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Ekonomiczna wycena prywatnosci studentow SGH

1. Wstep

Wprowadzone w 2018 r. rozporzadzenie o ochronie danych osobowych
(RODO) zmienia relacje miedzy konsumentem a firmami w zakresie pozyski-
wania danych osobowych w celu profilowania dziatan marketingowych. Firmy
w szerszym stopniu muszg zabiegaé o pozyskanie danych o konsumencie, ktére
dotychczas byly powszechnie udostepniane bezplatnie.

Firmy dzialajgce w Internecie moga opieraé¢ swoje przychody na jednym
z trzech podstawowych modeli:

1) sprzedaz produktéw/ustug,

2) dochody z dzialalno$ci reklamowej przy jednoczesnym bezptatnym ofero-
waniu produktéw i ustug konsumentowi,

3) sprzedaz lub wykorzystanie informacji o konsumencie w profilowaniu dzia-
fan marketingowych (w szczegélnosci w dzialaniach reklamowych).
Przychody w ramach poszczegdlnych modeli wzajemnie uzupelniajg sig¢, moga

tez by¢ zastepowane jedne przez inne, w miare biezacych potrzeb. Poszczegdlne

rozwigzania mogg tez zazebiaé sie, np. produkt bezptatny moze by¢ probka
produktu ptatnego. Dla firm jest kwestig drugorzedna, z jakich Zrédet czerpig
dochody, jesli te sg na satysfakcjonujacym poziomie.

Powyzsze modele przychodéw skutkuja nastepujaca ofertg produktéow cyfro-
wych:

1) produkty ptatne bez reklam (ewentualnie z bardzo ograniczong liczbg reklam)
— konsument placi za nie jednorazowo lub w formie abonamentu,

2) produkty bezplatne, ale korzystanie z nich wymaga ogladania reklam nie-
profilowanych (konsument nie udostepnia danych o sobie),

3) produkty bezptatne, bez ogladania reklam, ale konsument zgadza sie na prze-
twarzanie jego danych na cele marketingowe,

1 Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Kolegium Nauk Ekonomicznych.
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4) produkty bezptatne, ale w zamian konsument zgadza sie za ogladanie reklam
i udostepnianie swoich danych wykorzystywanych przede wszystkim do pro-
filowania reklam.

Ze wzgledu na zakres przeprowadzonego badania modele przychodéw i ofe-
rowane produkty cyfrowe zostang krétko oméwione na przyktadzie dziatania
posrednikéw informacyjnych. Na rynku tym przed wprowadzeniem RODO
dominowaty dwa modele przychodéw czerpanych z:

1) produktéw odplatnych z ograniczong liczbg reklam,

2) produktéw bezptatnych z profilowanymi reklamami.

Polskie portale informacyjne ostroznie korzystaja z rozwigzania pierw-
szego. Platne ushlugi informacyjne zaoferowata np. Gazeta.pl. Odmienna stra-
tegie przyjeli jej gtéwni konkurencji Interia, WP, Onet, ktérzy opieraja swoje
dochody na przychodach z reklam. Poniewaz efektywno$é kampanii reklamo-
wych jest $ciSle powigzana z profilowaniem komunikatéw, dlatego posrednicy
informacyjni zabiegaja o zgody internautéw na udostepnienie danych osobo-
wych. Tu trzeba zaznaczyé, ze w RODO dane osobowe rozumiane sg bardzo
szeroko jako ,informacje o zidentyfikowanej lub mozliwej do zidentyfikowania
osobie fizycznej («osobie, ktérej dane dotyczg»); mozliwa do zidentyfikowania
osoba fizyczna to osoba, ktérg mozna bezposrednio lub posrednio zidentyfiko-
wad, w szczegblnosci na podstawie identyfikatora takiego, jak imie i nazwisko,
numer identyfikacyjny, dane o lokalizacji, identyfikator internetowy lub jeden
badz kilka szczegdlnych czynnikéw okreslajacych fizyczna, fizjologiczna, gene-
tyczna, psychiczng, ekonomicznag, kulturowa lub spoleczna tozsamosé osoby
fizycznej”?. Definicja ta powoduje, ze praktycznie wszystkie informacije, jakie
zbierajg portale, kwalifikuja sie do kategorii ,dane osobowe”. Firmy nie moga
juz opieraé swoich dziatan marketingowych na anonimizacji danych i muszg za
kazdym razem ubiegac si¢ o zgode uzytkownika. Wprowadzenie RODO powinno
wiec skutkowaé wigkszym rozpowszechnieniem produktéw w wariancie dru-
gim, czyli produktéw bezptatnych z reklamami nieprofilowanymi (internauta
nie wyraza zgody na wykorzystanie jego danych).

