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Kluczowe liczby

87 proc.

34 proc.

4,025 mld PLN

2,196 mld PLN

31 proc.

17 O7 PLN

14,10 PLN

09 proc.

badanych twierdzi, ze firmy
technologiczne wiedzg o nas za duzo.

Polakdw uwaza, ze dziatalnosc firm
technologicznych powinna podlegac
wiekszej kontroli.

wyniosta wartosc¢ danych polskich
uzytkownikdw dla Google w 2020 r.

wyniosta wartos¢ danych z Polski dla
Facebooka w 2020 .

Polakow nie jest obojetne, co firmy
technologiczne robig z ich danymi.

miesiecznie jest sktonny ptacic
przecietny Polak za to, aby Facebook
nie miat dostepu do danych
agregowanych na platformie oraz
pochodzgcych z innych zrodet.

miesiecznie jestesmy sktonni ptacic
za brak dostepu Google'a do naszych
danych, w tym aktywnosci na innych
portalach.

badanych uwaza, ze zadna strona
internetowa ani aplikacja nie powinny
pobierac optat za dostep, a 43 proc.
nie chce ptacic za lepszg ochrone
prywatnosci serwisom.



Kluczowe wnioski

raporcie podjeliSmy probe zmie-

rzenia wartosci danych, ktére

polscy internauci generuja na
platformach cyfrowych (mediach spoteczno-
Sciowych i wyszukiwarkach internetowych).
Wartosc ta zostata oszacowana z dwdch stron.
Po pierwsze od strony przychoddéw, jakie platfor-
mom cyfrowym (Facebookowi i Google'owi) przy-
noszg dane generowane przez polskich uzyt-
kownikow. Po drugie od strony wartosci, jaka
sami uzytkownicy przypisuja danym i prywatno-
Sciw internecie. Dodatkowo przeprowadzilismy
badanie ankietowe majgce na celu sprawdzenie
wiedzy i pogladow Polakow na temat platform
cyfrowych.

Przede wszystkim odpowiedzi respon-
dentéw wskazuja, ze za obecna sytuacje,
w ktérej platformy cyfrowe maja dostep
do wszystkich naszych danych oraz wy-
Swietlajg spersonalizowane reklamy, prze-
cietny uzytkownik oczekiwatby pienieznej
rekompensaty. Oznacza to, ze status quo,
w ktorym za bezptatne ustugi cyfrowe ptaci-
my danymi jest dla Polek i Polakdw sytuacja
niepozadang.

Z badania PIE wynika, ze przecietny pol-
ski uzytkownik jest sktonny zaptacié 17,07 PLN
miesigecznie za to, aby Facebook nie miat do-
stepu ani do danych agregowanych na plat-
formie oraz pochodzacych z innych zrédet. Na-
tomiast za brak dostepu Google'a do naszych
danych, w tym aktywnosci na innych porta-
lach, Polacy byliby sktonni ptaci¢ 14,10 PLN
miesigcznie.

Jednoczesnie model biznesowy platform
opiera sie na przetwarzaniu tych danych i czer-
paniu przychodu ze spersonalizowanych reklam
wyswietlanych uzytkownikom. W przypadku Fa-
cebooka przychody z reklam stanowig 98 proc.

przychodoéw firmy - 84 mld USD globalnie
w 2020 r. (SEC, 2020a). W przypadku Google'a,
udziat przychodoéw z reklamy w przychodach fir-
my to 80 proc. - 146 mld USD globalnie w 2020 .
(SEC, 2020D).

Z obliczen PIE wynika, ze przycho-
dy z danych polskich uzytkownikow dla
Google'a i Facebooka sa znacznie wyzsze niz
raportowane przez polskie oddziaty tych
koncernéw na potrzeby statystyki i dla or-
ganoéw podatkowych. Miesieczny przychdéd
z danych pojedynczego polskiego uzytkowni-
ka dla Google wynosi 10,16 PLN. Szacujemy, ze
tacznie w 2020 r. przychéd z danych wszyst-
kich polskich uzytkownikéw wyniést wiec
4,025 mld PLN. Miesieczny przychdd z danych
polskiego uzytkownika dla Facebooka wyno-
si 8,52 PLN. Czyli - wedtug naszych szacun-
k6w - tacznie w 2020 r. przychéd z danych
wszystkich polskich uzytkownikéw wyniést
2,196 mld PLN.

W badaniu ankietowym ponad potowa in-
ternautow (63 proc.) zgadza sie z postulatem za-
kazu pokazywania reklam na podstawie danych
0so6b prywatnych. Wprowadzenie w zycie takie-
go kroku doprowadzitoby do zaprzestania beha-
wioralnego targetowania reklam. Tym samym
doprowadzito do zablokowania obecnego plat-
formowego modelu biznesowego, w ktérym za
ustuge uzytkownicy ptaca prywatnoscia. Jedno-
czesnie w czesci eksperymentalnej badania oka-
zato sie, ze respondenci cenig sobie reklame
spersonalizowang bardziej niz niespersonali-
zowang i w niektérych przypadkach oczekiwa-
liby rekompensaty za brak personalizowanych
reklam.

Dodatkowo wigkszo$¢ respondentéw
z niepokojem przyglada sie zwiekszajagcym
sie wptywom gigantéw cyfrowych - 84 proc.
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uwaza, ze dziatalnos$é firm technologicz-
nych powinna podlegac¢ wiekszej kontroli.
Co wiecej, az 87 proc. uwaza, ze platformy cy-
frowe wiedzg o nas za duzo. Az 77 proc. Pola-
kow jest swiadomych, ze za bezptatne ustugi
ptaca swoimi danymi. Natomiast tylko 38 proc.

ankietowanych jest gotowych ptacic za lepsza
ochrone prywatnosci serwisom, z ktérych korzy-
staja. Moze to byc¢ zwigzane z nieufnoscig wobec
tych firm - 76 proc. nie wierzy, ze ptatna wersja
Facebooka lepiej chronitaby ich prawa. W przy-
padku Google'a jest to 73 proc.




