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Streszczenie
Personalizacja komunikacji marketingowej w środowisku online staje się coraz powszechniejsza. Dla-
tego za istotne uznano ukazanie możliwości i ograniczeń tego typu działań marketingowych, scha-
rakteryzowanie zjawiska paradoksu personalizacji i prywatności (PPP) oraz określenie, w jakich sy-
tuacjach dążenie do lepszego poznania klientów i dostosowanie reklam do indywidulanych cech, po-
trzeb i zachowań nabywców może pozytywnie wpłynąć na relacje pomiędzy nimi a fi rmą, a w jakich 
przypadkach taka indywidualizacja może je pogorszyć. 

Artykuł opiera się na przeglądzie literatury. Analizie poddano treści artykułów poświęconych zja-
wisku paradoksu personalizacji i prywatności w kontekście komunikacji marketingowej online. Na tej 
podstawie określono czynniki, które determinują postawy wobec zindywidualizowanych przekazów 
marketingowych. W podsumowaniu wskazano, w jaki sposób fi rmy powinny dążyć do złagodzenia 
omawianego paradoksu oraz zasugerowano kierunki dalszych badań.

Abstract 
Personalization of marketing communications in the online environment is becoming increasingly common. 
Therefore, it seemed to be essential to show the possibilities and limitations of this type of marketing activity to 
characterize the phenomenon of the personalization-privacy paradox (PPP), and determine in what situations 
striving to know customers bett er and adapting advertisements to the individual characteristics, needs and 
behaviours of buyers can positively aff ect the relationship between them and the company, and in what cases such 
individualization may worsen them.

The article is based on a literature review. The content of articles devoted to the paradox of personalization 
and privacy in online marketing communication was analysed. The factors infl uencing att itudes towards 
individualized marketing messages were determined on this basis. The summary indicates how companies should 
strive to alleviate the discussed paradox and suggests directions for further research.
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WPROWADZENIE

Aktywność klientów w środowisku online umożliwia firmom gromadzenie olbrzymiej ilości danych 
na temat konsumentów oraz wykorzystanie tych informacji do personalizacji komunikacji marketin-
gowej. Panuje dość powszechne przekonanie, że zindywidualizowane działania marketingowe w In-
ternecie generują wiele korzyści zarówno dla marketera, jak i klienta. Jednakże przegląd literatury, jak 
i wyniki badań własnych [Kaniewska-Sęba, 2017] wskazują, że takie entuzjastyczne i bezkrytyczne po-
dejście do personalizowania komunikacji marketingowej nie jest uprawnione. Klienci mogą postrzegać 
indywidualizację komunikatów zarówno w pozytywny, jak i negatywny sposób. Pozytywne postawy 
obserwuje się, gdy komunikat reklamowy jest trafną odpowiedzią na ich potrzeby i oczekiwania, a ne-
gatywne reakcje pojawiają się, gdy uznają takie treści za naruszające ich prywatność. W konsekwencji 
klienci mogą wykazywać niechęć do dzielenia się informacjami oraz nieprzychylnie reagować na zindy-
widualizowane formy komunikacji marketingowej. Zjawisko to nazywane jest paradoksem personaliza-
cji i prywatności (ang. personalization-privacy paradox, PPP).

Wyzwaniem, przed jakim stoją markierzy jest znalezienie odpowiedzi na pytania: jakie działania 
z zakresu komunikacji marketingowej online i w jakich warunkach są postrzegane pozytywnie, czyli 
jako te rzeczywiście skrojone na miarę potrzeb klienta?, jakie sposoby personalizacji komunikacji mar-
ketingowej są skuteczne, tj. dają pozytywne efekty w sferze emocjonalnej (np. lubienie marki) i beha-
wioralnej (np. klikanie w reklamy danej marki)?, kiedy natomiast personalizacja przynosi negatywne 
efekty w obu tych obszarach, tj. wzbudza u klienta poczucie, że naruszono jego prywatność, zmniejsza 
zaufanie do marki lub powoduje jej odrzucenie?

Celem artykułu jest ukazanie możliwości i ograniczeń personalizacji komunikacji marketingowej 
w środowisku online, scharakteryzowanie pojawiającego się w jej kontekście zjawiska paradoksu per-
sonalizacji i prywatności oraz określenie czynników determinujących występowanie tego zjawiska.

PODSTAWY TEORETYCZNE

Istota personalizacji komunikacji marketingowej

Personalizacja komunikacji marketingowej jest ujmowana jako tworzenie, modyfikacja oraz dystrybucja 
treści w celu optymalnego dostrojenia contentu do cech, zainteresowań, preferencji, stylów komunikacji 
i zachowań danego klienta [Bol i in., 2018]. Obejmuje działania skupiające się na dostarczeniu właściwej 
osobie adekwatnych wiadomości we właściwym czasie i w opłacalny sposób [Kim, Huh, 2017].