Polskie portale informacyjne zabiegaja o jak najwieksza liczbe uzytkownikéw,
oferujac bezptatne ustugi informacyjne, ale jednoczesnie starajg sie reklamo-
dawcom udostepni¢ dane o uzytkownikach serwiséw, by podnies$é¢ efektywnosé
dziatan reklamowych, a to pozwala zwigkszy¢ stawki za wy$wietlanie reklam.

2 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia
2016 1. w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych,
art. 4 https://uodo.gov.pl/pl/132/224 (dostep: 20.08.2018).
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W rezultacie stosujg praktyki, ktore stojg w sprzecznosci z RODO, tj. wymuszona
zgoda czy uporczywe pytanie o zgode®. W rezultacie doszlo do paradoksalnej
sytuacji. Po wprowadzeniu RODO liczba plikéw §ledzacych internaute (stuzg-
cych profilowaniu reklam, tzw. third-party cookies) wzrosta w polskich serwisach
informacyjnych o 20%, podczas gdy w innych krajach Europy spadla $rednio
0 22%. Najwiekszy spadek zanotowano w Wielkiej Brytanii (o 45%). We Wto-
szech, Hiszpanii czy Francji liczba third-party cookies spadta o 1/3*. Skuteczno$é
tych dzialan pokazuje, ze polscy internauci nie sg $wiadomi praw, jakie daje im
RODO, tym samym ich decyzje dotyczace ochrony prywatno$ci nie sg podej-
mowane na podstawie niezbednych informacji, przede wszystkim znajomosci
swojego profilu, ktéry jest podstawg reklamy profilowane;j.

Podjecie racjonalnej decyzji przez internaute czy zgadza sie, czy tez nie
na przetwarzanie swoich danych wymaga znajomosci, jakie dane sg przetwa-
rzane przez poszczegblne podmioty na rynku internetowym i co jest wynikiem
tego przetwarzania. Zgodnie z art. 15 RODO? kazdy internauta ma prawo uzy-
ska¢ od administratora nastepujgce informacje:

* W jakim celu przetwarzane sg dane?

* Jakiego rodzaje dane osobowe przetwarza?

* Jakim odbiorcom lub kategoriom odbiorcéw zostaty lub zostang ujawnione?

* Jezeli dane osobowe nie zostaly zebrane od osoby, ktérej dane dotycza — wszel-
kie dostepne informacje o ich zrédle.

* Jak dlugo dane beda przechowywane (ewentualnie, gdy nie jest to mozliwe,
kryteria ustalania tego okresu)?

* O zautomatyzowanym podejmowaniu decyzji, w tym o profilowaniu, w szcze-
gblnosci istotne informacje o zasadach ich podejmowania, a takze o zna-
czeniu i przewidywanych konsekwencjach takiego przetwarzania dla osoby,
ktérej dane dotycza.

Konsument ma tez prawo do kopii swoich danych osobowych. Co istotne, nie
tylko tych, ktére udostepnil, lecz takze wszystkich, ktére sg przetwarzane; takze
tych danych, ktére sg efektem tego przetwarzania, np. profilu marketingowego.

3 Przeglad praktyk prezentuje fundacja Panoptykon: K. Szymielewicz, RODO na tacy.
Sezon II: Subiektywny przeglqd (ztych i dobrych) praktyk, Panoptykon, 7.06.2018, https://pa-
noptykon.org/rodo-na-tacy-sezon-ii (dostep: 20.08.2018).

4 T Libert, L. Graves, R.K. Nielsen, Changes in Third-Party Content on European News
Websites after GDPR, Reuters Institute for the Study of Journalism, Oxford University, 8.2018,
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/our-research/changes-third-party-content-europe-
an-news-websites-after-gdpr (dostep: 31.08.2018).