Wprowadzenie

adanie przeprowadzone przez PIE
jest pierwsza kompleksow3 pro-
ba dwustronnego ujecia problemu
wartosci danych. Z jednej strony przyjrzano
sie wartosci, jakie dane polskich uzytkownikow
generuja dla najwiekszych platform cyfrowych,
czyli dla Facebooka oraz Google'a. W badaniu
skoncentrowano sie na tych dwoch firmach, po-
niewaz sg powszechnie uzywane przez polskich
internautéw, stanowig tez punkt odniesienia dla
wielu innych ustug cyfrowych. Z wyszukiwarki
Google korzysta blisko 97 proc. polskich inter-
nautéw (GlobalStats, 2021), a z medium spo-
tecznosciowego Facebook - nawet 89 proc.
(DataReportal, 2020). Rowniez w rankingu naj-
czesciej odwiedzanych domen w Polsce na
dwoch pierwszych pozycjach znajduje sie , go-
ogle.com” oraz ,facebook.com” (Interaktywnie.
com, 2020).
Przychody dwdch analizowanych firm
w znacznej wiekszosci pochodza z wykorzysta-
nia surowca, jakim sa dane generowane przez
uzytkownikow i przetwarzane przez platforme.
Pisanie postéw, ocenianie, komentowanie czy
wyszukiwanie tresci przez uzytkownikéw do-
starcza zasobu informacyjnego niezbednego
do sprzedazy przez platformy swoich produk-
tow reklamodawcom. Dane wytwarzane przez
uzytkownikow sa dobrem strzezonym i poza
nielicznymi przypadkami niewymienianym na
rynku. Dlatego nie majg jasno okreslonej ceny.
Jednak brak ceny nie oznacza, ze dane nie maja
wartosci. Jednym z celéw naszego badania jest
oszacowanie wartosci danych, ktorg generuja
polscy uzytkownicy dla globalnych platform
cyfrowych.
Z drugiej strony wartosc, ktérg uzytkow-
nicy generuja dla platformy, postanowilismy
zestawic¢ z badaniem na ile sami uzytkownicy

wyceniajg swoja, szeroko rozumiang, prywat-
nosc¢. W tym celu przeprowadzilismy ekspery-
ment ankietowy z wykorzystaniem metod mo-
delowania dyskretnego wyboru, polegajacy na
wielokrotnym prezentowaniu respondentom
zestawu opcji wyboru réznych wersji ustugi,
z ktorych uzytkownik wybierat preferowang
opcje (discrete choice experiment). ZbadaliSmy
sktonnosc¢ uzytkownikow do zaptaty za ustuge
w zmodyfikowanej wersji - bez sledzenia aktyw-
nosci online przez platformy, z catkowitym bra-
kiem dostepu i mozliwoscia przetwarzania da-
nych pozostawionych na platformie, z brakiem
targetowanych reklam, bez tworzenia profilu
psychometrycznego uzytkownika. Zestawienie
tych dwdch perspektyw umozliwito przyjrzenie
sie rozktadowi korzysci przypadajacych platfor-
mie oraz jej uzytkownikom.

Badanie zostato przeprowadzone w paz-
dzierniku 2021 r. w formie ankiety metodg CAWI
na grupie 944 osob. W ramach badania zebrali-
Smy rowniez informacje na temat wiedzy Pola-
kow o mechanizmach dziatania platform cyfro-
wych, przekonaniach o uzytecznosci spotecznej
danych ustug oraz ich przydatnosci prywatnej,
opiniach na temat regulacji, poczuciu kontroli
nad wtasnymi danymi czy gotowosci do ptace-
nia z ustugi internetowe.

W pierwszym rozdziale raportu prezen-
tujemy wartosci danych we wspotczesnej go-
spodarce, zwtaszcza w kontekscie gwattownie
nabierajgcego popularnosci platformowego
modelu biznesowego. Dodatkowo zamieszcza-
my przeglad dostepnej literatury zawierajgce;j
rozwazania nt. wartosci danych. W drugim roz-
dziale przedstawiamy wyniki naszej analizy war-
tosci danych polskich uzytkownikéw od strony
platform cyfrowych. W rozdziale trzecim pre-
zentujemy metodologie oraz rezultat badania
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subiektywnej wyceny danych i prywatnosci o platformach cyfrowych. W ostatnim rozdzia-
polskich internautdw. Czwarty rozdziat zawiera le omawiamy konsekwencje wynikdw badania
wynik ankiety na temat wiedzy i opinii Polakéw przeprowadzonego przez PIE.




Wartos$¢ danych we wspolczesnej

gospodarce

Czym sg dane?

Dynamiczny rozwdj technologii ICT spra-
wit, ze temat danych zajmuje centralne miejsce
w analizach wspotczesnych gospodarek. Przede
wszystkim postepujgca digitalizacja sprawita, ze
coraz wieksza liczba ludzkich aktywnosci pozo-
stawia za soba slad w postaci kwantyfikowal-
nych informacji - danych. Rozwinety sie algo-
rytmy stuzace do przetwarzania i analizowania

duzych zbioréw danych. Co wiecej, wraz z po-
stepem technologicznym i wyktadniczym zwiek-
szaniem mocy obliczeniowych w komputerach,
koszt przechowywania, przetwarzania i przeka-
zywania danych drastycznie sie obnizyt. Wieksza
dostepnosc zasobu oraz obnizenie kosztéw jego
przetworzenia przyczynito sie do zwiekszenia
popytu na ustugi oparte na danych.

N Ramkai. Dane jako nowaropa?

