Jacek Woscik!

Prywatnosc¢ jako przedmiot wymiany

1. Wstep

Cyfryzacja zycia umozliwia zbieranie i przetwarzanie danych o konsumen-
tach w niespotykanej dotychczas skali. Powoduje to naruszanie prywatnosci
konsumentéw, zwlaszcza uzytkownikéw Internetu. W wyniku automatycznego
przetwarzania danych o konsumentach powstajg ich profile, coraz bardziej
doktadne, wykorzystywane w dziataniach marketingowych firm. Dotychczas
konsumenci w znakomitej wiekszoSci bezptatnie udostepniali swoje dane i dla-
tego nie byli strong w procesie wymiany. Profile byly przedmiotem wymiany mie-
dzy firmami tworzgacymi i wykorzystujgcymi je. Wycena profili byta pochodng
mozliwosci ich wykorzystania w biznesie, szczegdlnie zwiekszania efektywno-
$ci dzialan biznesowych.

Zakres i skala zbieranych danych oraz ich wykorzystanie w profilowaniu
dziatan marketingowych wplynely na zmiane regulacji prawnych. Ochronie
beda podlegaé nie tylko dane osobowe, ale szeroko pojeta prywatno$é. Prowa-
dzenie profilowanych dziatan marketingowych bedzie uwarunkowane $wia-
domg zgodg konsumenta. Wprowadzane przez Unie Europejska nowe przepisy
zmieniaja warunki rynkowe w relacjach konsument-firma. Zmienia si¢ zaréwno
przedmiot wymiany, jak i rola konsumenta. Konsumenci jako sprzedawcy pry-
watno$ci stang przed wyzwaniem oszacowania warto$ci ekonomicznej swoich
danych. Obecnie istniejg jedynie szczatkowe badania dotyczace tych kwestii
(wybrane przytoczono w artykule). Celem artykutu jest analiza zmian w regu-
lacjach prawnych dotyczacych prywatnosci (jej definicji i ochrony) pod katem
zmian w relacjach konsument-firma w zakresie sprzedazy/kupna prywatnosci.

1 Szkota Gléwna Handlowa, Kolegium Analiz Ekonomicznych.
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2. Prywatnos¢ — definicja, prawne uwarunkowania

Prywatno$¢ jest pojeciem nieprecyzyjnie i réznie definiowanym. Wiekszos¢
0s6b poshuguje si¢ intuicyjnym rozumieniem prywatnosci i jego synonimem
- ,Zycie prywatne/osobiste”. Trudnosci z definicjg podkresla sie zaréwno w pol-
skiej, jak i anglojezycznej literaturze?. Nawet w prawie to pojecie nie jest pre-
cyzyjnie zdefiniowane. Europejski Trybunat Praw Czlowieka stwierdzil, ze ,nie
jest mozliwe, ani konieczne formutowanie wyczerpujacej definicji pojecia «zycie
prywatne»”. Polski Sad Najwyzszy za$ zauwazyl, ze wykladnia sfery zycia prywat-
nego wymaga uwzglednienia indywidualnych okolicznosci charakteryzujacych
okreslong sytuacje®. Problemy ze zdefiniowaniem pojecia prywatno$ci prowadzg
niektérych autoréw, na przyktad M. Jagielskiego, do stwierdzen, ze wazniejsze
jest znalezienie wlasciwych mechanizméw ochronnych, anizeli zdefiniowanie
pojecé*. Takiemu podejsciu przeciwstawia sie J. Rzucidlo, ktéry mimo ze przy-
znaje, iz ,choé¢ pod pojeciem prywatnosci znajduje sie tak wiele ré6znorodnych
zjawisk, ze niekiedy majg one ze sobg niewiele wspdlnego”, to jednak bez tego
pojecia nie mozna sie obej$é>. J. Rzucidlo definiuje prywatno$é w ujeciu waskim
i szerokim. W ujeciu waskim prywatno$¢ to stan, w ramach ktérego jednostka
decyduje o zakresie i zasiegu informacji udostepnianych i zakomunikowanych
innym osobom. W szerokim za$ to stan, w ktérym jednostka podejmuje decyzje
dotyczace jej osoby bez ingerencji 0s6b trzecich®. M. Pryciak okresla prywat-
nos$¢ jako przestrzen wolnego poruszania si¢, autonomicznej aktywnosci, wolnej
od kontroli innych podmiotéw?’. Wspélczesne definicje prywatnosci obejmuja
wiele aspektéw, przez co stajg sie mato precyzyjne. J. Kohler, jeden z pionie-
réw w tej dziedzinie, zdefiniowat w 1907 roku prywatnos$¢ jako swobode rozpo-
rzadzania informacjami na swéj temat. Cho¢ J. Kohler odnosit to stwierdzenie