5 Rozporzadzenie..., op. cit., art. 15.
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Polskie portale informacyjne nie reagujg na wnioski o kopie danych osobowych

w spos6b okreslony w RODOQ¢,

Podsumowujac:

1) posrednicy informacyjni stosuja przede wszystkim model przychodéw oparty
na udostepnianiu produktéw cyfrowych bezplatnie w zamian za ogladanie
profilowanych reklam,

2) mozna przyjaé, ze wickszo$¢ polskich internautéw nie jest Swiadoma, jakiego
rodzaju informacje o nich, w jakim stopniu i z jakim skutkiem sg przetwarzane.
Powyzsze kwestie ograniczajg mozliwo$ci przeprowadzania badan po$wie-

conych ekonomicznej wycenie prywatnosci. Mozna zbadac¢ jedynie deklarowane

zachowanie uzytkownikéw w hipotetycznej sytuacji rynkowej. Tego typu bada-
nie wlasne przeprowadzono i ponizej je opisano.

Badania z zakresu ekonomicznej wyceny prywatnosci sytuuja sie w szerszym
konteks$cie ochrony i wyceny prywatnosci. Do tej pory wiekszym zainteresowa-
niem badaczy cieszyla sie ta tematyka z perspektywy firm. Aspekt bezpieczen-
stwa danych, inwestycji w celu zabezpieczenia zasobéw informacyjnych jest
wielokrotnie analizowany w literaturze, cho¢ nie zawsze tak okres§lany’. Bada-
cze ekonomiki prywatnosci, przyjmujacy perspektywe konsumenta, poruszajg
przede wszystkim problemy gospodarcze, techniczne, spoleczne i etyczne zwia-
zane z rynkami danych osobowych, koncentrujac sie na wyzwaniach zwigzanych
z prywatnoscig, ktérych one dotycza®. Pojawiajg sie pierwsze opracowania ana-
lizujgce zachowania internautéw zwigzane z wyceng ich danych osobowych®.
Zakres artykulu nie pozwala na ich szczegétowe oméwienie. Niemniej jednak
nalezy zaznaczy¢, ze brakuje badan, ktére pozwolitby poznaé szacowang przez

6 Brak reakcji na wniosek o udostgpnienie (kopii) danych osobowych, Panoptykon, 31.08.2018
https://panoptykon.org/wiadomosc/brak-reakcji-na-wniosek-o-udostepnienie-kopii-danych-
osobowych (data odczytu: 31.08.2018).

7 Zob. np.: Y. Miaoui, N. Boudriga, E. Abaoub, Economics of Privacy: A Model for Pro-
tecting Against Cyber Data Disclosure Attacks, ,Procedia Computer Science” 2015, vol. 72,
s. 569-579, https://doi.org/10.1016/j.procs.2015.12.165 (dostep: 20.10.2018).

8 Zob.: A. Acquisti, C. Taylor, L. Wagman, The Economics of Privacy, ,Journal of Eco-
nomic Literature” 2016, vol. 54(2), s. 442-492, http://dx.doi.org/10.1257/jel.54.2.442 (dostep:
20.10.2018); S. Spiekermann, A. Acquisti, R. Bshme, K.L. Hui, The Challenges of Personal Data
Markets and Privacy, ,Electronic Markets” 2015, vol. 25(2), s. 161-167, https://epub.wu.ac.
at/5496/ (dostep: 20.10.2018); A. Acquisti, The Economics of Privacy, London School of Eco-
nomics and Political Science, 27.07.2016, http://blogs.Ise.ac.uk/mediapolicyproject/2016/07/27/
the-economics-of-privacy/ (dostep: 20.10.2018).

9 S. Spiekermann-Hoff, J. Korunovska, Towards a Value Theory for Personal Data, ,Journal
of Information Technology” 2017, vol. 32(1), s. 62-84, https://epub.wu.ac.at/5486/ (dostep:
20.10.2018).
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konsumenta ekonomiczng warto$¢ jego danych osobowych w kontekscie réz-
nych modeli przychodéw stosowanych w biznesie.