Ze wzgledu na rosnaca role zasobow informacyjnych, czesto dla ich opisu poszukuje sie analogii
z tradycyjnymi i dobrze znanymi zasobami. Najbardziej popularne jest poréwnanie danych do ropy.
E - Podobnie jak rope, dane nalezy poddac obrobce (rafinacji) lub przetworzeniu na inne surow-
ce. Surowe dane nie wnoszg wiele dla ich posiadacza. Dane rowniez napedzajg wspotczesna
gospodarke, a kontrola nad nimi staje sie niemal tak wazna jak kontrola nad dostepem do

weglowodorow.

- Jednak wiecej cech odrdznia te zasoby od siebie niz upodabnia: przede wszystkim, dane sg
niezastepowalne. Jeden zbidr danych nie moze zostac zastgpiony drugim, poniewaz zawiera
inne informacje. Dane sa rowniez nierywalizujace. To znaczy, w przeciwienstwie do ropy, kon-
sumpcja nie zmniejsza ich ilosci. Dane moga byc¢ tez powielane bez utraty ich jakosci. Wraz
z digitalizacjag gospodarki i zycia spotecznego zasoby danych caty czas rosng, w przeciwien-
stwie do ograniczonych i kurczacych sie zasobow surowcow naturalnych.

Trzymajac sie analogii z obszaru energii, dane mozna réwniez porownywac¢ do surowcow od-

: nawialnych. Tych réwniez jest w nadmiarze, a wyzwaniem jest ich odpowiednie gromadzenie '
i przetwarzanie oraz dopasowanie popytu i podazy (w miejscu i czasie). Ograniczenia tego po-
réwnania to przede wszystkim zréznicowanie danych (mimo, ze sa dostepne w coraz wiekszej
ilosci to - w zwigzku z ich niezastepowalnoscig - nalezy mowic o ich rosngcej réznorodnosci. :

Najprawdopodobniej dla danych nie da sie znalez¢ dobrej analogii patrzac na znane zasoby jako
punkty odniesienia. Trwajace w wielu krajach prace legislacyjne majace na celu okreslenie regut
dla pozyskiwania, przetwarzania i wykorzystywania danych pokazuja, ze dla nowej gospodarki
trzeba znalez¢ nowe ramy opisu, odpowiadajgce jej unikatowym cechom. :
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Traktujac dane jako czynnik produkciji, czy
tez jeden z rodzajow kapitatu, nalezy zwroécic
uwage na ich kilka wtasciwosci:

- sa niezastepowalne - kazdy zbiér danych
zawiera inne informacje, zbiory nie moga
by¢ zamieniane bez utraty wartosci. To od-
réznia je od tradycyjnych zasobdw, jak np.
surowce energetyczne;
maja charakter nierywalizacyjny - dany
zbiér danych moze by¢ wykorzystywany
wielokrotnie oraz jednoczesnie przez rézne
podmioty i bez utraty swoich wtasciwosci.
Zasoby fizyczne (maszyny, surowce) czy
ludzkie moga byc¢ jednoczesnie wykorzy-
stane tylko w jednym miejscu;
ich wartos¢ mozna oceni¢ dopiero po ich
wykorzystaniu - podejmujac decyzje o in-
westycji w dane (gromadzenie i analize) nie
mamy pewnosci czy i jakg korzysc da sie
z nich osiggnac. W przypadku tradycyjnych

zasobow, wartos¢ wynika z ich posiadania,
a wtasciwosci mozna sprawdzic¢ przed ich
nabyciem;

ich cena zmierza do zera - dzieje sie tak,
poniewaz dane kazdego kolejnego uzyt-
kownika ,tego samego typu” platforma
moze wyestymowac na podstawie danych
uzytkownikow, ktorzy juz udostepnili swoje
dane (Acemogluiin., 2019).

Dane sg bardzo zréznicowane, nie tylko
z tego powodu, ze pochodzg od réznych pod-
miotow. W tabeli 1 prezentujemy klasyfikacje
danych ze wzgledu na typ wytworcy, typ wta-
Sciciela oraz rodzaj dostepu. Kazdy z tych ro-
dzajow danych jest objety innymi regulacjami
i winny sposéb moze by¢ wykorzystany w go-
spodarce. W niniejszym raporcie skupiamy sie
przede wszystkim na danych generowanych
przez uzytkownikdéw, a przetwarzanych przez
sektor prywatny.

N Tabelai. Wybrane rodzaje danych ze wzgledu na typ

Dane osobowe

Dane organizacyjne

Dane sektora
: publicznego

Dane sektora
. prywatnego

- Dane wtasnosciowe

Dane publiczne

Typ wytworcy

Informacje umozliwiajagce zidentyfikowanie zyjacej osoby fizycznej,
np. imie i nazwisko, adres email, adres IP, numer PESEL, akta policyjne
- imedyczne.

Informacje zbierane i przetwarzane przez organizacje (zaréwno
. w sektorze publicznym, jak i prywatnym). Oddaja charakter danej
 instytucii.

Typ wtasciciela

Informacje zbierane, przechowywane, tworzone i przetwarzane przez
¢ instytucj bliczne, np. otwarte dane publiczn

i Informacje zbierane, przechowywane, tworzone i przetwarzane przez
i prywatne przedsiewziecia.

Rodzaj dostepu

Informacje chronione prawem wtasnosci intelektualnej, np. patenty,
‘taj ice handlowe, torski

i Informacje niechronione prawem wtasnosci intelektualne;j.

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie: Sledziewska, Wtoch (2020).



Dane staty sie kluczowym czynnikiem
produkcji we wspotczesnej gospodarce, czego
odbiciem jest zestawienie najbardziej warto-
Sciowych firm swiata. Obecnie to przedsiebior-
stwa technologiczne zajmujg najwiecej pozycji
w pierwszej dziesigtce firm o najwiekszej kapi-
talizacji gietdowej, w tym firmy, ktérych wartosc
bazuje na gromadzeniu, przetwarzaniu i monety-
zowaniu danych, jak Alphabet (Google) czy Meta
(Facebook) (CompaniesMarketCap, 2021). O ile
jeszcze dwie-trzy dekady temu kluczowym zaso-
bem firm technologicznych byt sprzet (a wsréd
liderow kapitalizacji byty General Electric czy
Cisco), o tyle dzi$ hardware jest dostepny jako
ustuga, a zasobem zapewniajacym przewage sa
aktywa niematerialne, w tym oczywiscie dane.

