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Zasadniczym celem artyku u jest analiza wp ywu postrzegania prywatno ci w sieci na kszta towa-

nie modelu konsumenta 3.0. Aby zweryfikow  ten cel, przeprowadzono badanie na wybranej grupie 

indywidualnych u ytkowników, g ównie do 22. roku ycia. Opracowanie zawiera charakterystyk  osób 

aktywnie korzystaj cych z mediów spo eczno ciowych oraz urz dze  przeno nych. Przedstawiono ich 

podej cie do ochrony prywatno ci w odniesieniu do korzystania z ró nych rozwi za  technologicznych. 

Przeprowadzono dyskusj  wyników oraz wskazano obszary, w których przedsi biorcy powinni po o y  

nacisk na edukacj  konsumentów.
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The main target of this article is to analyze the impact of a sense of online privacy on the development 

of the Consumer 3.0 model. In order to verify the above, a study was conducted on a selected group 

of individual users mostly aged up to 22. The study includes the characteristics of people actively using 

social media and mobile devices, and presents their approach to privacy with respect to the use of 

various technological solutions. It also discusses the findings and identifies areas where entrepreneurs 

should put emphasis on consumer education.
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1. Wprowadzenie

Rozwój technologii informacyjnych spowodowa  istotne zmiany w zacho-
waniach spo ecznych na pocz tku XXI wieku. Modyfikacji uleg y sposoby 
komunikacji, m.in. zarysowa o si  odej cie od komunikacji g osowej na rzecz 
komunikacji tekstowej lub graficznej. Dodatkowym zjawiskiem w ród osób 
poni ej 25. roku ycia jest zmniejszenie roli e-maili oraz SMS-ów na rzecz 
komunikacji poprzez sieci spo eczno ciowe lub komunikatory. Oprócz mody-
fikacji wzorców zachowa  pojawi y si  równie  zmiany w relacji klient – 
przedsi biorca. Dost p do informacji oraz zniesienie barier geograficznych 
uniezale ni y klienta od grona przedsi biorców ograniczonych do danego 
pa stwa. Prezentowane opracowanie ma za zadanie wskazanie roli rozwoju 
technologii informatycznych na kszta towanie si  koncepcji konsumenta 3.0, 
na przyk adzie podej cia internautów do prywatno ci.

W rozwoju Internetu odnotowuje si  trzy g ówne fazy rozwój: Web 1.0, 
Web 2.0 oraz Web 3.0 (Brzostek-Paw owska, 2011). Oznaczaj  one odpo-
wiednio zmiany w podej ciu do odbiorcy – od roli pasywnej poprzez stron  
bior c  udzia  w tworzeniu tre ci a  po zindywidualizowan  relacj  z wieloma 
podmiotami, w której to relacji odbiorca p ynnie zmienia si  w dostawc  
tre ci (Szumski, 2008). Przedstawione zmiany zaowocowa y powstaniem glo-
balnych portali, z warto ci  szacowan  w miliardach dolarów, do których 
zaliczaj  si  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 zwi zany z wykorzy-
staniem tworzenia tre ci przez u ytkowników, powi zane jest to jednak 
z szeregiem zagro e  dla u ytkowników tych rozwi za  (Mróz, 2014). Na 
tej podstawie mo liwe jest zaoferowanie u ytkownikom dodatkowej warto ci 
w postaci dost pu do us ug. 

Koncepcja Web 2.0 zosta a rozpowszechniona w 2004 r. Oczywi cie nie 
oznacza to, e wcze niej nie istnia y portale internetowe, które mo na zali-
czy  do tej kategorii. Analogicznie od 2007 r. zacz a si  upowszechnia  
koncepcja konsumenta 3.0 (Blackshaw, 2007). Zmiany w zachowaniach klien-
tów spowodowane by y trzema globalnymi trendami, do których zalicza si  
(Accenture, 2013, s. 3):
– globalizacja produkcji,
– pojawienie si  nowych modeli dzia alno ci dost pnych tylko w wiecie 

cyfrowym,
– szybki rozwój technologii mobilnych.