2 A. Acquisti, C. Taylor, L. Wagman, The Economics of Privacy, ,Journal of Economic Liter-
ature” 2016, vol. 54(2), s. 442-492, http://dx.doi.org/10.1257/jel.54.2.442 (dostep: 20.07.2017).

3 Za: W. Walkowski, Pojecie prywatnosci i przestanki jej naruszenia, LexVin Kancelaria
Radcy Prawnego Dariusz Kostyra, http:/lexvin.pl/prawo-lexvin/3380/Pojecie-prywatnosci-i-
-przeslanki-jej-naruszenia (dostep: 20.07.2017).

4 M. Jagielski, Prawo do ochrony danych osobowych. Standardy europejskie, Wolters Klu-
wer Polska, Warszawa 2010, s. 28.

5 J. Rzucidlo, Prawo do prywatnosci i ochrona danych osobowych, w: Realizacja i ochrona
konstytucyjnych wolnosci i praw jednostki w polskim porzqdku prawnym, M. Jabtonski (red.),
Wroclaw 2014, s. 154.

6 Ibidem, s. 153.

7 M. Pryciak, Prawo do prywatnosci, ,Studia Erasmiana Wratislaviensia” 2010, 4, s. 212.
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do zachowania tajemnicy korespondencji®, to mozna powiedzie¢, ze wskazatl
istotny aspekt tego zagadnienia. Jest on tozsamy z waskim ujeciem prywatno-
$ci wedlug J. Rzucidla.

Probe kategoryzacji réznych aspektéw prywatnosci podjat takze K. Motyka.
K. Motyka po dokonaniu szczegétowego przegladu literatury po§wieconej pry-
watno$ci (polskiej i $wiatowej z okresu kilkudziesieciu lat), rowniez podkresla
niemozno$¢ precyzyjnego zdefiniowania tego pojecia i proponuje postrzegaé
prywatnos$¢ w nastepujacych aspektach:

1. prywatno$é fizyczna, odnoszaca sie do integralnosci fizycznej jednostek;

2. prywatno$¢ decyzyjng, umozliwiajaca podejmowanie decyzji osobistych bez
ingerencji wladzy czy oséb trzecich;

3. prywatno$¢ komunikacyjng, zwigzang z wolno$cig wypowiedzi i stowarzy-
szania sig;

4. prywatno$é terytorialng, chroniacg pewne miejsca, zwlaszcza bedace wita-
sno$cig danej jednostki oraz

5. prywatno$¢ informacyjna, zwigzang z danymi osobowymi.

Kategorie te autor wyodrebnil na podstawie kwerendy literatury i dodat jesz-
cze jeden aspekt prywatnos$ci od siebie, ktéry nazwatl ,prywatnos$cig uwagi’, jej
naruszeniem sg typowe we wspdlczesnych spoteczenstwach uciazliwe praktyki
marketingu®. W procesach rynkowych kluczowe jest waskie rozumienie prywat-
noéci jako prawa do ochrony informacji danych osobowych (prywatno$é infor-
macyjna) oraz prywatno$¢ uwagi. Te rodzaje prywatnosci sg ze sobg powigzane,
gdyz dostep do informacji o osobie prowadzi do bardziej wyrafinowanych spo-
sobéw promocji, przede wszystkim wykorzystania profilowania. Zas$ naruszanie
tych prywatno$ci moze skutkowaé naruszaniem prywatnosci decyzyjnej, szcze-
gblnie w zakresie decyzji zakupowych.