Warto$¢ danych we wspétczesnej gospodarce 1 1

Juz w 2015 r. zasoby niematerialne, czyli m.in.
software i dane, stanowity 84 proc. wartosci firm
notowanych w indeksie S&P 500 (MIT Technol-
ogy Review, 2016). Umiejetnos¢ analizy duzych
zbioréw danych w celu optymalizacji proceséw
wewnetrznych firmy, zwiekszenia sprzedazy,
lepszego planowania zasobami czy poprawy
jakosci obstugi klienta, decyduje o pozycji kon-
kurencyjnej firmy na rynku (Sledziewska, Wtoch,
2020). Co wazniejsze, wraz z zajeciem przez
dane pozycji kluczowego czynnika produkcji
na znaczeniu zyskat platformowy model biz-
nesowy, ktéry swoj rozwoj opiera na ekstrakcji
zasobow danych. W 2020 r. tagczne przychody
Google'a i Facebooka wyniosty ok. 266 mld USD,
co stanowi ok. 0,3 proc. Swiatowego PKB.

N Wykres 1. Roczne przychody Google’a (Alphabet) oraz Facebooka (w mld USD)

200
150
100
50 I | |
o]
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Google 1 Facebook

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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Platformy cyfrowe

Model biznesowy platform opiera sie na
posredniczeniu miedzy dwiema roztgcznymi,
cho¢ komplementarnymi, grupami klientow
(Doligalski, 2013). Platforma nie tylko pozycjo-
nuje sie miedzy dwiema stronami rynku, ale
rowniez stanowi infrastrukture niezbedng do
zaistnienia interakcji miedzy nimi. Taka architek-
tura w przypadku platform cyfrowych zapewnia
uprzywilejowany dostep do strumienia danych,
ktory nieustannie generujg klienci platformy.
O rosnacej roli modelu platformowego moze
Swiadczyc to, ze coraz wiecej przedsiebiorstw
spoza sektora technologicznego przechodzi

w strone modelu platformowego. Przyktadowo,
firma produkujgca traktory John Deere, stworzy-
ta platforme, ktora taczy producentdow nasion,
producentow srodkdw chemicznych, rolnikow
i czujniki sprzetu. Dane, ktore firma pozyskuje
posredniczac miedzy tymi grupami sa wykorzy-
stywane m.in. do ulepszania swoich produktéw
i ustug Swiadczonych klientom (Srnicek, 2017).
Postepujaca platformizacja wynika z faktu, ze
platformy m.in. lepiej wykorzystuja efekt ska-
li, sa ,szczupte”, tworzg nowe zrédta wartosci
i skutecznie wykorzystujg dane do tworzenia
pozytywnych sprzezen zwrotnych.

N Tabela2. Wybrane typy platform cyfrowych

Typ platformy

Strony

: Platformy reklamowe
i (np. wyszukiwarka,
: sie¢ spotecznosciowa)

: Uzytkownicy,

i Pozyskiwanie danych uzytkownikow platformy w celu
i reklamodawcy : sprzedania przestrzeni reklamowej, koszt ponosza
: reklamodawcy nabywajgcy personalizowane reklamy.

i Ustugobiorcy,
- ustugodawcy

Platformy ustugowe
* (np. Uber, Airbnb)

Kojarzenie ustugobiorcéw z ustugodawcami.
Ustugobiorcy (optacajacy dziatanie platformy) zyskuja
wiekszy wybor, a ustugodawcy dostep do wiekszej

bazy klientéw oraz elastycznos¢ w dysponowaniu
i zasobami.

Platformy e-commerce
" (np. Amazon, Allegro)
oraz sprzedazowe
(OLX, Vinted)

- Kupujacey,
- sprzedawcy

Poszerzenie juz istniejgcego rynku wymiany miedzy
: sprzedawcg a kupujacym. Czerpig procent z prowizji
: transakcji - od sprzedajacego (e-commerce) lub
kupujacego (niektére sprzedazowe).

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Popularnos¢ modelu platformowego wy-
nika z cech gospodarki opartej na oprogramo-
waniu i danych oraz powigzanej siecig interne-
towa. Internet sprawia, ze coraz wiecej ludzi
i instytucji potaczonych jest siecig umozliwiajaca
najréozniejsze rodzaje komunikacji. Z kolei wyko-
rzystanie oprogramowania i danych pozwala na
skalowanie dziatan przy praktycznie zerowych

kosztach kranicowych. Platformy wykorzystuja
tez umiejetnie efekty sieciowe zaréwno bezpo-
Srednie, jak i posrednie oraz w umiejetny sposob
korzystaja z danych dla angazowania uzytkow-
nikow. Dzieki potgczeniu tych efektow mozliwy
jest szybki rozwdj platformy oraz monopolizacja
(lub oligopolizacja) rynku, a zwyciezca (monopo-
lista, oligopolista) otrzymuje znaczaca premie.
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N Ramka 2. Efekty sieciowe

Z efektem sieciowym w przypadku ustug mamy do czynienia w sytuacji, gdy korzysc¢ uzytkownika
z danej ustugi zalezy (pozytywnie) od liczby innych uzytkownikéw tej samej ustugi. W przypadku
platform cyfrowych efekty sieciowe moga miec charakter bezposredni lub posredni. '
Efekt sieciowy bezposredni oznacza, ze wraz ze wzrostem liczby uzytkownikéw (w jednej
z dwodch grup obstugiwanych przez platforme) rosnie uzytecznosc uzytkownikow z tej samej grupy.
: Najlepsze przyktady to siec telefoniczna lub portal spotecznosciowy — wraz z kazdym uzytkowni- :
kiem rosnie uzytecznosc danej platformy (sieci telefonicznej, portalu) dla pozostatych, gdyz maja
oni mozliwosc tworzenia wiekszej liczby potaczen.

