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Wstep

Uwazam pisanie za akt obywatelski.

Kurt Vonnegut

Komunikacja jest dynamicznym procesem wymiany warto$ci migedzy dwiema jed-
nostkami. Z uwagi na swa specyfike, zmienia si¢ wraz ze zmieniajacym sie otocze-
niem spoteczno-ekonomicznym, ktére w ostatnich latach zdaje sie by¢ szczegdlnie
turbulentne. Komunikacja, w $lad za tymi zmianami, staje si¢ bardziej dyna-
miczna, otwarta, operuje skrotami, jest w coraz wiqkszym stopniu transparentna,
a z uwagi na aktywno$¢ ludzi - staje sie coraz bardziej omnikanalowa. Centra na-
uki sg specyficznymi podmiotami rynkowymi, ktérych oferta odnosi si¢ do ustug
kulturalno-edukacyjnych, z silng koncentracja na STEM (ang. Science, Technology,
Engineering, Mathematics; pl. nauka, technologia, inzynieria i matematyka).

Praca sklada sie z dwdch czesci - teoretycznej i badawczej. Cze$¢ pierwsza
sklada si¢ z dwdch rozdzialéw, w ktérych nakreslono portret wspétczesnego kon-
sumenta w ujeciu indywidualnym i spotecznym oraz podjeto temat komunikacji
omnikanatowej w kontek$cie centréw nauki.

W pierwszym rozdziale poruszono problematyke prosumenta (Tapscott, 2010)
jako aktywnego i swiadomego konsumenta, majacego realny wplyw na oferte
przedsigbiorstw, konsumenta dzielacego si¢ dobrami oraz opiniami (Laszkie-
wicz, 2018; Krawiec, 2018), a takze — swoimi danymi osobowymi (Bany$ i Luczak,
2017). Jednostka ta jest najczesciej Swiadoma zagrozen, jednak bagatelizuje ich po-
tencjalne znaczenie. Jest otwarta na prébowanie i testowanie nowych produktow
i rozwigzan, dlatego niejednokrotnie bywa nazywana trysumerem (Rosa, 2016).
Wspolczesny konsument jest zagrozony zjawiskiem banki informacyjnej, w kto-
rej pomimo filtrowania przez oprogramowanie komputerowe dostarczanych mu
tresci, czuje si¢ dobrze poinformowany, a swoje sady okresla jako obiektywne. Za-
mkniety w wygodnej ,komnacie echo” (Sunstein, 2017), urzadzonej przez sztucz-
ng inteligencje (Latham i Goltz, 2019) styszy tylko opinie swoje i 0séb, ktorych
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poglady sa do jego wlasnych podobne. Jest niejednokrotnie usatysfakcjonowany
tym, ze produkt jest maksymalnie dopasowany do jego potrzeb (Ashe, 2019), dla-
tego nie stara si¢ analizowa¢, w jakim stopniu zrezygnowa¢ musiat ze swojej wol-
nosci, aby 6w produkt otrzymac. Konsumenci zaczynaja rozumie¢ to, ze ich dziala-
niami kieruje czesto uklad limbiczny (Wrebiak, 2011) i o$rodek nagrody w moézgu
(Gorska, Grabowska, Zagrodzka, 2006) wraz z uktadem dopamino-zaleznym,
dlatego swiadomi swojej niskiej racjonalnosci dajg sobie przyzwolenie na ,,czerpa-
nie z zycia® (Dhami, 2020), wpisujac si¢ w nurt demokratyzacji luksusu i kultury
YOLO (Kowalczyk, 2004). Konsument wystawiony jest na dzialanie sprzecznych
sit: hiperkonsumpgji i konsumpcji zréwnowazonej (Mrdz, 2013), FOMO (Przy-
bylski, Murayama, DeHaan i Gladwell, 2013) i JOMO (Aranda i Baig, 2018), hi-
perkolektywizacji (Thompson, 2009) oraz indywidualizacji, zanurzenia cyfrowego
i cyfrowej abstynencji. Poruszajac sie w oceanie danych, prébuje selekcjonowac
informacje, przed ktérymi czgsto ucieka (Marr, 2018). Wérdd grup swimmersow,
diversow i skimmerséw (Dyer, 2020) pojawiaja si¢ konsumenci hydrofobowi, kto-
rzy zaczynaja poszukiwaé kompletnego odcigcia od $wiata informacji, ale réwniez
ci, ktérzy chetnie dorzucajg do oceanu danych krople ze swoich urzadzen mobil-
nych (Aranda i Baig, 2018), oczekujac obiektywnego potwierdzenia swojego je-
stestwa (Fadhil, 2019). Konsument prébuje szukac znaczenia swojej egzystenciji,
jednoczesnie przywiazujac si¢ do strefy komfortu, ktéra objawia si¢ brakiem po-
trzeby poszukiwania kontrofert i wzmacnianiem lojalno$ci wobec jednego oferen-
ta (Clarke, 2018). Poszukuje unikatowych, niezapomnianych doswiadczen po to,
by mégl czu¢, ze w pelni zyje (Giardini i Frese, 2008), (Clarke, 2018). Konsument,
przyzwyczajony do maksymalnego kontaktu z technologia wnika w omnikanat,
korzystajac w pelni z jego mozliwosci (Gotwald-Feja, 2016) dla swojego komfortu
(Carroll i Guzman, 2013), ale réwniez — dla poprawy losu innych (Dabija, Bejan
i Grand, 2018).