Proces perswazji marketingowej zaczyna sie od pozyskania danych oso-
bowych, dlatego tak wazna jest ich ochrona. Regulacje prawne wprowadzane
przez Unie¢ Europejska zaostrzg konkurencje o dostep do danych osobowych.
25 maja 2018 roku wejdzie w zycie rozporzadzenie o ochronie danych osobo-
wych — tzw. RODO!, ktére zastgpi obecng ustawe o ochronie danych osobowych

8 Ibidem, s. 213.

9 K. Motyka, Prawo do prywatnosci, ,Zeszyty Naukowe Akademii Podlaskiej w Siedlcach.
Administracja i Zarzadzanie” 2010, vol. 85, s. 35.

10 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia
2016 1. w sprawie ochrony 0séb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych
i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE.
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(UODO). W planach Unii Europejskiej jest, aby to tego dnia uchwali¢ kolejne
rozporzadzenie o e-prywatnosci.

Obecnie stosowana w prawie Unii definicja danych osobowych jest bardzo
szeroka. Dane osobowe sa rozumiane jako ,informacje o zidentyfikowanej lub
mozliwej do zidentyfikowania osobie fizycznej («osobie, ktérej dane dotycza»);
mozliwa do zidentyfikowania osoba fizyczna to osoba, ktérg mozna bezposred-
nio lub posrednio zidentyfikowaé, w szczegblno$ci na podstawie identyfikatora
takiego jak imie i nazwisko, numer identyfikacyjny, dane o lokalizacji, identyfi-
kator internetowy lub jeden badz kilka szczegélnych czynnikéw okreslajacych
fizyczna, fizjologiczng, genetyczna, psychiczna, ekonomiczng, kulturowg lub
spoteczng tozsamo$¢ osoby fizycznej”!!.

Takie zdefiniowanie tego pojecia pozwala w wiekszym zakresie chronié¢ dane
wrazliwe. Wykorzystanie tych danych stanowi duzo wieksze zagrozenie prywat-
nosci niz w wypadku innych danych osobowych. Bioragc pod uwage mozliwo-
$ci wnioskowania, jakie majg systemy automatycznego przetwarzania danych,
sg to praktycznie wszystkie $lady cyfrowe, jakie zostawia internauta. Mozliwosci
tych systeméw wskazujg miedzy innymi badania M. Kosinskiego. Wykazano, ze
cechy takie jak orientacja seksualna, rasa (bialy, czarny) czy preferencje wybor-
cze (demokraci vs. konserwatys$ci) mozna trafnie wywnioskowacé ze $ladéw
cyfrowych (bez konieczno$ci uzyskania deklaracji) w ponad 80% przypadkéw
(odpowiednio: orientacja seksualna — 88%, rasa — 95%, preferencje wyborcze
- 85%)'2. W innych badaniach udowodniono, ze wnioskowanie przez systemy
komputerowe jest trafniejsze w ocenie cech osobowosci, niz wnioskowanie
ludzi®®. Tego typu doniesienia uzasadniajg szerokie definiowanie danych osobo-
wych oraz pokazuja, jakie mozliwosci profilowania (targetowania) majg firmy.

Przepisami RODO wprowadzono kilka istotnych rozwiazan, tj. prawo do bycia
zapomnianym, wzmocnione prawo wgladu konsumenta w jego dane, ograni-
czenie profilowania (zgoda na zbieranie danych do profilowania, informowanie
o profilowaniu oraz konieczno$¢ akceptacji braku zgody na ten proceder). Szcze-
gélnie wazne dla branzy reklamowej moze by¢ rozszerzone prawo sprzeciwu
wobec przetwarzania danych wykorzystywanych w marketingu bezpo$rednim,

11 Ibidem, art. 4.

12 M. Kosinski, D. Stillwell, T. Graepel, Private traits and attributes are predictable from dig-
ital records of human behaviour, ,PNAS” 2013, vol. 110(15), s. 5802-5805, http://www.pnas.
org/content/110/15/5802 (dostep: 27.07.2017).