Personalizacja komunikacji marketingowej jest stosowana od dawna w środowisku offline (np. poprzez 
sprzedawców zwracających się do swoich klientów po imieniu, nawiązujących do historii ich zaku-
pów, dobierających odpowiedni sposób argumentacji), choć obecnie powszechnie uważa się, że ma ona 
głównie związek z Internetem [Sunikka, Bragge, 2012]. Środowisko internetowe oferuje zaawanasowa-
ne możliwości w zakresie personalizacji dzięki dynamicznemu rozwojowi technologii informacyjnych. 
Dane demograficzne, związane z lokalizacją, stylem życia, zakupami online itp. są stosunkowo łatwe 
do pozyskania, ponieważ klienci udostępniają je podczas przeglądania stron internetowych, komuni-
kując się za pośrednictwem mediów społecznościowych czy wyszukując informacje w wyszukiwarkach 
[Acquisti, Brandimarte, Loewenstein, 2015]. Marketerzy wykorzystują te dane do tworzenia komuni-
katów marketingowych ukierunkowanych na indywidualne potrzeby klientów w różnych cyfrowych 
punktach styku, np. w poczcie elektronicznej, na stronach internetowych, w mediach społecznościo-
wych, na urządzeniach mobilnych i w innych kanałach cyfrowych [Chandra i in, 2022]. Stopień persona-
lizacji reklam zależy głównie od dwóch kwestii: zdolności firm do gromadzenia, przetwarzania i odpo-
wiedniego wykorzystania informacji o klientach oraz skłonności klientów do dzielenia się informacjami 
i korzystania ze spersonalizowanych ofert [Chellappa, Sin, 2005].

Postęp w zakresie indywidualizacji komunikacji marketingowej w środowisku online jest tak zna-
czący, że coraz częściej określa się ją mianem hiper-personalizacji. Taka „ekstremalna” personaliza-
cja wykorzystuje zaawansowane technologie (np. sztuczną inteligencję, uczenie maszynowe, anality-
kę predykcyjną, urządzenia obsługujące Internet of Things) i koncentruje się na zrozumieniu potrzeb 
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klientów w konkretnych okolicznościach [Pukas, 2022]. Tradycyjna personalizacja zakłada indywi-
dualizowanie przekazu na podstawie wcześniej pozyskanych danych, bazuje na imieniu i nazwisku 
klienta, jego lokalizacji, historii przeglądania witryn internetowych czy zakupów. Hiper-personalizacja, 
którą można określić mianem personalizacji 2.0, uwzględnia dodatkowo dane behawioralne w cza-
sie rzeczywistym. Jej przejawem może być np. dostosowanie treści promocyjnego maila w zależności 
od tego, kiedy i gdzie taka wiadomość jest otwierana.

Pojęcie personalizacji jest nierzadko zestawiane z innym określeniami z obszaru marketingu one-
-to-one – z dopasowaniem lub customizacją1 (z ang. customization). Personalizację postrzega się jako 
proces inicjowany przez firmę, podczas gdy customizacja jest inicjowana przez użytkownika [Arora 
i in., 2008]. W ramach personalizacji firma – na bazie zgromadzonych wcześniej danych o klientach 
– decyduje, jaki zestaw marketingu-mix będzie odpowiedni dla każdego z nich. Natomiast o dopaso-
waniu mówi się wtedy, gdy klienci aktywnie współtworzą jeden lub więcej elementów tego miksu. 
Na przykład dopasowanie strony WWW jest efektem wyraźnie określonych przez użytkownika pre-
ferencji. Natomiast w personalizacji witryny nie bazuje się na instrukcjach klienta. Jej zindywiduali-
zowaną wersję tworzy się na podstawie danych o cechach i dotychczasowych zachowaniach klienta 
[Nunes, Kambil, 2001].

Personalizacja komunikacji marketingowej polega na poznaniu klienta i syntezie tej wiedzy w po-
staci zindywidualizowanego contentu, rekomendacji czy interakcji w odpowiednich punktach styku. 
To właśnie w tym obszarze obserwuje się paradoks personalizacji i prywatności.

Zalety i wady personalizacji komunikacji marketingowej

W literaturze przedmiotu trwają dyskusje nad możliwościami i ograniczeniami wynikającymi z indy-
widulanego podejścia do komunikacji z klientem. Personalizacja komunikacji marketingowej ma wiele 
zalet – zarówno z perspektywy klientów, jak i firm stosujących to podejście. Odpowiednio dopasowany 
content i dobrane punkty styku zapewniają konsumentom wygodę i usprawniają podejmowanie decy-
zji nabywczych [Ansari, Mela, 2003]. Pojawiają się w dogodnym dla klientów miejscu i czasie, a także 
przyczyniają się do zmniejszenia obciążenia poznawczego poprzez redukcję wyszukiwanych przez nich 
informacji. Klienci postrzegają spersonalizowane reklamy jako lepiej dostosowane do ich indywidual-
nych potrzeb, zawierające więcej przydatnych informacji [Smit, van Noort, Voorveld, 2014], zwiększają-
ce wygodę zakupu i mogące oferować korzyści ekonomiczne, np. uzyskanie większego rabatu [Segijn, 
Van Ooijen, 2022].

Marketerzy również dostrzegają pozytywne efekty personalizacji i inwestują w tego typu działa-
nia [Evergage, 2019]. Badania akademickie pokazują, że spersonalizowana komunikacja marketingo-
wa może pozytywnie wpływać na uwagę, postawy wobec marki, intencje zakupu i używanie marki 
[Aguirre i in., 2015; Bang, Wojdyński, 2016; Jain, Paul, Shrivastava, 2021]. Personalizacja zwiększa 
satysfakcję [Rust, Chung, 2006] i lojalność klientów wobec marki [Bang, Wojdyński, 2016; Chen, Sun, 
Liu, 2022]. Firmy odnoszą również korzyści z lepszego zapamiętywania tego typu reklam, wyższej 
oceny ich treści i większej liczby zakupów [Tam, Ho, 2006].

Pozytywne efekty personalizacji komunikacji marketingowej nie dotyczą jednak wszystkich klientów 
i każdej formy indywidualizacji. Dlatego w dywagacjach nad personalizacją nie można pominąć jej ogra-
niczeń i negatywnych efektów. Z badań wynika, że klienci obawiają się erozji prywatności, inwigilacji, 
dyskryminacji i utraty kontroli nad swoimi danymi osobowymi [Acquisti, Brandimarte, Loewenstein, 
2015; Gironda, Korgaonkar, 2018]. Mogą czuć się zastraszeni oraz bezbronni [Aguirre i in., 2015].