Jednocze$nie konsument bedacy czescig spotecznosci mierzy si¢ z wyzwaniami
zwigzanymi z funkcjonowaniem wspolczesnych spoleczenstw. Starzenie si¢ spo-
teczenstwa (Biuro Analiz, 2018) przyczynia si¢ (i musi si¢ przyczynia¢) do zmian
na rynku w zakresie produktéw oferowanych seniorom (wymagajacym opieki),
osobom w wieku produkcyjnym (w kontekscie koniecznosci zarobkowania i bra-
ku czasu na opieke nad mlodszymi i starszymi cztonkami rodzin) oraz w wieku
przedprodukcyjnym (z uwagi na wspomniane uwarunkowania). Coraz pézniejsze
rodzicielstwo (Bui i Miller, 2018) sprawia, ze trud wychowania miodego pokole-
nia musza przejmowac instytucje opiekunczo-wychowawcze, co wptywa na stan
relacji w rodzinie. Chociaz mlodzi ludzie zdaja si¢ by¢ zadowoleni ze swoich re-
lacji w domu rodzinnym, s3 niezadowoleni z traktowania w szkole, pozbawio-
nej empatii i atencji dla jednostki oraz obawiaja si¢ o swoja przysztos¢ (Russel,
2019). Rodzina réwniez zmienia si¢ w sposob dotychczas niespotykany. Z rodzi-
ny wielopokoleniowej przechodzi w rodzine nuklearng, niejednokrotnie wpada-
jac w model DINKS czy LAT (Burkacka, 2017). Dzieci muszg odnalez¢ sie¢ w ro-
dzinach patchworkowych, co jest wyzwaniem dla wszystkich cztonkéw rodziny



Wstep 9

zrekonstruowanej. Rodzice zaczynaja poszukiwa¢ mozliwosci uzupelnienia swo-
ich kompetencji w zakresie edukacji i wychowania dzieci, jesli to mozliwe — nie
poswiecajac im wiecej czasu. Miedzy innymi dlatego realizowane sa kampanie
spoleczne o charakterze uswiadamiajagcym rodzicom, jakie sa ich obowiazki
wzgledem dziecka i rodziny. Spoleczenstwa dotkniete sa réwniez na potezna skale
migracjami i zjawiskiem mieszania si¢ kultur (McAuliffe i Khadria, 2020), powoli
adaptuja modele ekonomii wspdtdzielenia, ograniczajac jednak konsumpcje ko-
laboratywna do ,,bezpiecznego” i znanego im kregu spotecznego (Zalega, 2013).
Wspdlna aktywnos$¢ i samopomoc zaczyna by¢ wymierzona przeciwko przyby-
szom, a nie przeciwko problemowi (Bennhold, 2015). Umiejetno$¢ budowania
relacji spotecznych, ksztaltowana przez kontakt z drugim czltowiekiem i zabawe
(Hizinga, 1967) zanika z powodu postepujacego rozwoju technologii i musi by¢
kompensowana zajeciami w szkotach, ktore zaczynajg przejmowac funkcje socja-
lizacyjne (Menezes, 2019). Relacje z innymi stajg si¢ tym trudniejsze do zbudo-
wania, kiedy przeciazony uklad nerwowy powoduje hiperaktywno$¢ i ogranicza
mozliwos¢ koncentracji na czymkolwiek, takze na drugiej osobie (Cheng, Maeda,
Yoichi, Yamagata i Tomiwa, 2010).