Zasi g przedstawionych zjawisk wykracza poza wp yw pojedynczego 
przedsi biorstwa czy nawet sektora gospodarki. Kszta towanie koncepcji 
konsumenta 3.0 wynika ze zmiany zachowa  klientów, które powoduj  
konieczno  dostosowania si  i zaoferowania przez przedsi biorstwa odpo-
wiednich us ug. Zdefiniowanie takiego rodzaju konsumenta nastr cza wielu 
problemów, m.in. z uwagi na konieczno  odniesienia si  do wzorców zacho-
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wa  oraz zastosowanych technologii. Mo na wskaza  siedem wspólnych cech 
dla tej grupy (Accenture, 2013, s. 6):
– dog bnie poinformowani, korzystaj cy efektywnie z informacji o cechach 

produktów lub dodatkowych korzy ciach,
– wra liwi na cen , zwracaj cy bardziej uwag  na stosunek jako ci do ceny 

ni  na mark  produktu,
– aktywnie korzystaj cy z portali spo eczno ciowych,
– wierz cy bardziej w opinie innych u ytkowników ni  w przekaz przed-

si biorców,
– umieszczaj cy w portalach spo eczno ciowych wpisy o swoich dzia aniach, 

decyzjach czy opiniach,
– nastawieni na natychmiastow  gratyfikacja w postaci dost pu do us ugi 

lub produktu zgodnie z ich potrzebami,
– nieprzywi zuj cy wagi do prywatno ci i nieprzejmuj cy si  bezpiecze -

stwem w Internecie.
Mo na wskaza  w praktyce czynniki kszta tuj ce koncepcj  konsumenta 3.0 

poprzez modyfikacje zachowa  klientów, powoduj cych konieczno  reorga-
nizacji ca ej bran y. Dobrym przyk adem jest zjawisko fast fashion (Bentyn, 
2012). Równie  dobrze wpisuje si  tu koncepcja crowdsourcingu, w której 
dzi ki wykorzystaniu portali spo eczno ciowych mo liwe jest tworzenie inno-
wacji oraz prowadzenie skutecznego dialogu z klientami (Pukas, 2014).

Wag  zjawiska konsumenta 3.0 podkre la liczba internautów. Na koniec 
listopada 2015 r. zosta a ona oszacowana na 3,366 mld osób (Internet World 
Stats, 2015). W Europie 73,5% populacji korzysta z Internetu. S  to konsumenci, 
którzy szybko mog  przedefiniowa  swoje potrzeby oraz swoj  relacj  z dostaw-
cami us ug i produktów. Zaspokojenie potrzeb konsumenta wiadomego swojej 
pozycji i si y nastr cza wielu problemów organizacyjnych. Je li przedsi biorstwo 
ma efektywnie dzia a  w realiach wiata konsumenta 3.0, musi skupi  si  na 
pi ciu obszarach dzia a  (Professional Planning Forum, 2013, s. 11):
– aktywnym s uchaniu g osu klientów,
– weryfikacji celowo ci dzia a  przedsi biorstwa,
– klientocentrycznej wizji przedsi biorstwa,
– ci g ych innowacjach,
– upodmiotowieniu pracowników (empowerment).

Wielu autorów wskazuje praktyczne problemy zwi zane z przetwarza-
niem danych osobowych lub prywatno ci  w Internecie (m.in Mazurek, 
Zaj c i Rakocy, 2007; Siuda, 2015, s. 38–45; Sroka i Rost, 2014). Egzystencja 
przedsi biorstwa oraz sukces mierzony udzia em w rynku zale y od pozy-
skiwania informacji: od klienta, o kliencie, o zachowaniach klientów czy 
o zmieniaj cych si  trendach. ród em tych wszystkich informacji s  urz -
dzenia, z których korzystaj  internauci, czyli smartfon, tablet, notebook lub 
komputer stacjonarny. Ka de z tych urz dze  mo e dostarcza  wiele wersji 
informacji o danej osobie. Dla przedsi biorstw najlepszym scenariuszem 
jest dost p do jak najszerszego zakresu danych o kliencie, generowanych 
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wiadomie lub nie wiadomie przez dan  osob . Preferowanym przez przed-
si biorstwa ród em informacji o kliencie jest smartfon, z uwagi czas, który 
dana osoba sp dza z tym urz dzeniem. Dodatkowymi czynnikami s : identy-
fikacja danego u ytkownika np. wed ug numeru telefonu lub konta Google 
oraz liczba i rodzaj czujników (m.in. GPS, yroskop czy  akcelerometr). 