2. Badanie wtasne - cel, metoda, charakterystyka respondentow

W dobie mediéw spotecznosciowych nie jest oczywiste, na ile rzeczywiscie
zalezy konsumentowi na ochronie jego prywatnosci, jakg ma sktonnosé do rezy-
gnacji z niej w zamian za korzysci, tj. bezplatne korzystanie z produktéw cyfro-
wych. Sktonnos¢ do sprzedazy prywatnosci jest wynikiem korzysci zaoferowanych
przez firme, ale tez czynnikéw takich, jak: sytuacja ekonomiczna konsumenta,
jego cechy osobowosci, motywacja do korzystania z Internetu, $wiatopoglad itp.
Wydaje sie, ze przecenia sie znaczenie czynnikéw ekonomicznych, a nie doce-
nia czynnikéw spotecznych (psychologicznych i kulturowych).

Celem badania bylo okreslenie postaw studentéw wobec prywatnos$ci na rynku
internetowym, w szczegdlnosci ich sktonnosci do udostepniania swoich danych
osobowych w zamian za bezplatne korzystanie z produktéw cyfrowych.

Postawiono nastepujacg hipoteze: dochéd osobisty nie determinuje postawy
miodych konsumentéw w zakresie ochrony swojej prywatnosci. W celu jej zwe-
ryfikowania przeprowadzono w maju 2018 r. (przed wejSciem RODO) badanie
ankietowe studentéw SGH (ankieta przeprowadzona w czasie zaje¢). W badaniu
wzielo udzial ponad 150 os6b, ale do dalszych analiz zakwalifikowano jedynie
124 ankiety (odrzucono ankiety btednie wypelnione — zawierajagce wielokrotne
odpowiedzi w pytaniach jednokrotnego wyboru — por. tabele 4 i 5).

W grupie dominowaly kobiety (71%) i osoby do 25. roku zycia (83,9%).
Z danych metryczkowych kluczowe dla celu badania byly dane o dochodach,
ktérymi osobiScie rozporzadza respondent w kazdym miesigcu. Pod wzgledem
osobistych miesiecznych dochodéw proporcje w badanej grupie byly zblizone:

* 4% badanych dysponuje co miesigc kwotg ponizej 1000 zt,
* pomiedzy 1000 a 1999zt bylo 19,4% respondentéw,

* 0s6b z dochodem miedzy 2000 a 2999 z1 - 20,2%,

* 21,8% badanych dysponuje kwotg miedzy 3000 a 3999 z1,
* 11,3% badanych wskazalo: nie odpowiem na to pytanie,

* brak odpowiedzi - 23,3%.

Co najmniej 42% respondentéw to osoby o ponad przecietnych dochodach
rozporzadzalnych (kwota, ktérg rozporzadzajg miesiecznie wynosi od 2000 do
3999 zt, nikt nie wskazal wyzszych kwot), jesli za punkt odniesienia przyjmiemy
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przecietne miesieczne dochody rozporzadzalne na 1 osobe w Polsce w 2017,
ktére wyniosty 1598 z1°,
Charakterystyke respondentéw uzupetniono, zadajac im pytania dotyczace:
* pogladéw na wybrane kwestie dotyczace prywatnosci,
* rodzaju danych, ktérych respondent nie chciatby nigdy udostepniaé¢ w Inter-
necie,
* samooceny w zakresie umiejetno$ci zadbania o prywatno$é w Internecie
oraz istotno$ci ochrony prywatnosci dla respondenta.
Uzyskane odpowiedzi na powyzsze pytania zawarto w tabelach 1-3.

Tabela 1. Poglady respondentéw na wybrane kwestie dotyczace prywatnosci

%
Stwierdzenie wskazan
Tak | Nie
Dobro publiczne ma zawsze priorytet w stosunku do dobra/interesu 25.0 | 75.0

pojedynczego obywatela

Mir domowy i prywatno$¢ powinny by¢ mocniej niz dotychczas chronione | 91,1 | 8,9

Internet powinien by¢ wolng przestrzeniag komunikacyjna, w ktérag nie

. . , 58,1|41,9
ingeruja urzedy panstwowe

Za prywatno$¢ i bezpieczenstwo internauty powinno odpowiadaé panstwo | 48,4 | 51,6

Programy, tj. przegladarki, aplikacje mobilne powinny by¢ domyslnie
ustawione przez producenta oprogramowania na reguty maksymalnie 90,3| 9,7
chronigce prywatno$¢ uzytkownika