13 W. Youyou, M. Kosinski, D. Stillwell, Computer-based personality judgments are more
accurate than those made by humans, ,PNAS” 2015, vol. 112(4), s. 1036-1040, http://www.
pnas.org/content/112/4/1036 (dostep: 27.07.2017).
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w tym w profilowaniu (RODO, art. 21). A co najwazniejsze — zdefiniowano samo
profilowanie: ,«Profilowanie» oznacza dowolng forme zautomatyzowanego prze-
twarzania danych osobowych, ktére polega na wykorzystaniu danych osobowych
do oceny niektérych czynnikéw osobowych osoby fizycznej, w szczegblnosci do
analizy lub prognozy aspektéw dotyczacych efektéw pracy tej osoby fizycznej, jej
sytuacji ekonomicznej, zdrowia, osobistych preferencji, zainteresowan, wiary-
godnosci, zachowania, lokalizacji lub przemieszczania sie” (RODO, art. 4). Tak
zdefiniowane profilowanie i prawo sprzeciwu konsumenta wobec tego proce-
deru wymusi na firmach negocjowanie zakupu prywatnosci konsumenta. Do tej
pory firmy zrecznie omijaja problemy z ochrong prywatno$ci przy procesach
profilowania, wykorzystujac anonimizacje. Jednak jak zauwazyta Grupa Robo-
cza Art. 29'*: [...] trudne jest utworzenie prawdziwie anonimowego zbioru
danych przy jednoczesnym zachowaniu tylu podstawowych informacji, ile jest
konieczne do realizacji zadania”'>. Rozwdj technologii informacyjno-komunika-
cyjnej (ICT), skala jej wykorzystania przez konsumentéw powoduja, ze rzetelna
anonimizacja w wypadku wykorzystania profili w dziataniach marketingowych
firm nie jest praktycznie mozliwa. Dlatego kierunek zmian prawnych jest taki,
aby dopusci¢ dzialania z wykorzystaniem profilowania, ale by konsument byt
w pelni $wiadomy tego procederu. Bedzie to trudne do realizacji ze wzgledu
na luke cyfrowa (umiejetnosci postugiwania si¢ ICT). Zaledwie 56% polskich
internautéw deklaruje znajomo$¢ dzialania tzw. ciasteczek!®, a jest to przeciez
jeden z najprostszych sposobéw zbierania danych do profilowania. Naprzeciw
tym wymaganiom wychodzi kolejne rozporzadzenie Unii Europejskiej w spra-
wie e-prywatnosci'’. Jest ono w fazie opracowywania i dyskusji, dlatego trudno
powiedzieé, jak doktadnie wptynie on na relacje miedzy konsumentem a firma.
Z kwestii istotnych podkres$lanych przez analitykéw jest to, ze dostawcy takich
programéw jak przegladarki beda musieli dostarczyé przyjaznych rozwigzan

14 Zespét roboczy utworzony z przedstawicieli organéw nadzorczych zajmujacych sie
ochrong danych osobowych powotanych przez poszczegdlne panstwa Unii Europejskie;j.

15 Opinia 5/2014 w sprawie technik anonimizacji (WP 216), Grupa Robocza Art. 29, 10 kwiet-
nia 2014 r,, s. 3, http://www.giodo.gov.pl/pl/1520203/7808 (dostep: 30.07.2017).

16 Prywatnosé w sieci (2016/2017), 1AB, 7.03.2017, https://iab.org.pl/badania-i-publikacje/
raport-prywatnosc-w-sieci-20162017/, s. 6 (dostep: 27.07.2017).