Na koniec III kwarta u 2015 r. w Polsce by o prawie 59 mln aktywnych 
kart SIM (GSMONLINE, 2015). Wskazuje to na znaczn  liczb  przeno nych 
urz dze  umo liwiaj cych dost p do Internetu. W maju 2015 r. 58% popu-
lacji w Polsce posiada o smartfona, a 21% tablet (Jestem.mobi, 2015, s. 7). 
W grupie osób w wieku 15–19 lat a  91% populacji posiada o smartfon, 
a w grupie 20–29 lat 88% (Jestem.mobi, 2015, s. 8). Dziennie wiadome 
korzystanie ze smartfona zajmuje rednio nieca e 3 godziny (Jestem.mobi, 
2015, s. 10). Do tego mo na doda  czas, w którym urz dzenie mo e wysy-
a  dodatkowe informacje o konsumencie, np. o geolokacji. W artykule 

przyj to tez , wed ug której osoby korzystaj ce w sposób ci g y z urz dze  
przeno nych nie przywi zuj  wagi do kwestii ochrony prywatno ci oraz do 
bezpiecze stwa danych. Jest to jedno z istotnych za o e  koncepcji konsu-
menta 3.0, w zwi zku z tym w dalszej cz ci opracowanie ta kwestia zostanie 
bardziej szczegó owo omówiona. 

2. Opis badania

W celu zweryfikowania przedstawionej tezy w dniach 25–29 maja 2015 r. 
zosta o przeprowadzone badanie w ród studentów I roku studiów Dyplomo-
wych Studiów Finansów Rachunkowo ci i Ubezpiecze  na Wydziale Zarz -
dzania UW. Grupa badawcza zosta a wybrana poprzez metod  doboru nie-
losowego w postaci doboru wygodnego. Studenci, szczególnie pierwszych lat 
studiów licencjackich, charakteryzuj  si  otwarto ci  na nowe trendy i wyko-
rzystanie nowych technologii. Do ankiety w formie ustrukturalizowanego 
formularza elektronicznego przyst pi o 128 osób, kompletnych odpowiedzi 
udzieli y 104 osoby. Ankieta zawiera a 31 pyta , z czego 3 pytania odnosi y 
si  do wieku, p ci oraz miejsca pochodzenia. W artykule przedstawiono odpo-
wiedzi na cz  ankiety dotycz c  prywatno ci oraz aktywnego wykorzystania 
portali spo eczno ciowych w odniesieniu do koncepcji konsumenta 3.0. 

W ród badanych 75% stanowi y kobiety, 25% m czy ni. 80% badanych 
by o w wieku 19–20 lat, 18% to osoby w wieku 21–22 lata, pozosta e 2% sta-
nowi y osoby starsze. Wed ug miejsca pochodzenia w badanej grupie mo na 
wskaza  nast puj ce udzia y: 34% wie , 9% miasto do 10 000 mieszka -
ców, 20% miasto od 10 001 do 50 000 mieszka ców, 12% miasto od 51 000 
do 100 000 mieszka ców, 7% miasto od 101 000 do 500 000 mieszka ców, 
19% miasto powy ej 500 000 mieszka ców.