Konsumenci wchodzg w relacje z markami na poziomie intensywnosci nigdy
wczedniej nie spotykanym. Umozliwia to upowszechnienie technologii interne-
towych i mobilnych (Bhutani i Wadhawi, 2019). Komunikacja, wzmocniona po-
tencjalem sztucznej inteligencji, staje si¢ tatwiejsza i plynnie realizowana (Gregor
i Gotwald, 2020). Konsumenci w inny sposdb organizuja sobie czas wolny, w znacz-
nej mierze - przed ekranem smartfona (HHS, 2018) lub telewizora (Brown, 2012).
Rozwdj technologii prowadzi do rozbudowy omnikanalowego doswiadczenia o ak-
tywnosci w sklepach czy handel gtosowy, realizowany za posrednictwem smartfo-
na (Outsource2India, 2019). Oferenci che¢tnie optymalizuja doswiadczenie klienta,
poniewaz znaczaco zwigksza ono przychody (Temkin, 2018), réwniez w kontekscie
omnikanatu (Cook, 2014). Omnicommerce rozwija sie, poniewaz spdjne doswiad-
czenie omnikanalowe jest jednym z kluczowych oczekiwan konsumentéw wobec
marek XXI wieku (El Azhari i Bennett, 2015). Narzedzia komunikacji marketingo-
wej s3 dostosowywane po to, by mogly by¢ wykorzystywane optymalnie na wszyst-
kich rynkach (Wiktor, 2013). Dotyczy to réwniez instytucji kulturalnych, w tym
centré6w nauki. Poszukujace efektywnych metod dotarcia do klienta (Scibich-
-Kopiec, 2018), wcigz redefiniujace swoja tozsamos$¢ (Barczynski, Gotwald-Feja
i Kowalczyk, 2017), usytuowane miedzy podmiotami edukacyjnymi, spoteczny-
mi i non-profit, s3 zmuszone do realizacji innowacyjnych dziatann marketingowych.
Wyzwaniem jest to, ze ich klientami sg osoby z bardzo zréznicowanych segmentéw
rynku, a klasyczne modele komunikacji marketingowej s3 w ich przypadku trudne
do zaaplikowania. Dlatego stoja przed wyzwaniem wykorzystania potencjatu omni-
kanatowej komunikacji marketingowej (Gotwald-Feja, 2017).

Z analizy literatury przedmiotu wynika, iz centra nauki sg relatywnie rzad-
ko przedmiotem zainteresowan badaczy w kontekscie dzialan marketingowych,
w tym szczegdélnie w odniesieniu do $rodowiska omnikanalowego. Bazujac
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na dorobku nauki polskiej i zagranicznej w obszarze komunikacji marketingowej,
zachowan konsumentéw oraz na prowadzonej w sposob ciagly obserwacji rynku
centréow nauki, dostrzec mozna luke badawcza w obszarze stanowigcym wypad-
kowg tych zakreséw tematycznych. Z uwagi na powyzsze, zauwaza si¢ potrzebe
podjecia badan empirycznych odnoszacych si¢ do omnikanatowej komunikacji
marketingowej centréw nauki. Niniejsze opracowanie jest probg uzupelnienia opi-
sanej luki badawczej i ukazania nowych kierunkdow jej badania.

Druga czg$¢ pracy obejmuje prezentacje wynikéw badan ilo$ciowych i jako-
$ciowych odnoszacych si¢ do omnikanatowej komunikacji marketingowej. Celem
pracy jest okreslenie modelowych $ciezek zakupowych konsumentéw na rynku
centréw nauki w srodowisku omnikanalowym. Przyjety cel gléwny zostal od-
zwierciedlony w problemach szczegélowych:

1) Jakie sg preferencje konsumentéw w odniesieniu do spedzania wolnego cza-
su?

2) Jakie sa preferencje konsumentéw w odniesieniu do aktywnosci cyfrowej?

3) Jakie zachowania sa wlasciwe dla konsumentéw na rynku centréw nauki?