17 Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council concerning the
respect for private life and the protection of personal data in electronic communications and
repealing Directive 2002/58/EC (Regulation on Privacy and Electronic Comumunications),
Komisja Europejska, Bruksela 10.1.2017, https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/
proposal-regulation-privacy-and-electronic-communications (dostep: 27.07.2017).
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pozwalajacych na pozadane przez internaute ustawienie prywatnosci'®. Biorgc
pod uwage luke cyfrowa, bedzie to zadanie trudne do wykonania. W projek-
cie rozporzadzenia nie wspomina si¢ o programach blokujacych reklamy, co
moze oznaczaé, ze w tym zakresie sytuacja nie ulegnie zmianie (programy nie
zostana zakazane, jakby chcialy tego agencje reklamowe i reklamodawcy). Tym
samym ochrona prywatnosci uwagi bedzie nadal w rekach uzytkownika. W tym
zakresie emancypacja internautéw zaszla daleko. Od kilku lat nasila sie bloko-
wanie reklam przez internautéw. W USA 1/3 internautéw uzywa programéw
blokujacych reklamy (30,1% — stan na luty 2017)'°, za$ polscy internauci sg lide-
rami §wiatowymi w tym zakresie. Szacuje sie, 46% odston stron w Polsce jest
zablokowanych, a straty wydawcéw reklamy na $wiecie sg rzedu 42 mld dola-
row (warto$é rynku ok. 100 mld USD)?°. Branza reklamowa prébuje zachecaé
internautéw do odblokowywania reklam, na ogét blokujac dostep do tresci
merytorycznych. Koficzy sie to przewaznie (w 74% przypadkéw) opuszczeniem
serwisu?!. Wprowadzenie w Unii Europejskiej wspomnianych regulacji moze
spowodowaé podobna sytuacje w stosunku do wszelkich dziatan profilowanych.
Reklamodawcy i branza reklamowa muszg podjaé bardziej zniuansowane dzia-
tania wykorzystujgce rozwijajaca sie ekonomike prywatnosci.

3. Ekonomika prywatnosci

Pojecie prywatnosci przez lata bylo przedmiotem rozwazan prawnikéw, psy-
chologéw czy socjologéw. Dopiero pod koniec lat 70. zainteresowali sie nimi
ekonomisci??. Nadal jest to dziedzina mato znana. Google Trends nie jest w sta-
nie pokazaé zadnych statystyk w stosunku do frazy ,,ekonomika prywatnosci” jak

18 E. Todd, The new ePrivacy Regulation: how will it impact your business?, CMS, Londyn,
http://datonomy.eu/2017/01/16/the-new-eprivacy-regulation-how-will-it-impact-your-business/
(dostep: 20.07.2017).

19 As Ad Blocker Use Grows, Publishers Face New Challenges, ,eMarketer”, https:/www.
emarketer.com/Article/Ad-Blocker-Use-Grows-Publishers-Face-New-Challenges/1016076
(dostep: 2.08.2017).

20 Ad blocking in the Internet, Report 2017, OnAudience.com, www.onaudience.com/files/
adblock_report.pdf (dostep: 2.08.2017).

21 The state of the blocked web. 2017 Global Adblock Report, PageFair, https://pagefair.com/
blog/2017/adblockreport/ (dostep: 2.08.2017).

22 R.A. Posner, The Economics of Privacy, ,The American Economic Review” 1981, vol. 71(2),
s. 405-409.
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i economics of privacy. Zapytanie kierowane do Google o wyszukanie frazy ,eko-

nomika prywatnos$ci” nie daje zadnych rezultatéw. To samo zapytanie kierowane

w jezyku angielskim wys$wietla kilka stron warto$ciowych rezultatéw, gtéwnie

pozycje napisane przez A. Acquisti, ktéry od kilku lat propaguje ten temat. Jed-

nak jak popatrzymy na liczbe cytowan jego pozycji (ponizej 200), jak i klasycz-
nej pozycji R.A. Posnera (niewiele ponad 300 w ciggu ponad 30 lat), to widad,
ze jest nowa dziedzina, ktéra nie cieszyla sie zainteresowaniem ekonomistéw.

A. Acquisti dostrzega trzy nurty w publicznej debacie po$wieconej prywat-
nosci w kontek$cie ekonomii?*:

1. Ochrona prywatno$ci nie ma sensu ekonomicznego — rynek zapewni opty-
malng réwnowage miedzy ochrong informacji i dzieleniem sie.

2. Utrata prywatno$ci to cena za postep technologiczny i korzy$ci wynikajace
z big data. Wprowadzajac regulacje, mozna stworzy¢ nieprawidtowosci
w funkcjonowaniu rynku tam, gdzie obecnie ich nie ma.