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Prawie wszyscy respondenci (91,1%) oczekuja jeszcze lepszej ochrony pry-
watnos$ci. Jednocze$nie podobny odsetek badanych (90,3%) chcialby, aby produ-
cenci aplikacji i oprogramowania domyslnie ustawili reguty chronigce prywatnosé
uzytkownika. Mamy wiec do czynienia z wygodng postawg uzytkownikéw Inter-
netu, ktérzy oczekuja, aby inni zadbali o ich prywatnosé. Przywolywane wcze-
$niej praktyki serwiséw informacyjnych sg skuteczne zapewne z tych samych
powodéw. Przeciwdziatanie im wymaga podjecia inicjatywy ze strony internauty
w zakresie ustawiania przegladarki (niezapisywania historii, kasowania cookies,
ustawienia sygnatu ,nie §ledz mnie” czy korzystania z trybu prywatnego).

10 Obwieszczenie Prezesa Gléwnego Urzedu Statystycznego z dnia 27 marca 2018 r. w spra-
wie przecietnego miesiecznego dochodu rozporzadzalnego na 1 osobe ogélem w 2017r.,
M.P2018.328, https://stat.gov.pl/sygnalne/komunikaty-i-obwieszczenia/lista-komunikatow-i-
-obwieszczen/obwieszczenie-w-sprawie-przecietnego-miesiecznego-dochodu-rozporzadzal-
nego-na-1-osobe-ogolem-w-2017-roku,294,4.html (dostep: 20.08.2018).
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Respondenci z jednej strony oczekujg wiekszej prywatnosci, a jednocze$nie
zaledwie 6,5% z nich nie chcialaby kiedykolwiek udostepniaé swoich zdjeé.
Najbardziej wrazliwe dane to informacje o sferze intymnej, zdrowiu i docho-
dach (tabela 2).

Tabela 2. Rodzaj danych, ktérych respondent nie chcialby kiedykolwiek
udostepnia¢ w Internecie

Rodzaj danych % wskazan
O sferze intymnej zwigzanej z seksem 95,2
O swoim zdrowiu 87,1
O dochodach 85,5
O pogladach religijnych 44,4
O pogladach politycznych 42,7
Zdjeé swojej osoby 6,5
O zainteresowaniach/hobby 4,8

Uwaga: mozliwe byly odpowiedzi wielokrotne.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Respondenci oczekujg domyslnych ustawien programéw chronigcych prywat-
no$¢é, choé jednoczesnie 2/3 z nich deklaruje, ze zalezy im na prywatnosci i sami
potrafig o nig zadbaé. Do nieumiejetnos$ci zadbania o prywatno$é¢ (mimo ze im
na tym zalezy) przyznaje sie ponad 1/4 badanych (tabela 3). Wyniki te sg spdjne
z odpowiedziami na pytanie dotyczace znajomosci cookies (zob. dalej).

Tabela 3. Samoocena respondenta w zakresie umiejetnosci zadbania o prywatnosé
w Internecie oraz istotnosci ochrony swojej prywatnosci

Stwierdzenie najlepiej opisujace sytuacje respondenta w Internecie % wskazan
Zalezy mi na zachowaniu prywatnosci i potrafie o nig zadbaé 66,1
Zal.eZy mi na zachowaniu prywatnosci, ale nie wiem, jak skutecznie 26.6
o nig zadbaé ’

Nie zalezy mi na zachowaniu prywatnosci, cho¢ wiem, jak o nig zadbaé 6,5
Nie zalezy mi na zachowaniu prywatnosci i nie wiem, jak skutecznie 0.8

o nig zadbad
Suma 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ponadto zadano respondentom pytanie, ktére sprawdzato podstawowg wiedze
o plikach cookies. Zawierato ono 4 stwierdzenia, ktére nalezato sfalsyfikowac:
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1) pliki cookies to informacje tekstowe wysytane przez urzadzenie uzytkow-
nika i zapisywane na serwerze WWW (komputerze firmy, ktéra udostepnia
strone internetowg),

2) pliki cookies to informacje tekstowe wysytane przez serwer WWW i zapisy-
wane na urzadzeniu uzytkownika,

3) pliki cookies sg zapisywane na terminalu uzytkownika lub na serwerze WWW
w zaleznosci od tego, jakiego terminalu uzywa internauta,

4) zmiana przegladarki na tym samym terminalu powoduje powstawanie
nowych plikéw cookies.