4) Ktére dzialania z zakresu komunikacji marketingowej s3 optymalne na ryn-

ku centréw nauki?

Badanie przebiegalo dwuetapowo. W pierwszym etapie (od marca do maja
2018) przeprowadzono badania o charakterze iloSciowym na prdobie 8040 pet-
noletnich Polakéw, przy uzyciu metody ankiety online. W drugim etapie badan
przeprowadzono z respondentami indywidualne wywiady pogtebione. Czgs¢ ba-
dawcza jest zorganizowana zgodnie z logika zaprezentowanych probleméw szcze-
gotowych. Punktem wyjscia s3 dwa modele konceptualne. Pierwszy z nich to mo-
del omnikanatowej komunikacji marketingowej (OKM) (Gotwald-Feja, 2017),
drugi za$ — model $ciezki konsumenta (Cook, 2014). Model $ciezki konsumenta
(Cook, 2014), ktory powstal w zamysle teoretycznym na gruncie ogdlnym, zostat
dostosowany do swoistosci centrow nauki oraz rozbudowany na podstawie wyni-
kow badan empirycznych. W celu uchwycenia petnego obrazu $rodowiska omni-
kanatowego, wykorzystano stworzony uprzednio (Gotwald-Feja, 2017) model
Omnikanalowej Komunikacji Marketingowej, uwzgledniajacy specyfike sposobu
tworzenia i percepcji komunikatu oraz odzwierciedlono powyzsze mechanizmy
we wspomnianym modelu $ciezek zakupowych konsumentéw. Wyniki przepro-
wadzonych studiéw literaturowych oraz badan empirycznych zostalty oméwione
w rozdziale 4, stanowigcym podsumowanie analiz oraz probe wskazania dalszych
kierunkéw badan.

Centra nauki s3 podmiotami specyficznymi, a ich rola w spoleczenstwie — zna-
czaca. Z uwagi na upowszechnianie przez nie nauki i stymulowanie rozwoju spo-
teczenstwa, celowym wydaje si¢ podejmowanie dalszych badan dotyczacych ich
aktywnosci, ktorych celem bedzie wsparcie prowadzonych przez nich dziatan.



Rozdziat 1
Wspotczesny konsument
I jego preferencje

Obywatelstwo jest szansqg na zmiang
miejsca, do ktorego nalezysz.

Charles Handy

Sensem funkcjonowania wspolczesnych konsumentéw przestaje by¢ czysta kon-
sumpcja, poniewaz ich decyzje maja charakter bardziej zlozony, niz mozna byto
kiedykolwiek przypuszcza¢. Klienci zaczynaja jasno wyraza¢ swoje preferencje,
zwracajac szczegolng uwage na zaspokojenie bardziej lub mniej realnych potrzeb
oraz rozwigzanie pojawiajacych si¢ w ich zyciu probleméw, z pewng jednak doza
$wiadomosci swojego jednostkowego wplywu na szeroko rozumiane spoteczen-
stwo i ludzkos$¢. Wymusza to adaptacje podmiotéw zywo zainteresowanych wspo-
mnianymi zmianami trendéw w konsumpcji oraz opiniach konsumentéw (be-
dacych najczesciej podwaling ich pdzniejszych decyzji). Stanowia one przedmiot
analiz naukowych i praktycznych opracowan, poniewaz s3 podstawa wyznaczania
kierunkéw decyzji biznesowych oraz obszaréw eksploracji badawczej. Rozdzial
koncentruje si¢ na kierunkach zmian w zakresie profilu i zachowan konsumentéw.

1.1. Konsument omnikanatowy jako jednostka

Preferencje i potrzeby konsumentéw ulegaja znaczacym zmianom. Niektore zacho-
wania zanikajg, inne zas - rozwijaja si¢ dynamicznie. Zachowania konsumenckie
moga zostac podzielone na dwie podstawowe grupy - indywidualne oraz zwigzane
z funkcjonowaniem spotecznym. Skoncentrowano sie nie na zrédlach ich wyste-
powania (cho¢ w niektorych przypadkach je zasygnalizowano), ale na ich ksztal-
cie, znaczeniu oraz potencjale rozwojowym w kontekscie wspdtczesnego biznesu.
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Konsumenci funkcjonujgcy w srodowisku omnikanatowym sa wyedukowani
i $wiadomi swoich praw. Coraz czesciej posiadaja rowniez kompetencje umozli-
wiajace im ocene¢ potencjalu wykorzystania technologii przez przedsi¢biorstwo-
-oferenta oraz przez nich samych.

