a potrzeba ochrony prywatnos$ci i autonomii decyzyjnej a korzysciami z dopasowanych

tresci.

PARADOKS UNIKANIA T IRYTACIJI (ang. Avoidance—Annoyance Paradox)

e Konsumenci ograniczaja $ledzenie, by chronié¢ prywatnos¢, ale frustruje ich spadek
trafnosci komunikatéw marketingowych.

e Napiecie migdzy potrzeba ochrony prywatnosci a niezadowoleniem z otrzymywania
mniej dopasowanych komunikatéw marketingowych.

Rys. 1. Relacje migdzy omawianymi paradoksami w $rodowisku cyfrowym

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Paradoksy prywatnosci, personalizacji i prywatnosci oraz unikania i irytacji wyja-
$niajg kompromisy w cyfrowym zarzadzaniu prywatnos$cig. Wskazuja, ze decyzje doty-
czace prywatnosci w srodowisku cyfrowym nie sg czysto racjonalne, lecz stanowig efekt
kompromisu miedzy potrzebg otrzymywania trafnych komunikatow marketingowych
a potrzeba kontroli nad informacjami osobistymi.

Czynniki determinujace paradoks personalizacji i prywatnos$ci

Analiza wynikéw badan z lat 2008-2025' wskazuje, ze zjawisko paradoksu perso-
nalizacji i prywatno$ci w konteksécie komunikacji marketingowej online jest determino-
wane przez szereg czynnikdw. Mozna je podzieli¢ na dwie gldwne grupy: te zwigzane
z nadawca, czyli przedsigbiorstwami realizujgcymi strategie personalizacji oraz te wy-
nikajace z cech i doswiadczen odbiorcéw spersonalizowanych komunikatow. Pierwsza
grupa obejmuje m.in. takie czynniki jak: polityka gromadzenia danych i udostgpniania
ich innym podmiotom, jawno$¢ 1 przejrzysto$¢ tej polityki, stopien personalizacji prze-
kazu czy tez rodzaj danych wykorzystywanych do takich dziatan. Druga grupa czynni-
kéw powigzana jest z cechami odbiorcoéw spersonalizowanych komunikatow marketin-
gowych i ich dotychczasowymi doswiadczeniami w §rodowisku cyfrowym.

Jednym z istotnych czynnikow ksztattujacych postawy konsumentéw wobec sperso-
nalizowanych reklam jest klarowna polityka prywatno$ci oraz transparentno$¢ dziatan
firm w zakresie gromadzenia i wykorzystania danych. Badania Aguirre 1 in. (2015) oraz
Segijn 1 Strycharz (2025) potwierdzaja, ze jawne 1 przystepnie komunikowane praktyki
zbierania informacji sprzyjaja wigkszej akceptacji przekazow marketingowych, podczas
gdy dzialania niejawne prowadzg do wzrostu poczucia zagrozenia prywatnosci i utra-
ty kontroli nad wlasnymi danymi. Konsumenci, ktorzy sg §wiadomi gromadzenia oraz
przetwarzania ich danych oraz maja mozliwos¢ ich kontrolowania, uznajg personalizacje
za odpowiednig. Natomiast brak kontroli sprzyja cynizmowi i negatywnym postawom
wobec reklam. Lee, Moon i Song (2025) rowniez podkreslili znaczenie sposobu pre-
zentacji polityki prywatnosci dla odbioru reklamy i jej skutecznos$ci, a Brinson i Eastin
(2016) wykazali, ze informowanie o mozliwo$ci rezygnacji z profilowania zwigksza za-
ufanie konsumentow.

Znaczenie ma réwniez rodzaj danych wykorzystywanych do personalizacji. Reklamy
oparte na danych behawioralnych, takich jak historia zakupéw czy odwiedzane strony
internetowe, sg oceniane korzystniej niz te bazujace na danych osobowych (Boerman,
Kruikemeier, Bol, 2021). Z kolei Zhu, Kanjanamekanant i Chiu (2023) wskazuja, ze