Respondent mégt uzyskac od 0 pkt. —jesli wszystkie cztery byly bledne, do 4
punktéw za wszystkie prawidlowe odpowiedzi. Najwiecej oséb w grupie (27,4%)
uzyskato wynik 3 pkt. Identyczne proporcje (25,8%) charakteryzujg grupy:
z wynikiem 2-punktowym i maksymalnym 4-punktowym. Osoby, ktére uzyskaty
1 punkt stanowig 12,9% préby, a osoby, ktére nie zaznaczyly zadnej prawidtowej
odpowiedzi stanowig 6,5% badanych. Sredni wynik w grupie wynosi M = 2,73
przy odchyleniu standardowym 2,009. Wyniki w grupie sa mocno zréznicowane
z uwagi na duzg warto$¢ odchylenia standardowego. Ponad potowa responden-
téw wykazata sie dobrg (3 pkt.) i bardzo dobra znajomosciag tematu (4 pkt.).

Znajomo$¢ podstawowych sposobéw pozyskiwania danych i ich przetwa-
rzania jest warunkiem podejmowania $wiadomej decyzji w zakresie udostep-
niania/sprzedazy swoich danych. W przeprowadzonym badaniu ponad potowa
respondentéw wykazala si¢ dobra i bardzo dobrg znajomoscia podstawowych
mechanizméw zwigzanych ze zbieraniem danych w Internecie. Nie oznacza to,
ze sg $Swiadomi, jak wiele danych jest zbieranych, agregowanych i analizowa-
nych w celu budowania ich profili marketingowych. Ponadto warto zaznaczy¢,
ze prawdopodobnie te wyniki u przecietnego polskiego internauty bylyby duzo
gorsze. Brakuje badan, ktére moglyby to stwierdzenie zweryfikowaé, ale prze-
slanka do niego jest zagregowany wskaznik luki cyfrowej zbadany przez GUS.
W 2015 r. prawie 60% Polakéw bardzo Zle ocenito swoje umiejetnosci cyfrowe.
Jedna trzecia stwierdzita, ze nie ma zadnych umiejetnosci cyfrowych (32,6%),
za$ nisko ocenito swoje umiejetnosci cyfrowe 27,3% Polakéw!!.

11 Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki bada# statystycznych z lat 2011-2015, GUS,
10.12.2015, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informa-
cyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-wyniki-badan-sta-
tystycznych-z-lat-2011-2015,1,9.html (dostep: 25.07.2016).
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3. Ekonomiczny aspekt prywatnosci — wyniki badan wtasnych

W badaniu respondenci deklarowali, czy sg sktonni udostepnié swoje dane

nastepujacym kategoriom serwiséw (w stosunku do kazdej kategorii osobno):

e Facebook,

* portale, tj. WP, Onet itp.,

* serwis zwigzany z hobby respondenta,

* serwis oferujacy ustugi poczty elektroniczne;j
w zamian za bezplatne korzystanie z nich. Poproszono respondentéw o wskaza-
nie, jaki zakres danych gotowi sa udostepni¢ w wariantach z ogladaniem reklam
i bez. Formg platnosci za korzystanie z serwisu jest samo udostepnianie danych
lub udostepnianie danych i ogladanie reklam. Wyniki pokazano w tabeli 4.

Tabela 4. Ogladanie reklam i udostepnianie swoich danych jako forma zaplaty
za bezplatne korzystanie z poszczegélnych rodzajéw serwiséw

: > o
» A g o
= N N
o) =0 @ 0 < O
) S0 > 2=
. . . 0 9 <] 3 7 N <
W zamian za bezplatne korzystanie z serwisu 3 ) 521 8¢
respondent wyraza zgode lub zgodziltby sie 8 S0 | 93| ~Ax
~ = e =
< &)
% wskazan

Udostepnié serwisowi swoje dane z aktywnosci
tylko w tym serwisie, ale bez koniecznosci ogladania 53,2 17,7 32,3 40,3
reklam

Udostepnié serwisowi swoje dane z calej swojej
aktywnos$ci w Internecie, ale bez konieczno$ci 4,0 4,0 8,1 6,5
ogladania reklam