Zidentyfikowano również ograniczenia, które są istotne z perspektywy firm stosujących to podej-
ście. Neumann, Tucker i Whitfield [2019] kwestionują trafność cyfrowych profili konsumentów. Sper-
sonalizowane reklamy mogą prowadzić do niepożądanych przez marketerów zachowań – unikania 
i blokowania zindywidualizowanych przekazów oraz mniejszego zaufania do marek stosujących takie 
praktyki [Bleier, Eisenbeiss 2015; Bol i in., 2018]. Im silniejsze poczucie klienta, że nadawca reklamy 

1 Według Słownika Języka Polskiego „customizacja [czytaj: kastomizacja] to dostosowanie czegoś (np. urządzenia, aplikacji) 
do własnych potrzeb” (Customizacja, b.d.) Natomiast w praktyce gospodarczej funkcjonuje również wyrażenie „kastomizacja”.
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ingeruje w jego prywatność, tym mniejsza będzie jej skuteczność w kreowaniu pozytywnych postaw, 
intencji i zachowań wobec promowanej marki [Miltgen, Cases, Russell, 2019].

Zjawisko paradoksu personalizacji i prywatności

Taka niejednoznaczna reakcja na personalizację działań z zakresu komunikacji marketingowej nazy-
wa się paradoksem personalizacji i prywatności [Aguirre i in., 2015; Awad, Krishnan, 2006]. Wysoce 
zindywidualizowane przekazy mogą być pozytywnie postrzegane przez klientów i skutkować lepszą 
oceną promowanego produktu bądź marki. Mogą też – paradoksalnie – oznaczać dla klientów nie-
chciane „koszty”, tj. naruszać ich prywatność, dyskryminować, dawać poczucie bycia inwigilowanym 
i w związku z tym skutkować negatywną oceną takich działań [de Groot, 2022]. PPP prowadzi do dy-
lematu, w ramach którego klienci muszą zdecydować czy wymienić prywatne informacje na korzyści 
związane z personalizacją [Karwatzki i in., 2017]. Konsumenci, którzy mają obawy dotyczące narusze-
nia ich prywatności, unikają takich reklam fizycznie (podejmując działania mające na celu niezobacze-
nie lub nieusłyszenie reklamy) lub poznawczo (nie zwracając na nią uwagi). Mogą też przewartościo-
wać swój stosunek do reklamowanej marki z pozytywnego na negatywny [Fransen i in., 2015].

PROCEDURA BADAWCZA

Zjawisko paradoksu personalizacji i prywatności jest ważnym i coraz popularniejszym obszarem w ba-
daniach naukowych. Chandra i in. [2022] wskazali go jako jeden z sześciu głównych tematów podejmo-
wanych w artykułach naukowych w obszarze marketingu spersonalizowanego. Wyliczyli, że poświęco-
no mu 56 publikacji, które zgromadziły łącznie 1772 cytowania i średnio 31,64 cytowania na publikację. 
Około 29% publikacji zostało opublikowanych w latach 2018‒2022, a najstarszy artykuł ukazał się w 2008 
r. Publikacje te koncentrowały się na zagadnieniu prywatności jako bariery w personalizacji działań mar-
ketingowych. W szczególności identyfikowano czynniki determinujące PPP, a także proponowano roz-
wiązania, jakie należy wdrożyć, aby ograniczyć występowanie tego zjawiska.

Stosunkowo nieliczna była w tej grupie reprezentacja artykułów poświęconych personalizowanej re-
klamie online, choć skala wykorzystana tego typu działań marketingowych oraz różnorodność sposo-
bów personalizacji wzrasta z roku na rok. Za istotne uznano więc dokonanie przeglądu i syntezy wie-
dzy z tego obszaru. W badaniu postawiono następujące pytanie badawcze: jakie czynniki warunkują 
zjawisko PPP w kontekście komunikacji marketingowej online, tj. w jakich warunkach klienci reagują 
pozytywnie na personalizowane reklamy online, a w jakich można mówić o niepożądanych przez mar-
keterów postawach i zachowaniach?

Do zgromadzenia materiału badawczego wybrano elektroniczne bazy danych dostępne w Bibliotece 
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza Poznaniu. W procesie wyszukiwania, który przeprowadzono 
w grudniu 2023 roku, uwzględniono artykuły od 2008 (data pierwszej publikacji na temat omawiane-
go paradoksu) do 2023 roku. Jako głównych kryteriów wyszukiwania użyto dwóch określeń: persona-
lization-privacy paradox (w tytule, słowach kluczowych oraz streszczeniu) oraz marketing communication 
online (w streszczeniu). Dodatkowymi kryteriami były: dostępność pełnych tekstów, publikacja w cza-
sopismach naukowych, treść w j. angielskim. W efekcie pozyskano wykaz 26 artykułów.