i Efekt sieciowy posredni wystepuje wtedy, gdy wzrost liczby uzytkownikéw jednej z grup na plat-
formie podnosi uzytecznosc¢ innej grupy. Przyktadowo, wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow
platformy oferujacej oprogramowanie, wzrasta korzys¢ deweloperow umieszczajgcych na niej
swoje rozwigzania. Z kolei wptyw na uzytkownikow tychze programow z kazdego kolejnego uzyt-
kownika jest minimalny lub zerowy. W innych przypadkach moze by¢ nawet negatywny - na plat-

formie aukcyjnej kazdy kolejny sprzedajacy podnosi korzy$c kupujacych (wiekszy wybor), ale moze

obnizac korzysci innych sprzedajacych (wieksza konkurencja).

Wsrdd dziesieciu najwiekszych firm, bio-
ragc pod uwage kapitalizacje rynkowa, az piec
[Alphabet (Google), Amazon, Meta (Facebook),
Tencent, Alibaba] to przedsiebiorstwa w duzej
mierze zawdzieczajgce swojg pozycje umiejet-
nemu wykorzystaniu modelu platformowego
oraz wykorzystaniu danych. O zmianie para-
dygmatu w wytwarzaniu wartosci przez sektor
prywatny moze tez swiadczy¢ mnogosc¢ termi-
now, ktore probujg uchwycic sens zmian zacho-
dzacych w cyfrowej gospodarce. Terminy takie
jak gig-economy, ekonomia wspotdzielenia, eko-
nomia platformowa, ekonomia uwagi czy kapi-
talizm inwigilacji taczy to, ze zwracajg uwage na
rézne aspekty dominacji platformowego modelu
organizacji biznesu.

Wykres 2 obrazuje gwattowny wzrost zna-
czenia platform. W trzecim kwartale 2021 r.
platformy miaty az 42-proc. udziat w pierwszej
10 firm o najwyzszej na swiecie wycenie gietdo-
wej. Dla poréwnania, jeszcze 10 lat wczesniej
ten udziat byt zerowy. Kolorem czerwonym za-
znaczono platformy cyfrowe, niebieskim - firmy

technologiczne, zielonym - instytucje finanso-
we, szarym - branze energetyczng i wydobyw-
czg, zottym - przedsiebiorstwa produkcyjne
i FMCG.

Kolejng cecha charakterystyczna platform
sg inaczej niz na tradycyjnym rynku skonstru-
owane zrodta finansowania. Czesc¢ platform po-
biera optaty tylko od jednej ze stron, tej, ktora
ma mniejszg elastycznosc cenowa lub jest bar-
dziej zalezna od dostepnosci uzytkownikow po
drugiej stronie (np. Facebook, Google, Spotify
w wersji bezptatnej). Ustuga jest wiec subsydio-
wana dla czesci uzytkownikow. Platformy ko-
rzystaja tez z unikalnej wiedzy na temat popytu
na produkty i moga modyfikowac ceny w czasie
rzeczywistym - tak postepuje np. Uber, ktérego
kierowcy nie majg wptywu na cene przejazdu,
a zatem na swoje przychody.

Warto przy tym zaznaczy¢, ze brak optat fi-
nansowych nie oznacza, ze uzytkownicy nie po-
noszg zadnego kosztu korzystania z ustugi ofe-
rowanej przez platforme. Tym kosztem sg dane,
ktore przekazuja bezposrednio do platformy
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(np. posty na portalu spotecznosciowym, wybor
linku w wynikach wyszukiwania) lub informacje,
ktore platforma pozyskuje bez aktywnego dzia-
tania uzytkownika (np. lokalizacja, model urza-
dzenia). Dane te stuza nastepnie do tworzeniu

profilu uzytkownika, czesto z wykorzystaniem
technik statystycznych, pozwalaja na przypisa-
nie mu cech, ktérych sam nie chciatby ujawniac
(np. wrazliwych danych jak orientacja seksualna,
poglady polityczne czy stan zdrowia).

N Wykres 2. Skumulowane wartos$ci 10 najwiekszych firm na Swiecie wedtug kapitalizacji
gietdowej (w proc.)

Eerhshire
100 _~ Hathaway
Nvidia
TSMC
Tencent
80 Facebook
Tesla
60 Amazon
Google
40
Microsoft
20
Apple
0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

CZERWONY - Google, Amazon, Facebook, Alphabet, Alibaba Group, Tencent
NIEBIESKI - China Mobile, Tesla, IBM, Nvidia, TSMC, Samsung Electronics, Microsoft, General Electric, Apple
- Procter & Gamble, Johnson & Johnson, Walmart, Novartis, Hoffmann-La Roche, Nestlé
ZIELONY - JP Morgan Chase, Wells Fargo, ICBC, China Construction Bank, Berkshire Hathaway, Visa, AT&T
SZARY - Exxon Mobile, PetroChina, Petrobras, Chevron Corporation, BHP Billiton, Royal Dutch Shell

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Dostep do takich informacji (w tym intym-
nych) pozwala na stworzenie profilu psychome-
trycznego uzytkownika i dopasowanie przekazu
reklamowego nie tylko do danych demograficz-
nych czy lokalizacyjnych, ale takze do pogla-
dow, wartosci czy lekdéw danej osoby. Produkty
behawioralne (rozumiane jako reklamy badz inne
komunikaty wykorzystujgce informacje o uzyt-
kowniku) bazujace na wrazliwych danych adre-
satéw byty réwniez wykorzystywane przy okazji

istotnych politycznie wydarzen, jak referendum
brexitowe, czy wielokrotnie przy okazji wybordéw
na catym Swiecie (Cadwalladr, 2020).