Udostepnié serwisowi swoje dane z aktywnosci tylko

w tym serwisie i ogladac¢ reklamy 21,0 81 16,9 81

Udostepnié serwisowi swoje dane z catej aktywnosci

w Internecie i ogladaé reklamy >,6 >6 73 4.0

Zadna z powyzszych odpowiedzi — respondent nie

chce przekazywaé swoich danych tego typu serwisom 13,71 3711 2501 36,3

Nie dotyczy — respondent nie korzysta z tego

. h 0,8 27,4 10,5 0,0
serwisu (-0w)

Brak odpowiedzi 1,7 0,0 0,0 4,8

Suma 100 100 100 100

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Ponadto zebrano deklaracje dotyczace sktonno$ci respondentéw do zaplaty
powyzszym serwisom w przypadku, gdyby nie chcieli udostepnic¢ swoich danych.
W tym wypadku forma platnosci za korzystanie z serwisu jest sama optata lub
oplata i ogladanie reklam. Wyniki zawarto w tabeli 5.

Tabela 5. Deklarowana wysokos¢ oplaty oraz ogladanie reklam jako forma zaplaty
za korzystanie z poszczegélnych rodzajow serwisow

A A = g

4 c = N N

o] = ®“ o < O

2 Co | 29| 88

) 2 g E 2 N g

. 24 o S (@) [5) ;’x 8 e
Forma i wysoko$¢ zaptaty 9 £ AL L2 E
s Se 2 <

= = ©

% wskazan

_.
S
—

Oplata miesieczna do 5zt oraz ogladanie reklam 29,0 | 19,4 | 234

Optata miesieczna od 5,01zt do 10,00zt oraz

ogladanie reklam 3,2 0,0 3,2

>
o0

Optata miesieczna powyzej 10zt oraz ogladanie
reklam

Oplata miesieczna do 5zt bez oglagdania reklam 444 | 355 | 34,7 | 52,8

0,8 0,8 0,8 24

Optata miesieczna od 5,01zt do 10,00zt bez ogladania

reklam 10,5 4,8 8,9 8,9

Optata miesieczna powyzej 10zt bez ogladania

reklam 0,8 2,4 | 15,3 0,0

Nie dotyczy — respondent nie korzysta z tego
serwisu (-6w)

Brak odpowiedzi 7,3 0,8 0,0 10,2
Suma 100 100 100 100

4,0 | 36,3 13,7 4,8

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Najwazniejsze wyniki dalszych analiz przedstawiajg si¢ nastepujaco’?: wiel-
kos¢ dochodéw, ktérymi osobiScie rozporzadza badany, nie ma wplywu na goto-
wos¢ do placenia powyzszych stawek (zar6wno w wariancie z oglagdaniem lub bez
reklam). Tym samym wyniki badania pozwolily potwierdzi¢ postawiong hipoteze.
Co wiecej, udostepnianiu swoich danych z aktywnosci w Internecie w zamian za
bezptatne korzystanie z poczty elektronicznej sprzyjaja wyzsze dochody respon-
denta. Ujawniono staby zwigzek wyrazony wartoscig wspoétczynnika korelacji

12 Do okreslenia miary zwigzku pomi¢dzy zmiennymi na skalach nominalnych i porzad-
kowych zastosowano wspolczynnik korelacji rho-Spearmana. Wszystkie pokazywane w tek-
$cie wspolczynniki rho, chociaz niskie, to byly statystycznie istotne, gdyz p < 0,05.
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rho =0,199 przy p < 0,027. Taka gotowos¢ ujawniono jedynie wéréd oséb dys-
ponujacych miesiecznymi dochodami powyzej 3000 zt. Deklaracje te stanowily
60% tej grupy. Pozostate wyniki analiz oméwiono nizej.

* Gotowos$¢ do udostepniania swoich danych z aktywnos$ci we wskazanych
serwisach nie ma zwigzku z plcia badanych.