Prosumpcja bywa rozumiana dostownie, jako pelnienie roli konsumenta i pro-
ducenta jednoczesnie, i w takim kontekscie jest widoczna na przyklad na rynku
energii odnawialnej (Burchard-Dziubinska, 2015), co upowszechnito sie szczegol-
nie po uchwaleniu Ustawy o OZE (Ustawa z dnia 20 lutego 2015 r. o odnawialnych
zrodlach energii Dz.U. z 2015 1., poz. 478 z pdzn. zm.), gdzie zdefiniowano pro-
sumenta jako ,odbiorce koncowego, dokonujacego zakupu energii elektrycznej
na podstawie umowy kompleksowej, wytwarzajacego energie elektryczng”

Poza Polska jednak prosument najczesciej jest okreslany zgodnie z pierwotnymi
zalozeniami Tofflera w sposéb bardziej ogdlny - jako konsument bedacy o tyle
producentem, o ile modyfikuje produkt juz nabyty (Toffler, 1997) lub dopiero na-
bywany (Tapscott, 2010). Tak wiec tworczo$¢ konsumenta moze dotyczy¢ de fac-
to procesu adaptacji produktu, niekoniecznie bedac tozsamg z jego tworzeniem
»,0d nowa”. Staje sie wiec on wspoltworcg wartosci materialnej (zakupywanego do-
bra) i niematerialnej (na poziomie idei, koncepcji itp.) (Laszkiewicz, 2018). Aktyw-
no$¢ wlasna konsumenta przynosi obopdlne korzysci - z jednej strony konsument
ma mozliwos¢ stworzenia rozwigzan dostosowanych do jego indywidualnych pre-
ferencji, z drugiej — przedsigbiorstwo moze zapoznac si¢ z aktualnymi potrzebami
i trendami rynkowymi. Tworzenie wiec moze znalez¢ odzwierciedlenie w realnych
zmianach na poziomie produktowym, procesowym i organizacyjnym. Prosump-
cja stymuluje takze rozwdj innowacyjnosci (Wiechoczek, 2013), poniewaz z natu-
ry nastawiona jest na poszukiwanie nowych rozwigzan (Szul, 2013). W kontekscie
ciaglej konieczno$ci wzmacniania i ustanawiania przewagi konkurencyjnej przez
podmioty rynkowe jest to szalenie istotne. Jest ona determinowana wieloma czyn-
nikami, miedzy innymi kreatywnosciag wlaczonych w proces klientéw (Krawiec,
2018), poziomem innowacyjnosci klienta i firmy (Prahalad i Ramaswamy, 2004),
parametrow calego ekosystemu (Bason, 2018) czy uwarunkowan kulturowych
i indywidulanych klienta (Yoon i Lee, 2019). Z tego powodu zakres jej upowszech-
nienia jest rézny w zaleznosci od regionu geograficznego i branzy.

Prosumpcja ulega upowszechnieniu wraz z popularyzacja Internetu (Mazurek-
-Lopacinska, 2017), ktéry daje nieskonczenie szersze mozliwosci wlgczania kon-
sumenta w tworzenie produktow, réwniez w formie zdalnej. Odnosi si¢ ona takze
do dzielenia si¢ opinig na temat oferty przedsiebiorstwa zaréwno z firmg, jak i z in-
nymi uzytkownikami. Zaklada si¢ bowiem, iz skfonno$¢ do dzielenia si¢ pogladem
na temat konsumowanego dobra, szczegdlnie gdy opinia ta ma charakter krytycz-
ny, stuzy¢ bedzie jego modyfikacji i dostosowaniu do potrzeb klientéw (Gregor,
Gotwald-Feja i Laszkiewicz, 2017). W tym znaczeniu prosument jest swiadoma
swych praw jednostka, ktéra zmierza do maksymalizacji satysfakcji rowniez przy
uzyciu sity swojej upublicznionej opinii.