Następny etap polegał na dokładniejszej weryfikacji tytułów i abstraktów z bazowego materiału ba-
dawczego pod kątem omawianego problemu badawczego. Po tej selekcji utworzono bazę składającą 
się z 8 artykułów. Następnie poszerzono ją metodą kuli śnieżnej o 5 artykułów. Na koniec poszukiwań 
baza artykułów liczyła 13 artykułów opublikowanych w latach 2008‒2023. W tabeli 1 przedstawiono 
charakterystykę tych publikacji.
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Tabela 1. Charakterystyka materiału badawczego
Table 1. Characteristics of the research material

Autorzy 
badań

Rodzaj 
personalizowanych 

reklam
Metoda badań Uczestnicy badań

Awad 
i Krishnan 

[2006]

Reklama 
w środowisku 

online 
Ankieta internetowa

235 użytkowników Internetu 
z USA (panel magazynu 

Family PC) 

Aguirre i in. 
[2015]

Reklama 
na Facebooku 

i stronie 
internetowej CNN

Eksperymenty oparte na scenariuszach.
Eksperyment nr 1: 2 (mniej vs. bardziej spersonalizowana 
reklama) × 2 (jawne vs. niejawne gromadzenie informacji 

o klientach); eksperyment nr 2: 2 (mniej vs. bardziej 
spersonalizowana reklama) × 2 (jawne vs. niejawne gromadzenie 

informacji o klientach) × 2 (reklama na Facebooku vs. reklama 
na stronie internetowej CNN); eksperyment nr 3: 2 (jawne 

vs. niejawne gromadzenie informacji o klientach) × 2 (ikona 
informująca o sposobie gromadzenia danych osobowych i ich 

wykorzystaniu vs. brak ikony)

Uczestnicy panelu 
internetowego, którzy byli 

jednocześnie użytkownikami 
Facebooka.

Eksperyment nr 1: 120 osób, 
eksperyment nr 2: 194 osoby, 
eksperyment nr 3: 123 osoby.

Bleier 
i Eisenbeiss 

[2015]

Reklama 
retagetowana 

na WWW

Eksperyment oparty na scenariuszach: 2 (bardziej vs. mniej 
zaufany detalista) × 3 (duża głębokość i mała szerokość 

personalizacji vs. duża głębokość i duża szerokość personalizacji 
vs. mała głębokość personalizacji)

252 studentów z Niemiec 

Brinson 
i Eastin 
[2016] 

Reklama na Yahoo

Eksperyment oparty na scenariuszach: 2 (reklama 
personalizowana vs. niepersonalizowana) x 2 (obecność ikony 

AdChoices w reklamie vs. jej brak) x 2 (znajomość ikony 
AdChoices vs. brak wiedzy na temat tej ikony)

382 Amerykanów w wieku 
19‒87 lat z internetowego 

panelu konsumentów 

Gironda 
i Korgaonkar 

[2018]
Reklama w mediach 
społecznościowych 

Eksperyment oparty na scenariuszach. Scenariusz nr 1 zawierał 
krótki opis personalizowanej reklamy. Scenariusze nr 2, 3, 4 

i 5 zawierały opis personalizowanej reklamy oraz informacje, 
że do jej wygenerowania użyto określonych danych (historii 

wyszukiwania informacji o produkcie, danych z profilu 
w mediach społecznościowych, aktywności w mediach 

społecznościowych oraz kombinację powyższych informacji). 

545 respondentów z panelu 
konsumenckiego firmy 

badawczej Qualtrics z USA.

Walrave i in. 
[2018]

Reklama w mediach 
społecznościowych 

Ankieta internetowa, podczas której każdemu z uczestników 
badania pokazywano reklamy charakteryzujące się niskim 

stopniem personalizacji (przekaz zawierający imię badanego), 
średnim stopniem personalizacji (przekaz bazujący na 5 

różnych rodzajach danych: imieniu, płci, dacie urodzenia, 
zainteresowaniach i zdjęciu profilowym) oraz wysokim 

poziomem personalizacji (przekaz bazujący na 9 różnych 
rodzajach danych: imieniu i nazwisku, płci, dacie urodzenia, 

zainteresowaniach, zdjęciu profilowym, adresie zamieszkania, 
adresie email i statusie na Facebooku)

40 osób w wieku 14‒18 lat

Bang i in. 
[2019]

Reklama na stronie 
WWW

Eksperyment laboratoryjny z użyciem eye-trackera. 3 poziomy 
personalizacji: brak personalizacji vs. personalizacja przekazu 

na podstawie danych określających przynależność do określonej 
grupy społecznej vs. personalizacja przekazu na podstawie 

danych personalnych.

130 studentów z USA

Boerman,
Kruikemeier 
i Bol [2021]

Reklama na stronie 
WWW

Eksperyment oparty na scenariuszach: 4 (rodzaj informacji, 
na których bazuje personalizacja: imię vs. zawartość 

otrzymywanych i wysyłanych emailów vs. wcześniej odwiedzane 
strony WWW vs. produkty przeglądane w sklepie online) × 
2 (udostępnianie danych osobowych innym podmiotom vs. 

nieudostępniane danych) × 3 (personalizowana cena: wyższa vs. 
niższa vs. taka sama jak u innych odbiorców reklamy)

1244 osób z Danii (próba 
reprezentatywna dla 
populacji tego kraju)



120 Aleksandra Kaniewska-Sęba

Hayes i in. 
[2021] 

Reklama 
na Facebooku 
i Twitterze (X)

Eksperyment oparty na scenariuszach: 2 (relacja klient-marka: 
słabsza vs. silniejsza) x 2 (sposób zbierania danych, które będą 
wykorzystane do personalizacji: działania jawne vs. ukryte) x 2 

miejsce emisji reklamy: (Facebook vs. Twitter).