Na potrzeby tego raportu przyjrzymy sie
blizej mechanizmowi dziatania platform finan-
sowych z wptywow z reklam, gdzie ustuga jest
bezptatna dla uzytkownikéw.

Rysunek 1 obrazuje schemat ich dziatania:
przeptyw danych oraz srodkéw na platformach
reklamowych.
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N Rysunek 1. Obieg danych w gospodarce platformowej

(2]

Platforma

Zakup produktéw i ustug

Reklamodawca

<«

= Przeptyw danych
—> Przeptyw srodkéw finansowych

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Uzytkownik udostepniajgc zdjecia, ocenia-
jac knajpy, lajkujac posty czy wyszukujac w wy-
szukiwarce, generuje dane dla platformy. Kazda
aktywnosc uzytkownika produkuje za sobg do-
datkowo surowe nieustrukturyzowane informa-
cje, ktore sa wynikiem wszelkich dziatan w sieci
(np. sekwencja kliknie¢ myszka badZ ruch kurso-
rem). Ustuga na platformie jest dla uzytkownika
pozornie bezptatna, tj. nie ponosi on pieniezne-
go kosztu ustugi. W tym sensie platforma subsy-
diuje ustuge po stronie uzytkownika.

Te dane, przez Zuboff (2020) nazywane
danymi behawioralnymi, z jednej strony sg wy-
korzystywane przez platforme do poprawiania

Profilowane reklamy

jakosci swiadczonej ustugi (np. poprawnosci
wynikow Google - wyszukiwarn), a z drugiej stro-
ny - przez platforme do sprzedazy produktow
behawioralnych reklamodawcom.
Reklamodawcy ponosza koszt finansowy
za wyswietlenie reklamy, uzalezniony od zakresu
danych, jakie sg wykorzystywane do okreslenia
grupy docelowej. Koszt ten to w zasadzie jedyne
zrodto przychodow platformy. Dzieki takim pro-
duktom reklamodawcy majg mozliwosc dotarcia
z przekazem marketingowym do grup uzytkowni-
kéw spetniajacych bardzo waskie kryteria. Uzyt-
kownicy platformy kupujgc reklamowane pro-
dukty pozwalaja zarobic¢ reklamodawcom.
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Przeglad literatury

W literaturze analiza wartosci danych kon-
centruje sie na préobach oszacowaniu wptywu
darmowych ustug cyfrowych na rozmiar PKB
(Bukht, Heeks, 2018; IMF, 2018; Nakamura, Sa-
muels, Soloveichik, 2016) lub na kwantyfikacji
wptywu bezptatnych ustug cyfrowych na dobro-
byt spoteczny (Brynjolfsson, Collis, Eggers, 2019;
Brynjolfsliin., 2018; Bughin, Manyika, 2013). Innym
popularnym podejsciem jest proba oszacowania
wartosci, jaka uzytkownik przypisuje swoim da-
nym oraz prywatnosci. Dobra te nie sa wymie-
nialne na rynku, stad do ich wyceny korzysta
sie z metod ankietowych i eksperymentalnych.
Zgodnie z tym podejsciem przecietny Amery-
kanin jest sktonny ptaci¢ 5 USD miesiecznie za
ochrone swoich danych oraz wymagatby otrzy-
mania 80 USD dostep za dostep do tych danych
(Winegar, Sunstein, 2019). Globalnie za korzysta-
nie z roznych typow danych uzytkownicy zadaliby
0d 1,82 USD (dostep do lokalizacji) do 8,44 USD

miesiecznie za dostep do danych z konta banko-
wego (Prince, Wallsten, 2020). Maciej Sobolewski
i Michat Paliriski (2017) oszacowali warto$¢ wyni-
kajaca ze zwiekszenia poziomu prywatnosci dzie-
ki RODO na 6,5 EUR miesiecznie.

Z perspektywy firm analiza wartosci da-
nych skupia sie na wycenie wartosci ptynacej
z otwartych danych (Bennett Institute, 2020);
wiekszej wartosci gietdowej firm inwestujg-
cych w dane (PWC, 2019) badZ na przychodzie
ptyngcym z wykorzystania danych behawioral-
nych do targetowania przekazu reklamowego
(Acquisti, Marotta, Abhishek, 2019). Od strony
przedsiebiorstw podejscia zblizonego do na-
szego uzyli Shapiro i Aneja (2019) oraz Facebook
(SEC, 2020a). Natomiast w odrdznieniu od po-
wyzszych, niniejsza analiza uwzglednia rozna
wysokos¢ przychoddéw w zaleznosci od regionu
geograficznego i nie uogdlnia amerykarnskiego
kontekstu na inne regiony Swiata.
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Wartos¢ danych dla platform

cyfrowych

naszym badaniu, szacujac war-

tosc, jaka przynosza dane poje-

dynczego uzytkownika z Polski
wyszukiwarkom internetowym oraz platfor-
mom spotecznosciowym, skoncentrowalismy
sie na Google'u oraz Facebooku. Jak juz wspo-
mniano, Google i Facebook docierajg do zde-
cydowanej wiekszosci polskich internautow
(blisko 97 proc. polskich internautéw korzysta
z wyszukiwarki Google (GlobalStats, 2021),
a z medium spotecznosciowego Facebook
- 89 proc. (DataReportal, 2020)). Co wiecej,
globalnie te dwie firmy majg tagcznie blisko

50-proc. udziat w rynku reklamy online, ktory
stanowi ich gtéwne zrédto przychodu (eMarke-
ter, 2021) (wykres 3).

Model biznesowy analizowanej przez
nas platformy spotecznosciowej i ustug
Google'a opiera sie na czerpaniu przychodoéw
z reklam wyswietlanych uzytkownikom. W przy-
padku Facebooka przychody z reklam stano-
wig 98 proc. przychodow firmy - 84 mld USD
globalnie w 2020 r. (SEC, 2020a), w przypadku
Google’a, udziat przychodoéw z reklamy w przy-
chodach firmy to 80 proc. - ok. 147 mld USD glo-
balnie w 2020 . (SEC, 2020Db).