3. Udostepnianie danych osobowych jest ekonomicznie korzystne dla obu stron.
Na przyktad w przypadku reklam profilowanych klienci widzg reklamy pro-
duktéw, ktérymi moga by¢ zainteresowani, dlatego reklamodawcy maja
wicksza szanse sprzedazy, a warto$¢ reklamy jest zwickszona, co tez przy-
nosi korzysci wydawcy publikujgcemu reklamy.

Podejscie pierwsze i drugie zostato odrzucone w Unii Europejskiej, o czym
$wiadcza wprowadzane regulacje prawne. Pod tym wzgledem podejscie w Euro-
pie i USA mocno si¢ rézni.

Podejécie trzecie jest forsowane przez reklamodawcéw i branze reklamowsa.
Profilowanie niewatpliwie przyczynia sie do obnizania kosztéw dopasowania
(poszukiwania informacji przez konsumenta i kosztéw promocji po stronie
firmy). Ten aspekt byt wielokrotnie dostrzegany?* i jest podstawg dziatania takich
posrednikow, jak Google czy Facebook. Zagrozenia plynace z takiego postepowa-
nia punktuje E. Pariser?, ktéry uwaza, ze internauci maja dzieki temu mniejszy
kontakt z opiniami/informacjami odmiennymi, co powoduje, Ze zyjag w swego
rodzaju ,silosach informacyjnych”.

23 A. Acquisti, The Economics of Privacy, London School of Economics and Political
Science, http://blogs.Ise.ac.uk/mediapolicyproject/2016/07/27/the-economics-of-privacy/ (do-
step: 2.08.2017).

24 Zob. H.R. Varian, Economic Aspects of Personal Privacy, UC Berkeley, http:/people.
ischool.berkeley.edu/~hal/Papers/privacy/ (dostep: 27.07.2017) czy M. Sawhney, Ph. Kotler,
Marketing in the Age of Information Democracy, w: Kellogg on Marketing, D. Iacobucci (red.),
John Wiley, New York, Chichester, Weinheim, Brisbane, Singapore, Toronto 2001, s. 386.

25 E. Pariser, The Filter Bubble: How the New Personalized Web Is Changing What We Read
and How We Think, Penguin Books, New York 2011.
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Profilowanie do tej pory odbywatlo sie na podstawie danych prywatnych pozy-
skiwanych praktycznie za darmo. Badania Eurobarometru pokazujg, ze nasila
sie tendencja do kontroli swoich danych i zachowania prywatnosci informa-
cyjnej u internautéw w Europie (ponad 90% widzi potrzebe kontroli nad tym,
kto ma dostep do ich danych)?. Pojawia si¢ pytanie, czy internauci sg zainte-
resowani profilowanymi tre§ciami i czy w zamian sg gotowi udostepnié swoje
dane. Wiekszo$¢ polskich internautéw nie oczekuje profilowanych tresci. Tre-
$ci profilowanych (dopasowanych do zainteresowan internauty), tj. artykuty,
filmy itp., oczekuje 39% badanych, za$ profilowanych reklam - 30%?’. Nie-
korzystnie tez wygladaja deklaracje odno$nie do ,sprzedazy” swoich danych.
W badaniach Deloitte 43% ankietowanych twierdzi, ze ,zdecydowanie nie” lub
,2raczej nie udostepnia” swoje dane, nawet gdy w zamian oferowana jest im
jakas$ nagroda, na przyklad bon, rabat lub inna korzy$é. Podobna grupa (38%)
gotowa jest wymienié¢ swoje dane w zamian za jakie$ korzysci (20% nie ma jed-
noznacznego zdania w tej kwestii). Na rozktad odpowiedzi wplywa zapewne
prze$wiadczenie respondentéw (51% deklaracji), ze firmy potrzebujg danych
osobowych przede wszystkim po to, by informowaé o promocjach. Mniej niz
potowa (45%) uwaza, ze zbieranie danych stuzy dostosowaniu oferty do klienta.
Taki sam odsetek os6b uwaza, ze firmy zbieraja dane w celu ich odsprzedazy,
a 39% dostrzega w tym che¢ monitorowania zachowania klientéw. Zrozumienie
charakterystyki klientéw wskazywalo 24%, a polepszenie jakosci obstugi 15%
respondentéw?®. Wyniki te §wiadcza o tym, ze konsumenci widzg firmy jako
gléwnych beneficjentéw zbierania i przetwarzania danych. Badania wskazuja,
ze tak nie musi by¢. A. Acquisti i H.R. Varian analizowali korzysci plynace ze
zréznicowania cen mozliwe dzieki przetwarzaniu informacji o konsumencie
przez firmy. Z ich badan wynika, ze wiecej korzysci odnosi firma, ale konsu-
ment réwniez na tym korzysta (przede wszystkim obnizanie kosztéw, tym waz-
niejsze, im czestszy jest zakup)?°.