Jednym z za o e  koncepcji konsumenta 3.0 jest prawie pe ny dost p do 
prywatnych danych klientów. Wskazuje to na do  du y rozd wi k mi dzy 
potrzebami przedsi biorstwa a podej ciem potencjalnych klientów do prywat-
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no ci. W ankiecie weryfikowano, czy zadeklarowane przez badane osoby pogl dy 
maj  swoje odzwierciedlenie w ich dzia aniach. 90% badanych osób przyzna o, 
e zdaje sobie spraw  z gromadzenia w celach komercyjnych danych o ich 

zachowaniu w sieci. Wskazuje to na wysok  wiadomo  badanych, jednak – 
jak wykaza y odpowiedzi na inne pytania – nie prze o y o si  to bezpo rednio 
na dba o  o swoj  prywatno . Po owa badanych zmieni a w ci gu ostatnich 
12 miesi cy swoje zachowania w Internecie z uwagi na ochron  swojej prywat-
no ci lub z obawy o poufno  swoich danych. Mo e to wskazywa  na dojrza o  
w korzystaniu z portali spo eczno ciowych oraz aplikacji na urz dzenia mobilne. 
Potwierdzeniem tej obserwacji jest deklaracja 38% badanych, e nie wyraziliby 
zgody na wykorzystanie danych prywatnych przez firmy lub instytucje w celu 
atwiejszego lub bardziej wygodnego dost pu do informacji lub wiedzy. 

3. Wykorzystanie portali spo eczno ciowych

W odniesieniu do samych portali spo eczno ciowych (m.in. Facebooka) 
sprawdzono, w jakim stopniu korzystanie z tych rozwi za  narusza prywat-
no  badanych. 31% ankietowanych stwierdzi o, e korzystanie z portali spo-
eczno ciowych nie narusza lub w ma y stopniu narusza ich prywatno . 68% 

ankietowanych uzna o, e korzystanie z portali spo eczno ciowych narusza ich 
prywatno  w stopniu rednim lub du ym. W zwi zku z tym mo na podda  
analizie zachowanie tej grupy – na ile informacje, które umieszczaj  w por-
talach spo eczno ciowych, s  wiarygodne i mog  by  wykorzystane do analiz 
przeprowadzanych przez przedsi biorców. Analogicznie jak w poprzedniej 
kwestii, 68% ankietowanych uzna o, e korzystanie ze smartfona narusza 
ich prywatno  w stopniu rednim lub du ym. 28% uzna o, e korzystanie 
ze smartfona nie narusza ich prywatno ci lub narusza j  w ma ym stopniu. 
Pozosta e 4% badanych nie mia o zdania w tej kwestii. W sprzeczno ci do 
przedstawionych odpowiedzi stoj  zamieszczone wcze niej dane mówi ce 
o oko o 90% osób korzystaj cych ze smartfonów w tej grupie wiekowej. 
Mo na przyj , e pomimo zdawania sobie sprawy z istotnego naruszania 
prywatno ci przez smartfony, ankietowani nie rezygnuj  z urz dze  mobil-
nych. Jest to jeden z kluczowych obszarów, je li chodzi o upowszechnienie 
modelu konsumenta 3.0. Nie jest mo liwe ci g e bycie on-line oraz aktywne 
korzystanie z portali spo eczno ciowych bez u ywania smartfona.

Podobne podej cie do prywatno ci mo na zaobserwowa  w odniesieniu 
do wyszukiwarek internetowych. 63% badanych przyzna o, e korzystanie 
z tych rozwi za  narusza ich prywatno  w stopniu rednim lub du ym. 
32% badanych uzna o, e naruszenie nie wyst puje lub wyst puje w stopniu 
ma ym. 5% badanych nie mia o zdania w tej kwestii. 

Odmiennie sytuacja kszta tuje si , je li chodzi o korzystanie z prze-
chowywania danych w chmurze. 42% badanych uzna o, e nie wyst puje 
w tym przypadku naruszenie prywatno ci lub wyst puje w ma ym stopniu. 
Takim sam procent badanych uzna , e wyst puje naruszenie ich prywatno ci 
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w stopniu rednim lub du ym. Prawie 16% badanych nie mia o zdania na 
ten temat. Oznacza to albo niedostateczn  wiedz  u wi kszo ci badanych 
na temat rozwi za  z zakresu przechowywania danych w chmurze, albo 
nieznajomo  regulaminów korzystania z tego typu us ug.