! Ta czg$¢ artykuhlu stanowi podsumowanie tresci zaprezentowanych w artykule Personalizacja
komunikacji marketingowej online w kontekscie zjawiska personalization—privacy paradox (Kaniew-
ska-Seba, 2023) oraz dodatkowych analiz opartych na uzupelionym materiale badawczym. W celu
poglebienia bazy zrodtowej wykorzystano elektroniczne bazy danych dostepne w Bibliotece Uniwer-
sytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, uwzgledniajac publikacje opublikowane od stycznia 2024
do pazdziernika 2025 roku. Jako glowne kryteria wyszukiwania ponownie (jak w 2023 r.) przyj¢to
okreslenia: personalization—privacy paradox (w tresci artykutu) oraz marketing communication online
lub online advertising (w streszczeniu). Dodatkowymi kryteriami byty: dostgpnosé¢ pelnych tekstow,
publikacja w czasopismach naukowych oraz jgzyk angielski. Nastepnie przeprowadzono szczegétowa
weryfikacje wynikow wyszukiwan pod katem ich zgodnosci z tematyka badawcza.
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wykorzystanie informacji pochodzacych z prywatnych kanatéw komunikacji (np. wia-
domosci w komunikatorach) generuje silniejsze obawy o prywatnos$¢ niz dane pocho-
dzace z kanatow publicznych (np. komentarze w mediach spolecznosciowych). Wazna
jest takze aktualnos$¢ i kontekst pozyskania danych — dane starsze, pozyskane z innego
urzadzenia niz to, na ktorym wyswietlany jest komunikat marketingowy czy dotyczace
zycia osobistego budza wigkszy sprzeciw niz dane aktualne i powigzane z zyciem za-
wodowym. Jung i Heo (2024) wykazali natomiast, Ze najwyzsze obawy pojawiaja sig,
gdy reklamy oparte sa na danych pozyskanych z innych zrodet niz strona, na ktorej sg
eksponowane.

Waznym aspektem jest rowniez stopien personalizacji reklam. Bleier i Eisenbeiss
(2015) wskazali, ze reklamy o duzej glebokosci (czyli odzwierciedlajace istotne zaan-
gazowanie konsumenta w proces zakupu, np. pokazujace produkty dodane do koszyka)
1 malej szerokos$ci (obejmujace waski zakres produktdéw, np. tylko wybrane pozycje za-
miast catej oferty) sa postrzegane jako uzyteczne i nieinwazyjne w przypadku zaufanych
marek. Natomiast przy niskim poziomie zaufania do marki moga by¢ uznane za zbyt
ingerujace w prywatno$¢ uzytkownika.

Jednak, jak wskazuja Sun, Xie i Sun (2025), wptyw stopnia personalizacji na posta-
wy konsumentéw ma charakter nieliniowy, szczegdlnie w przypadku dziatan wykorzy-
stujacych sztuczng inteligencje: najbardziej pozytywne reakcje wywotuje umiarkowana
personalizacja, natomiast zbyt niski lub zbyt wysoki jej stopien moze obnizaé akcepta-
cje. Ponadto Hanson, Carlson i Pressler (2025) pokazali, ze gdy konsument dostrzega
udziat AI w tworzeniu spersonalizowanej reklamy (np. charakterystyczna grafika czy
automatyczne dopasowanie tresci), zwicksza si¢ jego zaangazowanie, ale mogg pojawic
si¢ tez negatywne emocje i opor, jesli uzytkownik czuje si¢ manipulowany.

Druga grupa czynnikdw — tych po stronie odbiorcow spersonalizowanej rekla-
my — odnosi si¢ do ich cech demograficznych, osobowosciowych oraz doswiadczen.
Awad 1 Krishnan (2006) wskazuja, ze osoby o silnej potrzebie ochrony prywatnos$ci,
tzw. fundamentaliSci prywatnosci, negujg personalizacje niezaleznie od przyjetej przez
firme¢ polityki danych. Badania Tellisa, Yin i Bella (2009) dowodza, Ze innowacyjno$¢
konsumenta sprzyja pozytywnemu odbiorowi personalizowanych przekazow i zwigksza
sktonno$¢ do interakcji z reklamg. Natomiast Bang i in. (2019) podkres$lajg role narcy-
zmu — osoby o wysokim poziomie narcyzmu preferuja reklamy odnoszace si¢ do ich
indywidualnych danych (imig, nazwisko, data urodzin), podczas gdy osoby o niskim po-
ziomie narcyzmu lepiej reaguja na przekazy spersonalizowane na poziomie grupowym,
zawierajace informacje zwigzane z tozsamoscia spoleczng (np. ple¢, zawdd lub dane
nawiazujace do dotychczasowych zachowan zwigzanych z zakupami).