Prawdopodobnie to firmy odnosza wieksze korzysci z profilowania, ale
wykorzystywanie danych osobowych prowadzi tez do mozliwo$ci manipulacji

26 Flash Eurobarometer 443 —July 2016, “e-Privacy” Report, European Union, https://ec.eu-
ropa.eu/digital-single-market/en/news/eurobarometer-eprivacy (dostep: 27.07.2017).

27 Prywatnos$¢ w sieci, s. 9.

28 Rok do RODO - ochrona danych osobowych oczami polskich konsumentéw, Raport De-
loitte, https://www2.deloitte.com/pl_ochrona_danych _osobowych oczami_polskich_konu-
mentéw_Raport Deloitte_Maj Finall.pdf (dostep: 2.08.2017).

29 A. Acquisti, H.R. Varian, Conditioning Prices on Purchase History, ,Marketing Science”
2005, vol. 24(3), s. 367-381.
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przez uzytkownika. A. Acquisti i Ch. Fong przeanalizowali wplyw informacji
dostepnych w mediach spotecznos$ciowych na decyzje dotyczace zatrudnienia
przez firmy amerykanskie. Okazalo sie, ze odpowiednio ksztattujac profil w ser-
wisach spotecznosciowych (LinkedIn, Facebook), kandydat moze zwiekszy¢
szanse na zatrudnienie, eksponujac informacje, ktérych ze wzgledu na ograni-
czenia prawne nie zamieszcza si¢/nie wymaga sie w CV, na przyktad kwestie
stosunku do religii°.

Podsumowanie i kierunki dalszych badan

Ekonomika prywatnos$ci to dyscyplina, ktéra jeszcze w Polsce nie istnieje,
ale ze wzgledu na rozwdéj technologii ICT oraz regulacje prawne bedzie musiata
powstaé. Do tej pory kwestiami prywatnosci zajmowali si¢ przede wszystkim
prawnicy. Nadszedt czas na ekonomistéw, gdyz pozyskiwanie i przetwarzanie
danych osobowych bedzie istotnym elementem budowania pozycji firm na rynku.
Obecnie wycena danych osobowych odbywa si¢ gtéwnie w relacjach B2B. Firmy
kupujg bazy danych, placg rézne ceny za dziatania promocyjne w zaleznosci,
czy sg one profilowana czy tez nie. W najblizszych latach firmy beda musiaty
negocjowac z konsumentami zakup ich danych osobowych. Sktonnosé do sprze-
dazy swojej prywatnosci bedzie wynikiem korzysci zaoferowanych przez firme,
ale tez cech osobowosci konsumenta. W tym zakresie otwiera si¢ pole do inter-
dyscyplinarnych badan psychologéw i ekonomistow.
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%ok ook

Privacy as an Object of Exchange

Summary

The article presents the analysis of privacy as the object of exchange from the per-
spective the latest EU regulations. The latter aim at empowering consumers, particu-
larly in the process of marketing communications. Companies will have to change
their strategies in acquiring personal data for profiling. Data acquired for free before
2018 will become the object of market exchange. The research on how consumers
value their data is still missing. Hence, new possibilities arise for interdisciplinary
research in the economics of privacy.

Keywords: RODO, privacy, profiling.