Odmienne podej cie do kwestii ochrony prywatno ci pojawia si , gdy 
w gr  wchodzi gratyfikacja – zarówno finansowa, jak i pozafinansowa. Na 
rysunku 1 przedstawiono odpowiedzi dotycz ce naruszania prywatno ci przez 
uczestnictwo w programach lojalno ciowych. 51% ankietowanych uzna o, 
e uczestnictwo w tego typu programach nie narusza ich prywatno ci lub 

narusz  j  w ma ym stopniu. Trudno przypuszcza , e ankietowani nie zdaj  
sobie sprawy, sk d bierze si  finansowanie nagród w takich programach. 
Badani wykazali aktywne podej cie do otrzymywania „nagród za darmo”. 
56% ankietowanych uczestniczy w od 1 do 3 programów lojalno ciowych. 
Tylko 29% ankietowanych nie uczestniczy w adnym programie  tego typu.

nie

narusza

24%

mało

27%
średnio

19%

dużo

10%

nie wiem

20%

Rys. 1. Stopie , w jakim korzystanie z programów lojalno ciowych (np. Payback) narusza 
prywatno . ród o: opracowanie w asne.

Analogicznie uleg o zmianie podej cie ankietowanych do umo liwienia 
dost pu do swoich danych osobowych w przypadku mo liwo ci uzyskania 
korzy ci materialnych w postaci zni ki od ceny produktu lub us ugi. Na 
rysunku 2 przedstawiono odpowiedzi dotycz ce tej kwestii. Na podkre lenie 
zas uguje fakt, i  tylko 26% badanych pomimo gratyfikacji nie udzieli oby 
dost pu do swoich danych osobowych. Do pozosta ych osób zni ka w wyso-
ko ci minimum 6% jest wystarczaj c  motywacj  do tego typu zachowa . 
Jest to jeden z postulatów, który przedsi biorstwo musi spe ni , by utrzyma  
relacj  z konsumentem 3.0. 

Równie  odmiennie badane osoby podchodz  do wykorzystania portali 
spo eczno ciowych, m.in. Facebooka, do zastosowa  profesjonalnych, w tym 
wypadku do dzielenia si  informacjami o studiach. 51% ankietowanych 
uzna o, e nie narusza to ich prywatno ci lub narusza j  w ma ym stop-
niu. 46% ankietowanych uzna o, e korzystanie w przedstawionym zakresie 
z portali spo eczno ciowych narusza ich prywatno  w stopniu rednim lub 
du ym. Jest to znacz ca ró nica, w porównaniu z wykorzystaniem portali spo-
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Rys. 2. Procent zni ki za produkt lub us ug , przy którym badani udost pni  swoje dane 
osobowe. ród o: opracowanie w asne.

eczno ciowych do celów prywatnych. Rysunek 3 przedstawia podej cie 
do naruszania prywatno ci przez wykorzystanie portali spo eczno cio-
wychw odniesieniu do zastosowa  prywatnych i profesjonalnych. Jednym 
z g ównych elementów odró niaj cych oba zastosowania jest inna kategoria 
publikowanych tre ci. Uzupe nieniem pyta  o korzystanie z serwisów spo-
eczno ciowych by a kwestia liczby wpisów zwykle dokonywanych dziennie. 
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Rys. 3. Stopie , w jakim korzystanie z portalu spo eczno ciowego narusza prywatno  
w odniesieniu do zastosowa  prywatnych i profesjonalnych. ród o: opracowanie w asne.
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76% ankietowanych umieszcza dziennie 0 wpisów na portalu spo eczno-
ciowym, a 24% umieszcza od 1 do 5 wpisów. Konsumowanie tre ci przez 

wi kszo  badanych stoi w sprzeczno ci z koncepcj  aktywnego korzystania 
z portali spo eczno ciowych przez konsumenta 3.0.