248 pełnoletnich, aktywnych 
użytkowników Twittera (X) 

i Facebooka z USA 

Cloarec, 
Meyer-

Waarden 
i Munzel 

[2022]

Reklama 
w środowisku 

online
Ankieta online

649 respondentów z Francji 
(próba reprezentatywna dla 

społeczeństwa tego kraju pod 
względem demograficznym 

i korzystania z platform 
społecznościowych)

De Groot 
[2022]

Reklama 
na Facebooku

Eksperyment oparty na scenariuszach: niski vs. duży stopień 
personalizacji reklamy na FB

209 osób 
z Danii posiadających profil 

na Facebooku

McKee, Dahl 
i Peltier 
[2023]

Reklama 
w środowisku 

online
Ankieta online

414 studentów dwóch 
uniwersytetów w USA

Zhu, 

Kanjanamekanant 

i Chiu [2023]

Reklama 
w środowisku 

online

Eksperyment oparty na scenariuszach: 2 (prywatny vs. publiczny 
kanał komunikacji) x 2 (miejsce emisji reklamy: Facebook vs. 

Gmail) x 2 (reklamy bazujące na informacjach udostępnianych 
na tym samym urządzeniu, na którym zostały wyświetlone vs. 
reklamy stworzone na podstawie informacji udostępnianych 
na innym urządzaniu) x 2 (reklamy oparte na informacjach 

udostępnionych 2 dni przed emisją reklamy vs. miesiąc wcześniej) 
x 2 (reklamy bazujące na informacjach dotyczących życia 

osobistego vs. te dotyczące sfery profesjonalnej)

207 respondentów z panelu 
tajwańskiej agencji badawczej

Źródło/Source: opracowanie własne/own study

Pozytywne i negatywne skutki personalizacji komunikacji marketingowej online, a także występo-
wanie zjawiska paradoksu personalizacji i prywatności badano w różnych kontekstach – na stronach 
internetowych i w mediach społecznościowych. Cztery publikacje dotyczyły generalnie personalizacji 
reklamy w środowisku online, co – biorąc pod uwagę różnorodność form reklamy w Internecie – wy-
daje się zbyt ogólnym podejściem i nie oferuje konkretnych implikacji dla sfery biznesu.

W badaniach wykorzystywano pomiary sondażowe oraz eksperymenty bazujące na scenariuszach, 
a zatem skupiano się na odbiorze personalizowanej reklamy w kontekście afektywnym (np. lubienie 
marki i reklamy, odczucia na ile taka reklama jest natrętna i narusza prywatność konsumenta) i woli-
cjonalnym (np. skłonność do klikania w reklamę i zakupu reklamowego w ten sposób produktu). Nie 
zidentyfikowano badań w formie eksperymentów terenowych badających efekty behawioralne (np. kli-
kanie w baner reklamowy).

Personalizacja reklam bazowała na różnych rodzajach danych – demograficznych, geograficznych, 
psychograficznych i behawioralnych, ale tylko w nielicznych badaniach personalizowano przekaz 
z wykorzystaniem kilku zmiennych jednocześnie.

Badacze stosowali na ogół dobory celowe lub wygodne, przyznając, że ich próby były niereprezenta-
tywne dla odbiorców komunikacji marketingowej online, tj. dla użytkowników Internetu czy osób ko-
rzystających z mediów społecznościowych. Koncentrowali się na określonej grupie społecznej (np. stu-
denci), choć nie zawsze było to podyktowane celami badania. Każdorazowo badania były realizowane 
na obszarze konkretnego kraju (np. Stany Zjednoczone, Dania, Niemcy), co nie pozwoliło uwzględnić 
uwarunkowań kulturowych związanych z odbiorem personalizowanych reklam i analizowanego w tym 
kontekście zjawiska PPP.

Publikacje wybrane do analiz prezentowały głównie badania o charakterze eksploracyjnym. Jednak, 
pomimo wskazanych wyżej ograniczeń w zakresie metod badawczych i doboru uczestników tych ba-
dań, uznano, że zwarte w nich rozważania stanowią dobry punkt wyjścia do dywagacji nad czynnikami, 
które determinują postawy wobec zindywidualizowanych przekazów marketingowych i pojawianie się 
zjawiska PPP.
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CZYNNIKI DETERMINUJĄCE ODBIÓR PERSONALIZOWANEJ KOMUNIKACJI ONLI-
NE W KONTEKŚCIE ZJAWISKA PPP

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazują, że istnieje wiele czynników determinujących zjawisko 
paradoksu personalizacji i prywatności w stosunku do personalizowanej komunikacji online. Można 
je podzielić na dwie grupy – czynniki wstępujące po stronie nadawców reklam i po stronie odbiorców. 
Pierwsza grupa obejmuje czynniki związane ze stosowaną przez firmy strategią personalizacji, np. po-
lityką gromadzenia danych, udostępniania ich innym podmiotom, zakresem personalizacji przekazu 
czy też rodzajem danych wykorzystywanych do takich działań. Druga grupa czynników powiązana 
jest z cechami odbiorców spersonalizowanych komunikatów marketingowych i ich dotychczasowymi 
doświadczeniami w środowisku cyfrowym.

Polityka prywatności

Jednym z czynników, który istotnie wpływa na stosunek klientów do personalizowanych reklam on-
line jest prowadzenie transparentnej polityki w zakresie gromadzenia i wykorzystania danych przez 
nadawców takich przekazów oraz komunikowanie tej polityki w przystępny sposób. Badana Aguirre 
i in. [2015] potwierdziły, że sposób zbierania informacji o cechach i zachowaniach klientów determi-
nują ich reakcję na spersonalizowaną reklamę online. Kiedy firmy angażują się w jawne gromadzenie 
danych, uczestnicy wykazują większą skłonność do klikania w spersonalizowane komunikaty marke-
tingowe. Odmienną reakcję obserwuje się, gdy firmy zbierają informacje w sposób niejawny. Konsu-
menci doświadczają wtedy poczucia bezbronności, ponieważ ich dane zostały pozyskane i przetwo-
rzone bez ich wiedzy oraz przyzwolenia.