N Wykres 3. Udziaty wybranych firm (platform internetowych) w globalnych przychodach

z reklam online (w proc.)

80

70
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50
a0 °
30
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Google 1 Facebook I Alibaba

2019 2020 2021

B Amazon Tencet

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie: eMarketer (2021).



1 8 Wartos¢ danych dla platform cyfrowych

Analiza wartosci danych dla platform cyfrowych

W niniejszej analizie koncentrujemy sie na
obliczeniu, jaki przecietny przychéd miesiecznie
generuje polski uzytkownik dla danej platformy.
Po rozwazeniu dostepnych podejs¢ wybralismy
metode wykorzystywana zarowno w niezalez-
nych opracowaniach (Shapiro, Aneja, 2019), jak
i analizach przeprowadzanych przez platformy
cyfrowe (SEC, 2020a).

Zaréwno dla Google'a jak i Facebooka mie-
sieczny przecietny przychdd generowany przez
dane pojedynczego uzytkownika oszacowalismy
w analogiczny w sposob.

W obu przypadkach dane o wielkosci przy-
chodow z dziatalnosci reklamowej zaczerp-
nelisSmy z rocznych sprawozdan finansowych,
sktadanych do amerykanskiej Komisji Papieréw
Wartosciowych i Gietd (Securities and Exchange
Commission, SEC) Pozwolito to na oddzielenie
przychodow z danych uzytkownikéw (w naszym
badaniu utozsamionych z przychodami z dzia-
talnosci reklamowej) od innych zrdédet finanso-
wych. Dla Facebooka mozliwe byto wykorzy-
stanie danych o przychodach z regionu Europy*
(SEC, 2020a), dla Google'a byty to dane globalne
(SEC, 2020Db).

Nastepnie, w przypadku Google'a, kwota
ta zostata podzielona przez globalna liczbe in-
ternautéw (Bank Swiatowy, 2020a), w celu osza-
cowania Sredniego przychodu z danych jednego
internauty. Google nie raportuje liczby uzytkow-
nikow swoich ustug, przyjelismy jednak liczbe
internautéw jako dobre jej przyblizenie. W trze-
cim kroku skorygowalismy wartos¢ przychoddw
z pojedynczego uzytkownika o réznice w zamoz-
nosci poszczegolnych krajow. Wykorzystalismy

do tego dane o PKB per internauta w Polsce
w poréwnaniu ze $rednig globalng (Bank Swia-
towy, 2020b). W skali globalnej oraz polskiej
proporcje dotyczace internautow korzystajg-
cych z wyszukiwarki Google sg zblizone, dlatego
zrownalismy liczbe uzytkownikow Google z licz-
ba internautéw w ogole.

W przypadku Facebooka wystepuja zna-
czace roznice miedzy krajami w odsetku in-
ternautow korzystajacych z serwisu. Wyko-
rzystaliSmy tu dane o ARPU (Average Revenue
per User, $redni przychdd na uzytkownika)
w zakresie uzytkownikéw w Europie oraz cat-
kowite przychody z tego regionu dla oszaco-
wania liczby uzytkownikéw Facebooka w Euro-
pie (ktérych firma nie raportuje wprost) (SEC,
2020a). Nastepnie przychody w regionie po-
dzieliliSmy przez liczbe uzytkownikow i ana-
logicznie jak w przypadku Google'a skorygo-
waliSmy o wzgledne réznice w zamoznosci
(mierzone PKB/uzytkownika Facebooka w da-
nym regionie).

Na podstawie powyzszych zatozen przy-
gotowali$my obliczenia, z ktérych wynika, ze:

- Miesieczny przychéd z danych poje-
dynczego polskiego uzytkownika dla
Google’a wynosi 10,16 PLN. Lacznie
w 2020 r. przychéd z danych wszyst-
kich polskich uzytkownikéw wyniést
4,025 mld PLN.

- Miesieczny przychéd z danych polskie-
go uzytkownika dla Facebooka wyno-
si 8,52 PLN. Lacznie w 2020 r. przychéd
z danych wszystkich polskich uzytkowni-
k6w wyniést 2,196 mid PLN.

* W sprawozdaniu 10-K Facebook do regionu Europa wlicza Turcje oraz Rosje, zostato to uwzglednione we wszyst-

kich obliczeniach.
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N Infografikai. Przychody Facebooka i Google'az danych polskich uzytkownikéw w 2020 .

Liczba uzytkownikéw Facebooka i Roczne przychody firm z danych polskich uzytkownikow
proporcjonalnie do wszystkich w 2020 1. (w mld PLN)
internautéw w Polsce
Jan
h o Facebook 2,196
4,025
21,5 mln 28,3 mln

Przychody z reklam Facebooka i
na tle ich globalnych przychoddéw

5

Miesigczny przecietny przychdd generowany

przez dane jednego Polaka dla Google'a
8,52 PLN ) Facebook Google
Miesigczny przecigtny przychdd generowany przychody: 85,968 mld USD  przychody: 182,527 mld USD
przez dane jednego Polaka dla Facebooka reklamy: 98 proc reklamy: 80 proc.

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

N Wykres 4. Roczny przecietny przychéd z danych przecietnego uzytkownika (globalnie, w USD)
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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Podobna metodologie wyceny mie-
siecznego przychodu z danych uzytkownika
wykorzystat sam Facebook, ktory podaje, ze
z regionu Europy przecietny miesieczny przy-
chdéd na jednego uzytkownika wynosi 4,25
USD miesiecznie (8,69 PLN)? (SEC, 2020a). Wy-
nik ten jednak uwzglednia wszystkie przycho-
dy, a nie jedynie te pochodzace z dziatalnosci
reklamowej.