4. Podej cie do bezpiecze stwo danych

W kwestii podej cia do bezpiecze stwa danych zadano ankietowanym 
seri  pyta  dotycz cych tego zagadnienia. Zweryfikowano na pocz tku, czy 
ankietowani w czasie korzystania ze stron internetowych sprawdzaj , czy 
po czenie jest szyfrowane. 73% badanych nie sprawdza o tego, a 27% tak. 
Du a liczba osób nieprzeprowadzaj cych takiej weryfikacji jest zaskaku-
j ca, poniewa  szyfrowanie po czenia ze stron  internetow  jest bezp atne 
i zapobiega przechwytywaniu i zmienianiu danych w ramach ró nego rodzaju 
ataków. Takie podej cie mówi nie wprost o podej ciu ankietowanych do ich 
danych i dobrze wpisuje si  w koncepcj  konsumenta 3.0. 

Widoczna jest jednak ró nica w podej ciu do bezpiecze stwa danych 
przy korzystaniu z otwartych sieci Wi-Fi. 56% ankietowanych zmienia swoje 
zachowania w Internecie na bardziej ostro ne przy tego rodzaju po czeniu. 
44% ankietowanych nie zmienia swoich zachowa . 

Kolejnym elementem by  wybór dostawcy e-us ug na podstawie kryterium 
lokalizacji serwerów przechowuj cych dane. W tym wypadku 5% ankieto-
wanych zwraca o uwag  na t  kwesti , a dla 95% ankietowanych nie mia o 
znaczenia zlokalizowanie serwerów z danymi. Mo na oczywi cie przyj  
za o enie, e badane osoby nie maj  na tyle cennych danych, eby zasta-
nawia  si  nad t  kwesti . Z drugiej strony mo na postawi  zarzut braku 
wiadomo ci w zakresie bezpiecze stwa danych. 

Nast pnym zagadnieniem by o zas anianie kamerki internetowej przy 
korzystaniu z notebooka lub smartfona. 81% ankietowanych nie zas ania 
w adnej sytuacji kamerki internetowej, a 19% wykonuje takie dzia ania. 
Analogicznie jak poprzednio – nie wymaga to wysi ku, st d mo na przy-
j  albo brak ch ci do chronienia danych, albo brak wiadomo ci tego, e 
technicznie jest mo liwe nieautoryzowane przej cie kontroli nad kamerk  
w urz dzeniu mobilnym. 

W kwestii pogl du na bezpiecze stwo danych sprawdzono podej cie 
ankietowanych w hipotetycznym przypadku pe nienia funkcji szefa firmy. 
38% badanych wprowadzi by analiz  prywatnych danych swoich klientów, 
je li pozwala yby na to kruczki prawne, np. umieszczono by serwery prze-
twarzaj ce dane poza Uni  Europejsk . 62% badanych nie zdecydowa oby 
si  na takie dzia ania. Wspomniane 38% badanych nie widzi w tym przy-
padku adnego dylematu, co mo e wskazywa , e przetwarzanie prywatnych 
danych klientów przez przedsi biorstwa traktuj  jako normaln  praktyk . 
Osoby te dobrze wpisuj  si  w koncepcj  konsumenta 3.0 gdy wyst puj  
w roli zarówno klienta, jak i przedsi biorcy. 
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Kolejnym elementem badania wiadomo ci internautów by a kwestia 
zapoznawania si  z regulaminami wiadczenia e-us ug (np. Facebook, 
Google+, konto e-mail). Odpowiedzi na to pytanie przedstawione zosta y 
na rysunku 4. Interesuj c  kwesti  jest, z jakimi regulaminami zapozna y 
si  badane osoby. Warto podkre li , e 29% ankietowanych nie zapozna o 
si  z adnym regulaminem. Mo na to zinterpretowa  jako wykazanie si  
du ym zaufaniem do przedsi biorstw w kwestii dba o ci o dane osobowe 
lub te  nieprzywi zywanie wagi do kwestii ochrony danych osobowych.
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Rys. 4. Liczba regulaminów wiadczenia e-us ug (np. Facebook, Google+, konto e-mail), 
z którymi zapoznali si  ankietowani. ród o: opracowanie w asne.

Odno nie do praktycznych aspektów ochrony prywatno ci i bezpiecze -
stwa danych sprawdzono podej cie ankietowanych do hase  dost powych. 
Na rysunku 5 przedstawiono liczb  hase , z których ankietowani korzystaj  
w ramach dost pu do swoich danych i us ug w Internecie. Na uwag  zas u-
guje grupa 78% ankietowanych, która stosuje od 1 do 4 hase . Takie praktyki 
nara aj  u ytkowników na utrat  prywatno ci oraz rodków finansowych.