Istotng zmienng stanowi rowniez wiek odbiorcow. McKee, Dahl i Peltier (2023) wy-
kazali, ze przedstawiciele pokolenia Z generalnie pozytywnie oceniajg personalizacje
w marketingu cyfrowym, jednak jednoczes$nie aktywnie chronia swoje dane i ograniczaja
$ledzenie aktywnosci online, co utrudnia realizacje strategii indywidualizacji komunikacji.
Walrave i in. (2018) potwierdzili, Ze miodsi uzytkownicy Internetu (1418 lat) wykazuja
najwigksze zaangazowanie wobec reklam o najwyzszym poziomie indywidualizacji.

Znaczenie dla akceptacji personalizacji majg takze emocje 1 wczesniejsze do§wiad-
czenia w $rodowisku online. Badania Cloareca, Meyer-Waardena i Munzela (2022) po-
kazuja, ze pozytywne emocje zwigzane z korzystaniem z Internetu korelujg z wigksza



PP 4°25 W poszukiwaniu réwnowagi miedzy dopasowaniem komunikaciji... 207

checig ujawniania danych i otwarto$cig na reklamy spersonalizowane. Odwrotnie, nega-
tywne doswiadczenia, w szczegdlnosci zwigzane z naruszeniem prywatnosci, prowadzg
do ograniczenia zaufania wobec personalizowanych reklam (Awad, Krishnan, 2006).

Do determinant PPP nalezy réwniez §wiadomo$¢ algorytmicznej perswazji w me-
diach spoleczno$ciowych, zdolnos$¢ radzenia sobie z nig oraz subiektywne poczucie kon-
troli nad prywatnoscig. Badania Voorveld, Mappelink i Boerman (2024) wykazaty ist-
nienie czterech segmentéw uzytkownikow, ktore odmiennie reaguja na personalizowane
reklamy. Osoby z grupy ,,Control Paradox” maja wysoka $§wiadomo$¢ bycia profilowa-
nym i personalizacji, jednak brak krytycyzmu wobec praktyk marketingowych prowa-
dzi do fatszywego poczucia bezpieczenstwa i wysokiej akceptacji personalizacji. Osoby
zmeczone spersonalizowanymi komunikatami i przetwarzaniem ich danych osobowych,
krytyczne i czujace si¢ bezradne naleza do grupy ,,Fatigued”. Niski poziom kompetencji
cyfrowych w grupie ,,Uninformed but Critical” zwigksza podatno$¢ na manipulacj¢ al-
gorytmami, podczas gdy osoby najbardziej §wiadome i krytyczne z grupy ,, Skilled and
Critical” ograniczajg ekspozycje na personalizowane komunikaty.

Na postrzeganie personalizacji wptywa rowniez relacja konsument—marka. Jak wska-
zuja Hayes i in. (2021), silne emocjonalne przywigzanie do marki zmniejsza postrzega-
ne ryzyko naruszenia prywatno$ci i wzmacnia poczucie korzysci z personalizowanych
dziatan marketingowych. De Groot (2022) zwraca natomiast uwage na istnienie rozbiez-
no$ci miedzy rzeczywistym a postrzeganym poziomem personalizacji. Odbiorcy reaguja
pozytywnie na reklamy, ktore uznajg za trafne i dopasowane, co przektada si¢ na pozy-
tywny stosunek do marki. Jednakze, gdy personalizacja jest odbierana jako natretna,
prowadzi do spadku zaufania i obnizenia oceny reklamy (Gironda, Korgaonkar, 2018).

Zakonczenie

Zjawisko paradoksu personalizacji 1 prywatnosci stanowi jedno z kluczowych wy-
zwan wspotczesnej komunikacji marketingowej w $srodowisku cyfrowym. Caly czas
jest jednak niewystarczajaco przebadane. Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu
potwierdza, ze dazenie do coraz precyzyjniejszego dopasowania komunikacji marketin-
gowej do indywidualnych potrzeb klientdéw pozostaje w konflikcie z rosngcg troska kon-
sumentow o zachowanie prywatnosci i bezpieczenstwo danych osobowych w globalne;j
sieci. W $wietle teorii rachunku prywatnos$ci, wymiany spolecznej oraz poziomu inter-
pretacji mozna stwierdzié, ze decyzje konsumentéw dotyczace ujawniania informacji
w zamian za lepiej dostosowany przekaz reklamowy maja ztozony charakter— obejmuja
zardwno kalkulacje racjonalne, aspekty relacyjne oraz poznawaczo-emocjonalne. Ogra-
niczanie paradoksu personalizacji 1 prywatno$ci wymaga zatem przemyslanych dziatan
w zakresie indywidualizacji komunikacji marketingowe;.