Brinson i Eastin [2016] udowodnili, że konsumenci są bardziej otwarci na spersonalizowany przekaz 
reklamowy online wtedy, gdy nadawca dołączył do takiego przekazu ikonę AdChoices (informującą 
o gromadzeniu danych osobowych i możliwości rezygnacji z bycia profilowanym na potrzeby działań 
reklamowych), a odbiorcy są świadomi jej znaczenia.

Z badań Boerman, Kruikemeier i Bol [2021] wynika natomiast, że działaniem zmniejszającym ak-
ceptację spersonalizowanych reklam i ich nadawców jest udostępnianie danych wykorzystywanych 
do personalizacji innym podmiotom.

Rodzaje personalizacji

Personalizowana komunikacja marketingowa w środowisku online może bazować na różnego rodzaju 
informacjach o klientach, takich jak: dane demograficzne (np. imię i nazwisko, wiek, płeć), lokalizacja, 
zachowania zakupowe online, treści komunikacyjne (np. emaile, posty w mediach społecznościowych). 
I to właśnie rodzaj danych używanych do wykreowania spersonalizowanego przekazu może mieć 
wpływ na jego odbiór. Na przykład Boerman, Kruikemeier i Bol [2021] dowiedli, że reklamy, które wy-
korzystywały informacje o wcześniejszych zachowaniach klientów w środowisku online (tj. o wcześniej 
odwiedzonych witrynach internetowych czy zainteresowaniu danym produktem w e-sklepie) uznano 
za bardziej akceptowalne niż reklamy, które bazowały na prywatnych danych (tj. wykorzystywały imię, 
nazwisko czy zawartość wysyłanych emailów).

Podobne ustalenia poczynili Zhu, Kanjanamekanant i Chiu [2023]. Z ich badań wynika, że obawy 
związane z naruszeniem prywatności były w większym stopniu generowane przez reklamy oparte 
na informacjach pozyskanych z prywatnych kanałów komunikacji (np. wiadomości w Messengerze) niż 
reklamy bazujące na danych z publicznych kanałów komunikacji (np. komentarze pod postem na Face-
booku). Ponadto, za większe zagrożenie dla prywatności badani postrzegali personalizowane reklamy 
bazujące na informacjach udostępnianych na innym urządzeniu niż reklamy stworzone na postawie in-
formacji udostępnianych na tym urządzaniu, na którym pojawił się zindywidualizowany przekaz. Mniej 
akceptowalne były reklamy oparte na informacjach udostępnionych miesiąc wcześniej niż udostępnio-
nych stosunkowo niedawno (2 dni) oraz te bazujące na informacjach dotyczących życia osobistego niż te 
związane ze sferą profesjonalną (wykonywaną pracą).
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Indywidualizacja komunikacji marketingowej (reklamy retargetowanej) może być też odmiennie od-
bierana w zależności od jej głębokości i szerokości [Bleier, Eisenbeiss, 2019]. Głębokość personalizacji 
określa, w jakim stopniu reklama odzwierciedla zaangażowanie konsumenta w proces zakupu. Na przy-
kład reklama przedstawiająca produkty, które konsument umieścił wcześniej w wirtualnym koszyku 
w wybranym e-sklepie będzie uznana za głębszą niż reklama przedstawiająca produkty, które konsu-
ment jedynie przeglądał, bez podejmowania dalszych aktywności związanych z zakupem. Szerokość 
personalizacji określa natomiast, w jakim zakresie zindywidualizowany przekaz na banerze odnosi się 
do produktów, którymi konsument się zainteresował. Szersza reklama pokazuje wszystkie produkty, 
które konsument umieścił w koszyku, a węższy przekaz reklamowy może przedstawiać tylko część 
tych pozycji. Bleier i Eisenbeiss [2019] zbadali, że personalizowane reklamy o dużej głębokości i małej 
szerokości są postrzegane jako użyteczne w przypadku zaufanych e-sklepów oraz że takie działania nie 
wywołują obaw o naruszenie prywatności. Natomiast personalizowane banery o dużej głębokości nie 
będą skuteczne w przypadku sprzedawców darzonych mniejszym zaufaniem, gdyż wtedy konsumenci 
postrzegają je jako ingerujące w ich prywatność.

Z przeprowadzonych analiz wynika również, że ważne jest nie tylko to, w jaki sposób reklamo-
dawca personalizuje reklamy, ale także to, czy są one odbierane jako zindywidualizowane. De Groot 
[2022] zwróciła uwagę, że istnieje rozbieżność między rzeczywistą personalizacją reklamy online (tj. 
stosowaną przez firmę) a postrzeganą (czyli dostrzeżoną przez konsumenta). Uznała, że zjawisko PPP 
należy rozpatrywać w kontekście reklam, których personalizacja jest zauważana przez odbiorców. Jej 
badania wykazały, że taki zindywidualizowany przekaz na Facebooku skutkuje lepszą oceną trafności 
reklamy, a to znajduje odzwierciedlenie w pozytywnej postawie wobec marki. Jeżeli jednak perso-
nalizowana reklama jest odbierana jako natrętna, to obniża się ocena jej trafności i w efekcie spada 
aprobata dla promowanej marki. Potwierdzają to wcześniejsze ustalenia Girondy i Korgaonkara [2018] 
odnośnie do negatywnego wpływu postrzeganej inwazyjności na odbiór personalizowanej reklamy

Cechy i doświadczenia odbiorców personalizowanych reklam

Inną grupą czynników determinujących zjawisko paradoksu personalizacji i prywatności w przypadku 
komunikacji marketingowej online są cechy demograficzne i osobowościowe odbiorców zindywidu-
alizowanych komunikatów. Wyniki badań Awad i Krishnan [2006] wskazują, że konsumenci ceniący 
i chroniący swoją prywatność są mniej skłonni do korzystania ze spersonalizowanych ofert. Przypusz-
czają, że istnieje segment tzw. fundamentalistów w zakresie prywatności, którzy nie chcą uczestniczyć 
w personalizacji online niezależnie od wdrożonej przez firmę polityki prywatności.