Zjawisko powszechnego dzielenia si¢ opinig wiaze si¢ réwniez ze zjawi-
skiem potencjalnej odpowiedzialnosci za swoje stowa. Badania wskazuja, iz 82%
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respondentdw czyta opinie na temat produktu przed jego zakupem, a od 1 do 16%
wszystkich opinii online jest nieprawdziwa lub mylaca (Parliament, 2015). Dlatego
juz w roku 2005 wprowadzono Dyrektywe o nieuczciwych praktykach handlo-
wych, w ktorej jasno wybrzmialo, iz firmy maja obowigzek informowa¢ w pelni
swoich klientéw co do swojej tozsamosci oraz parametréow produktu. Niemniej
konsumenci (poza odpowiedzialno$cia cywilng) nie maja ograniczen w zakresie
komunikowania swoich opinii na temat produktu, nawet jesli s3 one krzywdzace
lub nieprawdziwe.

W tym kontekscie warto wspomnie¢ o obawie konsumentdw dotyczacej niepraw-
nego wykorzystania ich danych. Jest to problem wielopoziomowy. Z jednej strony
- konsumenci mogg odczuwac obawe przed ujawnieniem ich danych w kontekscie
wyrazanych opinii (obawa przed kontrolg spoleczng w odniesieniu do wypowia-
danych sformulowan), jednak moze to by¢ dylemat dotyczacy przekazania danych
osobowych podmiotom nieuprawnionym, np. innym firmom. Druga kwestia jest
uregulowana prawnie (Bany$ i Luczak, 2017). Konsumenci sg w coraz wigkszym
stopniu $wiadomi swoich praw w tym zakresie, a takze mozliwo$ci wykorzystania
ich danych (zaréwno w sposob pozytywny, jak szkodliwy). Badanie przeprowadzo-
ne wérdd konsumentéw w Wielkiej Brytanii (1000 oséb) i Irlandii Pétnocnej (800
0s0b) wskazuje, ze o 8 punktow procentowych wzrosta liczba 0séb, ktére cheg sko-
rzystac z przystugujacych im w zakresie przetwarzania swoich danych osobowych
praw (w rok od wejscia w zycie RODO, to jest w latach 2017-2018). Prawie 2/3
badanych, to jest 68% zadeklarowalo, iz planuje usung¢ swoje dane z baz danych
lub wycofa¢ zgode na ich przetwarzanie (SAS, 2018, s. 4). Brytyjscy konsumen-
ci sg relatywnie dobrze poinformowani na temat zakresu praw, poniewaz wiedza,
ze maja: dostep do swoich danych (60,8%), prawo do usunigcia danych (50,3%),
prawo do sprzeciwu odnosnie zakresu przetwarzania (48,3%), prawo do usuniecia
danych nieaktualnych lub niepoprawnych (42,8%), prawo do wstrzymania zgody
na przetwarzanie (39,5%), prawo do przenoszenia danych (33,5%) (SAS, 2018, s. 6).
Chetniej wycofuja oni swoje dane z firm dzialajacych w konkretnych branzach. Pra-
wie potowa konsumentéw chce wycofa¢ zgode na przetwarzanie danych udzielo-
ng firmom dzialajacym na rynku mediéw spolecznosciowych (43,6%), srednio co
trzeci konsument chce to zrobi¢ w odniesieniu do firm ubezpieczeniowych (30%),
bankow (29,7%) i supermarketéw (28,7%), prawie co pigty — w odniesieniu do do-
stawcow energii (23,5%) i organizacji pozarzadowych (19,9%), zas 17,6% — w kon-
tekscie swojego bylego pracodawcy (SAS, 2018, s. 7). Wskazuje to nie tylko na wy-
soka $wiadomos$¢ konsumentoéw, ale réwniez — che¢ korzystania z przyznanych im
praw. Jest to istotne w kontekscie podmiotéw intensywnie wykorzystujacych dane
konsumenckie w codziennej praktyce marketingowe;j.