Kolejnym problemem zwi zanym z zagadnieniem bezpiecze stwa jest 
cz stotliwo  zmiany hase  dost powych do danych i us ug w Internecie. Na 
rysunku 6 przedstawiono odpowiedzi ankietowanych dotycz ce tej kwestii. 
65% ankietowanych zmienia has a rzadziej ni  raz w roku, co w odniesieniu 
do poprzedniego pytania dodatkowo nara a ich na zagro enia zwi zane ze 
stratami, materialnymi w cznie.

Ostatnim badanym elementem by o podej cie ankietowanych do zmiany 
odczuwania stopnia ich prywatno ci w ci gu poprzedniego i nast pnego roku 
(rysunek 7). 27% badanych uwa a, e stopie  ich prywatno ci uleg  pogorsze-
niu, ale tylko 24% uwa a, e dalej b dzie si  pogarsza . 13% uwa a, e stopie
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Rys. 5. Liczba hase , z których ankietowani korzystaj  w ramach dost pu do swoich danych 
i us ug w Internecie. ród o: opracowanie w asne.
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opracowanie w asne.

W jaki sposób zmienił się w ciągu ostatniego roku stopień twojej prywatności?

W jaki sposób zmieni się w ciągu następnego roku stopień twojej prywatności?

24
27

60
63

13 13

0

10

20

30

40

50

60

70

pogorszył/pogorszy się nie zmienił/nie zmieni się poprawił/poprawi się

w
 %

Rys. 7. Zmiany stopnia prywatno ci ankietowanych w ci gu ostatniego i nast pnego roku. 
ród o: opracowanie w asne.
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ich prywatno ci si  poprawi  i tyle samo ankietowanych uwa a, e si  w przy-
sz o ci poprawi. Oko o 75% osób uwa a, e nie pojawiaj  si  zjawiska 
wp ywaj ce negatywnie na ich prywatno . Jest to pozytywne zjawisko z per-
spektywy rozwoju koncepcji konsumenta 3.0. Pomimo wyst powania wielu 
sygna ów wskazuj cych na ingerowanie w prywatno  u ytkowników portali 
spo eczno ciowych oraz urz dze  przeno nych badane osoby albo akceptuj  
zastan  rzeczywisto , albo nie maj  wystarczaj cej wiedzy w tej dziedzinie.

5. Podsumowanie i wnioski

Z uwagi na wyniki uzyskane w omawianej ankiecie mo na przyj , i  
osoby korzystaj ce w sposób ci g y z urz dze  przeno nych nie przywi -
zuj  wagi do kwestii ochrony prywatno ci oraz do bezpiecze stwa danych, 
w przypadku gdy pojawia si  korzy  materialna, któr  uznaj  za wystar-
czaj co warto ciow .

Badane osoby pochodz ce ze wsi oraz miast ró nej wielko ci wykorzystuj  
w sposób masowy komunikacj  elektroniczn . St d dla grupy konsumentów 
w wieku 19–22 lata mo na wskaza  obszary, które powinny zosta  wzi te pod 
uwag  przez przedsi biorców nastawionych na wdro enie w swojej firmie 
modelu konsumenta 3.0. Warto zaznaczy , e 90% ankietowanych zdaje 
sobie spraw  z gromadzenia i przetwarzania w celach komercyjnych danych 
o ich obecno ci w sieci. Jak zosta o to przedstawione w tek cie, pogramy 
lojalno ciowe i zni ki w znacznym stopniu zwi kszaj  ch  u ytkowników 
do dzielenia si  danymi. Nale y zestawi  t  informacj  z pogl dem oko o 
75% badanych, którzy uwa aj , e w bliskiej przesz o ci i przysz o ci nie 
pojawi y si  i nie pojawi  zjawiska negatywnie wp ywaj ce na ich prywat-
no . Wskazuje to gotowo  ankietowanych osób do czynnego uczestnictwa 
w nowej roli konsumenta 3.0.