Z punktu widzenia praktyki marketingowej, zidentyfikowane w literaturze wnioski
prowadza do szeregu rekomendacji menedzerskich w zakresie zarzadzania indywiduali-
zowang komunikacjg marketingowa w sferze online. Przede wszystkim firmy — zarow-
no reklamodawcy, jak i platformy internetowe — powinny w przejrzysty i jednoczesnie
zrozumialy sposob komunikowac, jakie dane gromadza, w jakim celu sg one przetwa-
rzane oraz jakie korzysci (np. dopasowana oferta, rabat, wygoda, oszczgdno$¢ czas)
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konsumenci mogg z tego uzyskaé. Wskazane jest podkreslanie obopdlnego charakteru
wymiany danych, w ramach ktorej klient dostarcza osobiste informacje, ale w zamian
otrzymuje realng warto$¢. Takie podejscie wzmacnia poczucie sprawiedliwos$ci wymia-
ny spotecznej i ogranicza efekt PPP. RoOwnie wazne jest zapewnienie konsumentom real-
nej kontroli nad przetwarzaniem ich danych osobowych, np. poprzez mozliwo$¢ edycji
profilu czy rezygnacji z profilowania. Warto takze pamigtaé, ze najbardziej pozytywne
reakcje konsumentow wywotuje umiarkowany poziom personalizacji, taczacy trafnosé
marketingowego przekazu z zachowaniem prywatnosci konsumentow, oparty na okre-
slonych kategoriach danych. Marketerzy powinni réznicowaé strategie personalizacji
przekazu marketingowego, uwzgledniajagc odmienne cech 1 postawy uzytkownikow,
oraz pamigtac, ze widoczna obecno$¢ sztucznej inteligencji w tworzeniu tresci moze
zwigkszaé zaangazowanie konsumentow, ale tez wywotywac nieufno$é. Dlatego wazne
jest stosowanie klarownych oznaczen tresci generowanych automatycznie.

Podsumowujac, kluczowym zadaniem jest budowanie pozytywnych, opartych na
zaufaniu 1 poczuciu bezpieczenstwa doswiadczen konsumentow w interakcji z marka
i jej komunikacjg w $rodowisku cyfrowym. Takie doswiadczenia zwickszaja gotowos¢
konsumentow do dzielenia si¢ danymi.

Zjawisko paradoksu personalizacji i prywatnosci jest zjawiskiem wielowymiaro-
wym i — mimo rosngcego zainteresowania badaczy tym tematem w obszarze marketingu
— wymaga dalszej eksploracji. W przysztosci warto skupi¢ si¢ w badaniach nad réznica-
mi kulturowymi w postrzeganiu prywatnosci i akceptacji personalizacji, nad rolg emocji
w podejmowaniu decyzji o ujawnianiu danych oraz nad postrzeganiem bardziej zaawan-
sowanych strategii personalizacji czy hiper-personalizacji w kontekscie otrzymywanych
korzys$ci i ponoszonych kosztow.
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In Search of Balance Between Communication Personalization and Customer
Data Protection: The Essence and Determinants of the Personalization
— Privacy Paradox in Online Marketing Communication

Summary

The article presents considerations on the nature and key determinants of the personalization — pri-
vacy paradox (PPP) — the tension experienced by consumers who, on the one hand, expect individu-
alized marketing messages, and on the other, fear the loss of privacy resulting from sharing the data
necessary to create such messages. Referring to the theories of privacy calculus, social exchange, and
level of abstraction, the article conceptualizes this phenomenon as a complex process integrating ratio-
nal, relational, and cognitive—affective mechanisms. It also highlights the relationships between PPP
and other privacy paradoxes in the digital environment and extends the set of determinants of this phe-
nomenon compared to an earlier publication from 2023. The results of the literature analysis indicate
that maintaining an optimal — that is, consumer-acceptable — balance between the personalization of
online marketing communication and data protection requires not only transparent and ethical practices
in the processing of personal information, but also a deeper understanding of the determinants of PPP,
which depend on consumers’ characteristics, attitudes, knowledge, and experience. The conclusion
provides recommendations for designing personalized marketing messages in digital environments to
mitigate PPP.

Key words: personalization, personalization — privacy paradox, privacy protection, online marketing
communication
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