Wydarzenia stymulujace korzystanie ze swoich praw sa w opinii konsumen-
tow roznej wagi. Ponad polowa respondentdw jako czynniki motywujace do sko-
rzystania z prawa do ochrony danych osobowych wymienila: otrzymywanie nie-
chcianych maili (56,3%), odkrycie, iz dane zostaly sprzedane podmiotom trzecim
(54,2%), dane zostaly uzyte dla niewtasciwego profilowania (52%) czy informa-
cje posiadane przez firme s nieaktualne (51,9%). Srednio co trzeci respondent
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wskazywal jako powody wycofania zgody: przyznanie si¢ firmy do naruszenia pry-
watnosci (38,2%), niemozno$¢ zweryfikowania jakie dane osobowe konsumenta sg
w posiadaniu firmy (36,1%), niewlasciwe uzycie danych (34,8%), wyswietlanie re-
klam targetowanych na podstawie niedawnego zachowania konsumenta (32,4%),
otrzymywanie nieadekwatnych ofert (31,2%) i otrzymywanie nieadekwatnych
rekomendacji produktowych (30,2%) (SAS, 2018, s. 8). Prezentowane wyniki sg
szczegOlnie istotne w dwoch obszarach — konsumenci, jako bardziej motywujace
do wycofania zgody na przetwarzanie danych osobowych, uznali otrzymywanie
niechcianej informacji handlowej niz sprzedaz danych podmiotom trzecim. Moze
to wynikac¢ z faktu, iz pierwszy element przektada si¢ bezposrednio na codzienne
funkcjonowanie konsumenta, za$ drugiego konsument nie zawsze jest $wiadomy.
Odnies$¢ mozna réwniez wrazenie, ze klienci w coraz wigkszym stopniu rozumieja
zjawisko udostepniania danych osobowych podmiotom trzecim (Banys i Luczak-
-Tarka, 2018) i czesto swiadomie wyrazajg na nie zgode. Innym elementem, ktéry
moze zadziwiac jest umieszczenie na liscie dwoch wzajemnie wykluczajacych sie
odpowiedzi, to jest — z jednej strony konsumenci deklaruja, iz nie chca otrzy-
mywacé nieadekwatnych ofert i rekomendacji produktowych, ale jeszcze bardziej
irytujace jest dla nich wyswietlanie reklam na podstawie poprzednich zachowan
zakupowych. Jest to o tyle zaskakujace, Ze samo zjawisko banki informacyjnej ba-
zuje na zalozeniu, iz uzytkownikowi wyswietlane sg jedynie tresci pasujace do jego
profilu i zainteresowan, czyli dostarczanie tresci maksymalnie dostosowanych
do jego preferencji. Konsumenci obawiajg sie pozbawienia dostepu do informacji
(FOMO) czy pogwalcenia ich wolnosci wyboru, z drugiej za$ strony sg niezado-
woleni, kiedy wyswietlane tresci sg nieadekwatne (m.in. z uwagi na brak mozliwo-
$ci $§ledzenia aktywnosci konsumenta i adaptacji komunikatéw do jego indywidu-
alnych potrzeb).

Mlodsi konsumenci (w wieku 18-25 lat) zdaja si¢ wykazywac wyzsza sSwiadomo-
$cig w zakresie przyczyn i sposobu wykorzystania danych osobowych, dlatego pra-
wie polowa z nich nie wycofalaby zgody na ich przetwarzanie, jesli podmiot nimi
dysponujacy nie przekazatby ich podmiotom trzecim (SAS, 2018, s. 10). Przyczyn
tej otwartosci mozna upatrywac z jednej strony w wiedzy zwigzanej z przetwarza-
niem danych osobowych czy wyzszym poziomem $wiadomosci cyfrowej. Jednak
mozliwe jest rowniez to, iz mtode pokolenie charakteryzuje si¢ wyzszym pozio-
mem zaufania i to moze by¢ podstawg do zachowan bardziej otwartych ze strony
mlodych dorostych (Covey i Link, 2013).

Z prosumeryzmem laczy sie zjawisko trysumeryzmu (,,konsumenta poszuku-
jacego”) (Rosa, 2016), ktéry polega na potrzebie testowania produktu przed jego
finalnym zakupem (Mroz, 2010). Badania wskazuja, ze doswiadczenie przedzaku-
powe, ktéorym niewatpliwie moze by¢ ,,konsumpcja na probe” jest w stanie zmienic¢
decyzje zakupowa 19% klientéw (Brandwatch, 2019). Testowanie produktu nie tyl-
ko redukuje potencjalny dysonans pozakupowy, ale rowniez pozwala na wyrobie-
nie sobie opinii na temat dobra, ktére potencjalnie moze zosta¢ przez konsumenta
nabyte. Testowanie odbywac sie moze zaréwno przed nabyciem towaru (np. jazda