Z drugiej strony 50% ankietowanych w ci gu ostatniego roku zmie-
ni o swoje zachowania w Internecie w obawie o swoj  prywatno , a tylko 
38% badanych udost pni oby swoje dane prywatne w celu atwiejszego 
korzystania z dost pu do informacji. Równie  tylko 31% ankietowanych 
uwa a, e korzystanie z portali spo eczno ciowych nie narusza ich prywat-
no ci lub narusza j  w ma ym stopniu. W odniesieniu do korzystania ze 
smartfona powy szy pogl d podziela 28% badanych. A w przypadku wyszu-
kiwarki internetowej tylko 32% ankietowanych uzna o, e nie narusza lub 
narusza to ich prywatno  w ma ym stopniu. Takie podej cie potwierdza 
istnienie obaw o prywatno  oraz poufno  swoich danych przynajmniej 
na poziomie deklaracji. Jest to obszar, który z perspektywy przedsi biorstw 
nale y zagospodarowa , np. organizuj c akcje spo eczne maj ce na celu 
promowanie modelu konsumenta 3.0 wraz z uwypukleniem zalet modelu dla 
klienta.

W kwestii bezpiecze stwa informacji tylko niewielka cz  ankietowanych 
stosowa a dobre praktyki. Jako przyk ad mo na tu przytoczy  sprawdzanie 
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przez 27% ankietowanych, czy po czenie jest szyfrowane. Tylko 22% badanych 
stosuje wi cej ni  5 hase  dost powych. Badane osoby zak adaj , e o bezpie-
cze stwo ich danych b dzie dba  np. portal spo eczno ciowy czy us ugodawca 
przechowywania danych w chmurze. Jest to b dne za o enie, na co wskazuje 
wiele przyk adów z praktyki, np. Mega Fappening 2014. W zwi zku z tym 
przedsi biorcy powinni zastanowi  si  nad zwi kszaniem wiadomo ci konsu-
mentów w dziedzinie bezpiecze stwa (Siuda, 2015, s. 49–50). Wzrost wiadomo-
ci ankietowanych zaowocuje atwiejszym podejmowaniem decyzji zwi zanych 

z bezpiecze stwem danych osobowych i prywatno ci . Koncepcja konsumenta 
3.0 zak ada brak przejmowania si  tymi zagadnieniami przez klientów. Jest to 
mo liwe, gdy osoby b d  wiadomie decydowa y si  na takie podej cie, a nie 
dzia a y w warunkach niepewno ci, gdy  mo e to przynie  wiele szkód spo-
ecznych, których powinno si  unika  z perspektywy nowoczesnego marketingu. 

W przeciwnym razie nie mo e by  mowy o zaufaniu do przedsi biorstwa, 
a wszelkie sytuacje sporne lub w tpliwe dla klienta b d  stanowi y podstaw  
do fali negatywnych wpisów, np. na portalach spo eczno ciowych.

Zwi kszaj c  si  otwarto  osób do dzielenia si  swoj  prywatno ci  
wida  m.in. w dziedzinie inteligentnych implantów zwi kszaj cych wrodzone 
zdolno ci cz owieka (Pelegrín-Borondo, Reinares-Lara, Olarte-Pascual 
i Garcia-Sierra, 2016). Jest to zjawisko, które b dzie mia o wp yw na kszta -
towanie koncepcji konsumenta 3.0 i mo e w niedalekiej przysz o ci pomóc 
jej si  upowszechni .

Trendem, który mo e opó nia  upowszechnienie omawianego modelu, 
jest zmazywalny Internet (Erasable Internet). Sukces Snapchata wskazuje, e 
istnieje liczne grono u ytkowników mediów spo eczno ciowych, którzy nie 
chc  archiwizowania ich obecno ci i dzia a  w Internecie. Mo e to z jednej 
strony by  zagro eniem, a z drugiej szans  dla modelu konsumenta 3.0 
w przypadku zaoferowania us ug transparentnych pod wzgl dem przetwa-
rzania danych prywatnych.
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