* Gotowo$¢ zaptaty do 5zt miesiecznie i ogladania reklam za korzystanie
z serwisu Facebook oraz poczty elektronicznej bez udostepniania jakichkol-
wiek swoich danych ma zwigzek z plcig badanych. W obu przypadkach
ujawniono stabe korelacje ujemne: rho =-0,202 przy p < 0,024 dla serwisu
Facebook oraz rho =-0,265 przy p < 0,03 dla poczty elektronicznej. Wieksza
gotowo$¢ do ponoszenia minimalnej miesiecznej oplaty i ogladanie reklam
w serwisie Facebook za jego uzytkowanie bez udostepniania swoich danych
wykazujg kobiety (30,7%) wobec mezczyzn (25%). Réwniez kobiety w bada-
nej grupie czesciej deklaruja gotowo$¢é zaptacenia minimalnej optaty i eks-
pozycje na reklame, aby korzystaé z poczty elektronicznej bez udostepniania
jakichkolwiek danych (17%). W grupie mezczyzn deklaruje taka postawe
13,9% badanych.

* Im mniej mezczyzn w grupie, tym wiecej deklaracji o gotowosci do ptacenia
minimalnej ceny za dostep do Facebooka i poczty elektronicznej przy zaloze-
niu o nieujawnianiu swoich danych.

* Ple¢ badanych ma zwiazek z gotowos$cig wnoszenia miesiecznej oplaty
powyzej 10zt bez ogladania reklam i bez udostepniania jakichkolwiek swo-
ich danych, aby korzysta¢ z poczty elektronicznej. Ujawniono stabg korelacje
ujemng o wartoSci rho = -0,186 przy p < 0,038. Kobiety czesciej zgodzityby sie
na maksymalng oplate za uzytkowanie poczty elektronicznej bez koniecznos$ci
dzielenia sie swoimi danymi i ogladania reklam (10,2%) niz mezczyzni (5,6%).

4. Podsumowanie i kierunki dalszych badan

Badanie przeprowadzono tuz przed wejSciem w zycie RODO (maj 2018 1.).
W pytaniach przedstawiano hipotetyczng sytuacje rynkowg w postaci oferty
korzystania z czterech kategorii serwiséw z r6znymi wariantami zaptaty za nig
(abonament, udostepnianie swoich danych, ogladanie reklam). Badani dekla-
rowali, jaka decyzje by podjeli w opisanych sytuacjach. Do wynikéw tego typu
deklaracji nalezy podejs$é ostroznie. W rzeczywistosci che¢ do ptacenia okreslo-
nych sum mogtaby by¢ mniejsza. Najlepsza forma wyceny prywatnosci bytyby
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testy rynkowe, a jeszcze lepsza — analiza danych rynkowych pochodzacych
z firm. Opisane we wstepie praktyki serwiséw informacyjnych nie dajg nadziei
na szybkie uzyskanie tego typu informacji.

Ekonomiczne uwarunkowania decyzji konsumenta (dochody vs. cena) wydaja
si¢ by¢ jednym z najwazniejszych czynnikéw podejmowania decyzji w zakresie
wyceny swojej prywatnoséci, ale przy produktach relatywnie drogich dla danego
konsumenta. Pozostate czynniki wplywajgce na wycene prywatnosci, w szczeg6l-
noSci czynniki spoleczne, np. $wiatopoglad konsumenta czy wiedza o mechani-
zmach zbierania i przetwarzania danych (ktéra warunkuje trafng ocene wartosci
prywatnos$ci) wydaja sie by¢ mniej doceniane, a ich znaczenie prawdopodob-
nie ro$nie przy produktach o nizszej cenie. Zbadanie wplywu tych czynnikéw
na ekonomiczng wycene prywatnosci na podstawie danych rynkowych wiele
wniostoby do wiedzy o postepowaniu konsumenta na rynku, w szczegélnosSci
na rynku internetowym. Wiedza ta wptynelaby na strategie marketingowe wielu
firm operujacych w Internecie.
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K ok sk

Economic valuation of SGH Warsaw School
of Economics students’ privacy

Abstract

The aim of the article is to present the results of own study devoted to the economic
valuation of SGH Warsaw School of Economics students’ privacy. The study was con-
ducted before the entry into force of the GDPR. The questions presented a hypothet-
ical market situation in which a customer is offered four categories of websites with
various payment options (i.e. subscription, data sharing, watching commercials). The
respondents declared which decisions they would have taken in the described situa-
tions. The study confirmed the hypothesis that personal income does not determine
the attitude of young consumers in the protection of their privacy.

Keywords: RODO, privacy, profiling, economics of privacy