Kolejną cechą klientów, która pozytywnie wpływa na odbiór personalizowanych reklam i ogranicza 
zjawisko PPP jest innowacyjność, rozumiana jako skłonność do akceptowania nowych produktów, to-
warów, usług, pomysłów i stylów życia [Tellis, Yin, Bell, 2009]. Badania Girondy i Korgaonkara [2018] 
dowodzą, że bycie innowacyjnym istotnie zwiększa zamiar kliknięcia w personalizowane reklamy 
internetowe oraz zamiar zakupu promowanych w ten sposób produktów.

Bang i in. [2019] skupili swoje badania na narcyzmie, chcąc określić, w jaki sposób odbiorcy z wy-
sokim i niskim poziomem tej cechy osobowościowej odbierają personalizowane reklamy. Wyniki ich 
badań wskazują, że osoby bardziej narcystyczne zwracały większą uwagę na spersonalizowane ko-
munikaty na poziomie indywidualnym, zawierające dane osobowe (imię i nazwisko, adres email, datę 
urodzin itp.) niż na przekazy indywidualizowane na poziomie grupy, zawierające informacje zwią-
zane z tożsamością społeczną (np. płeć, pochodzenie etniczne, zawód lub dane nawiązujące do do-
tychczasowych zachowań związanych z zakupami). Konsumenci o wysokim poziomie narcyzmu byli 
przychylniej nastawieni do reklam spersonalizowanych na poziomie indywidualnym, a konsumenci 
o niskim poziomie narcyzmu pozytywniej podchodzili do komunikatów spersonalizowanych na po-
ziomie grupy.

McKee, Dahl i Peltier [2023] skupili się na wieku odbiorców zindywidualizowanych przekazów. 
Badali postawy konsumentów pokolenia Z wobec spersonalizowanego marketingu cyfrowego i anali-
zowali je m.in. pod kątem paradoksu personalizacji i prywatności. Wyniki ich badań pokazały, że mło-
dzi internauci generalnie pozytywnie oceniają personalizację działań marketingowych. Jednocześnie 
jednak podejmują działania, które zapobiegają gromadzeniu ich danych i śledzeniu ich aktywności 
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online, i w efekcie utrudniają wysiłki marketerów w zakresie indywidualizacji przekazów reklamo-
wych. Ustalili również, że marki, które nie spełniają oczekiwań pokolenia Z w zakresie personalizacji 
komunikacji marketingowej online, mogą spodziewać się spadku lojalności tej grupy nabywców oraz 
unikania ich komunikatów reklamowych.

Akceptacja spersonalizowanych reklam przez młodych użytkowników Internetu (14‒18 lat) została 
potwierdzona przez wyniki eksperymentów Walrave’a i in. [2018]. Podczas testowania różnych po-
ziomów personalizacji reklam na Facebooku okazało się, że najbardziej pozytywną reakcję (mierzoną 
nastawieniem do reklamy, zaangażowaniem w markę i zamiarem przekazania takiej reklamy) zano-
towano w przypadku przekazów o największym stopniu indywidualizacji. Były to komunikaty rekla-
mowe bazujące na dziewięciu rodzajach informacji: imieniu, płci, dacie urodzenia, zainteresowaniach, 
nazwisku, adresie, adresie email, zdjęciu i aktualizacji statusu na Facebooku.

Odczucia związane z Internetem i doświadczenia w środowisku online

Na odbiór personalizowanej komunikacji marketingowej online wpływają również odczucia związane 
z użytkowaniem wirtualnej sieci. Cloarec, Meyer-Waarden i Munzel [2022] wykazali, że chęć ujawnia-
nia personalnych informacji i akceptacja zindywidualizowanych reklam jest pozytywnie skorelowana 
z poczuciem szczęścia związanego z używaniem Internetu. Ten afektywny konstrukt jawi się zatem 
jako ważny czynnik pozwalający osiągnąć kompromis w zakresie personalizacji i prywatności.

Istotne okazały się również wcześniejsze doświadczenia związane z naruszeniem prywatności w wir-
tualnej sieci. Awad i Krishnan [2006] twierdzą, że użytkownicy, którzy byli ofiarami takich naruszeń 
są mniej skłonni do bycia profilowanym w Internecie i pozytywnego odbioru spersonalizowanych ko-
munikatów marketingowych. Co ciekawe, te wnioski nie dotyczą personalizacji usług, ponieważ kon-
sumenci lepiej oceniają użyteczność personalizowanych usług niż zindywidualizowanych reklam w In-
ternecie. Wcześniejsze doświadczenia związane z naruszeniem prywatności są nieistotne w przypadku 
usług, ale znaczące – jak wspomniano – w przypadku reklam online.

Relacja konsument – marka

Istotne znaczenie dla występowania zjawiska personalizacji i prywatności ma również siła relacji kon-
sument – marka. Z badań Hayesa i in. [2021] wynika, że poczcie silnego emocjonalnego zaangażowa-
nia w markę wzmacnia postrzegane korzyści z personalizowanej reklamy w mediach społecznościo-
wych, ograniczając jednocześnie postrzegane ryzyko naruszenia prywatności.

PODSUMOWANIE

Coraz powszechniejsze personalizowanie komunikatów marketingowych w oparciu o dane demogra-
ficzne, lokalizację i zachowania klientów w Internecie nasila ich obawy dotyczące prywatności, nega-
tywnie wpływa na akceptację tego typu działań i wyniki kampanii reklamowych. Taka zmiana postaw 
jest niekorzystna dla firm prowadzących komunikację marketingową online. Wymaga od nich lepszego 
zrozumienia obaw konsumentów i wypracowania nowych strategii działania. W literaturze pojawiały 
się już sugestie w tym zakresie. Van Doorn i Hoekstra [2013] proponują jeszcze lepsze dopasowanie per-
sonalizowanych komunikatów. Boerman, Kruikemeier i Bol [2021] oraz Zhu, Kanjanamekanant i Chiu 
[2023] sugerują, żeby tworzyć reklamy w oparciu o informacje, które nie są zbyt osobiste i nie zostały 
pozyskane z prywatnych kanałów internetowych (treści emailów czy konwersacji na Messengerze). Inni 
proponują oferowanie nagród (np. rabatów) w celu zmotywowania docelowych klientów do dzielenia 
się swoimi danymi z marketerami [Guo, Zhang i Sun, 2016; Ho i Bodoff, 2014]. Kluczową kwestią wydaje 
się jednak uczciwa polityka ochrony prywatności i jawne zbieranie informacji. Zaleca się transparent-
ność co do tego, kiedy i w jaki sposób gromadzone są dane klientów [Aguirre i in., 2015]. McKee, Dahl 
i Peltier [2022] proponują stworzenie wykazu dobrych praktyk dotyczących odpowiedzialnego groma-
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dzenia i wykorzystywania danych do personalizacji oraz przekonywanie konsumentów o korzyściach 
z personalizacji.

Z badań Boerman, Kruikemeier i Bol [2021] wynika, że część klientów coraz mniej docenia spersonali-
zowane podejście w komunikacji marketingowej. Może się zatem okazać, że wylistowane powyżej przy-
kłady praktyk mających na celu łagodzenie paradoksu personalizacji i prywatności nie sprawią, iż zin-
dywidualizowane działania marketingowe będą budziły mniej negatywnych emocji i reakcji. Możliwy 
jest też inny scenariusz: zwiększające się obawy konsumentów w zakresie prywatności oraz pojawiające 
się regulacje prawne chroniące tę prywatność, mogą znacząco ograniczyć wysiłki marketerów w zakre-
sie gromadzenia danych i personalizacji. To spowoduje, że odbiorcy komunikatów marketingowych 
w środowisku cyfrowym będą ponownie doświadczać przede wszystkim standardowych (niespersona-
lizowanych) treści, a to z kolei może doprowadzić do jeszcze większej irytacji konsumentów wynikającej 
z niedopasowania komunikatów. Wtedy firmy zmierzą się dodatkowo z paradoksem unikania i irytacji 
(ang. avoidance-annoyance paradox) [McKee, Dahl, Peltier, 2022].

Zgromadzony materiał badawczy zawierający wyniki badań naukowych na temat paradoksu perso-
nalizacji i prywatności w kontekście komunikacji marketingowej online nie daje podstaw do uogólnień 
i kategoryzacji czynników determinujących to zjawisko. Artykuł ma charakter przyczynkowy i sygnali-
zuje przede wszystkim różnorodność oraz złożoność tych czynników. W dalszych studiach nad perso-
nalizacją reklam online i towarzyszącemu im zjawisku PPP warto byłoby przeprowadzić replikacje oma-
wianych badań; szczególnie tych, które opierały się na celowych bądź wygodnych próbach. Wskazane 
byłyby badania na reprezentatywnych próbach internautów czy użytkowników w mediach społeczno-
ściowych, badania międzypokoleniowe oraz międzynarodowe.

W omawianych badaniach nad spersonalizowaną komunikacją online zastosowano techniki son-
dażowe oraz eksperymenty oparte na scenariuszach. Aby zweryfikować dotychczasowe ustalenia ba-
daczy w zakresie postrzegania i reakcji konsumentów na personalizację reklamy, konieczna jest reali-
zacja eksperymentów terenowych z wykorzystaniem realnych reklam w środowisku internetowym. 
Ważny jest pomiar reakcji na personalizowaną reklamę, a nie tylko badanie jej efektów na poziomie 
afektywnym i wolicjonalnym. Literatura dotycząca paradoksu prywatności pokazuje bowiem, że in-
tencje niekoniecznie korelują z zachowaniami [Norberg, Horne, Horne, 2007]. Takie badania wymagał-
by kooperacji z przedstawicielami biznesu, którzy byliby również beneficjentami ich wyników.

Omawiana tematyka wymaga szerszych studiów literaturowych, na przykład analizy treści publi-
kacji dotyczących zachowań klientów w zakresie ochrony prywatności w Internecie.

Warto byłoby też przeprowadzić kolejne badania na temat paradoksu personalizacji i prywatności 
w kontekście komunikacji marketingowej online w odniesieniu do bardziej zaawansowanych strategii 
personalizacji czy hiper-personalizacji w różnych kontekstach: w zależności od urządzenia, na którym 
pojawia się dana reklama (np. telefony komórkowe, komputerach stacjonarnych), miejsca jej emisji 
(np. strony WWW, komunikatory, media społecznościowe) i sytuacji (np. cel korzystania z Internetu).
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