Wykres 4 obrazuje wzrost rocznego prze-
cietnego przychodu z danych uzytkownika
w ujeciu globalnym. Metoda obliczen dla po-
szczegdlnych lat jest analogiczna do wykorzy-
stywanej w naszym raporcie. Przecietny rocz-
ny wskaznik wzrostu (CAGR) w catej dekadzie
dla Google'a wynosi 8,16 proc., a w przypadku
Facebooka jest to az 25,23 proc.

2 Usredniona kwota z czterech kwartatéw 2020 r., skorygowana o wskaznik PKB per polski internauta.
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Jak Polacy wyceniaja swoje dane?

Metodologia

W przeciwienistwie do débr rynkowych,
ktorych cene mozna zaobserwowac w transak-
cjach handlowych, preferencje uzytkownikdéw
dotyczace ochrony ich prywatnosci, pozostajg
ukryte. Celem badania przeprowadzonego na
potrzeby tego raportu byto odkrycie wartosci,
jaka dla uzytkownikéw stanowitoby wprowadze-
nie dalej posunietej ochrony prywatnosci na por-
talu Facebook oraz w ustugach Google’a. W tym
celu w badaniu postuzylismy sie nierynkowymi
metodami wyceny na podstawie deklarowanych
preferencji (stated preferences). Wykorzystuja one
dane uzyskane ze specjalnie zaprojektowanych
ankiet, ktore zawierajg hipotetyczne sytuacje

wyboru w formie wyboréw dyskretnych (Discrete
Choice Experiments, DCE). Pytania zawarte w ba-
daniu pozwalajg ujawni¢ wartosc¢, jaka dana
osoba w przypisuje dobrom (lub ustugom), gdzie
dobro charakteryzuje sie przy pomocy oddziel-
nie wycenianych atrybutéw, a kazdy respondent
jest kilkukrotnie proszony o wybranie najlepsze-
go z dostepnych wariantéw, uwzgledniajac jego
cechy oraz koszt. Druga czes¢ badania stanowi-
ta ankieta dotyczaca przekonar Polakow na te-
mat ustug cyfrowych. Catosc¢ uzupetniaty pytania
sprawdzajace wiedze respondentow w zakresie
sposobow dziatania ustug cyfrowych oraz dane
demograficzne.

N Rysunek 2. Przyktad zestawu opcji DCE wykorzystanych w naszym badaniu (wersja dla Facebooka)
Wariant A B C
Ma dostep do danych, Nie ma dostepu Ma dostep do danych,
Prywatnosc¢ ktére zamieszczasz i nie analizuje zadnych réwniez z aktywnosci
na platformie Twoich danych poza FB

Profilowanie Nie tworzy Twojego

Nie tworzy Twojego Tworzy Twéj profil

profilu profilu
. Z reklamami bazujgcymi
Reklamy Z reklamami Brak reklam )
na Twoich danych
Koszt 5zt / miesiecznie 20 zt / miesiecznie 0zt / miesiecznie

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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Prezentowane warianty wyboru dotyczy-
ty czterech atrybutéw: prywatnosci, opisanej
jako dostep ustugodawcy do danych (zaréwno
umieszczanych bezposrednio na platformie, jak
i pozyskiwanych z innych odwiedzanych stron);
profilowania (rozumianego jako okreslanie ukry-
tych cech uzytkownika na podstawie analizy
statystycznej i jego aktywnosci na platformie);
obecnosci reklam (w ogdle oraz profilowanych),
a takze miesiecznego kosztu danego wariantu.

Przy wycenie wartosci débr nierynkowych
z wykorzystaniem modeli opartych na deklaro-
wanych preferencjach, mozna badac¢ gotowosc¢
do zaptaty (willingness to pay, WTP) lub gotowo$é
do przyjecia rekompensaty (willingness to accept,
WTA) za dostep lub ograniczenie dostepu do da-
nego dobra. W przeprowadzonym badaniu wy-
brano WTP ze wzgledu m.in. na zawyzone wyniki,
jakie generuje metoda WTA, wynikajgce z ,efek-
tu posiadania”, czyli sktonnos¢ ludzi do wyzszej

wyceny ddébr, ktére juz maja (Thaler, 1980). Wy-
brana metoda (DCE) pozwala na zmniejszenie
niedoktadnosci pomiaru w deklarowanych pre-
ferencji (Prince, Wallsten, 2020) a takze na wy-
odrebnienie wartosci dla poszczegdlnych pozio-
mow wybranych atrybutow.

Z kolei dla uzyskania lepszych rezultatow
nalezatoby przeprowadzic¢ dalsze, pogtebione
badania eksperymentalne. Wprowadzenie do
badania bodZca urealniajacego (np. pieniedzy)
z duzym prawdopodobienstwem obnizytoby
przedstawione szacunki. Méwiac inaczej, gdy
badani muszg poniesc realny koszt za ochrone
swoich danych, wtedy kwota, ktdra sg sktonni
zaptacic jest z reguty nizsza niz wynikajaca z ba-
dan opartych jedynie na deklaracjach. Mimo
tego wyniki badan poréwnujgcych metody an-
kietowe z eksperymentalnymi dowodzg, ze uzy-
skane wartosci w obu przypadkach ze soba ko-
responduja (Bizon, 2016).

N Ramka 3. Pordéwnanie WTP i WTA

WTA (willingness to accept) - jest to graniczna cena sprzedazy, czyli sktonnos$¢ danej osoby do przy-
jecia rekompensaty w zamian za zrezygnowanie z jakiegos dobra. E

WTP (willingness to pay) - jest to graniczna cena kupna, czuli sktonnos¢ danej osoby do nabycia
danego dobra za okreslong kwote. ‘

Mozliwym podejsciem do szacowania wartosci dobra nierynkowego w jednym z dwdch powyz-
szych podejsc jest eksperyment ankietowy, w ktorym respondentom prezentuje sie szereg wa-
riantow ustugi, roznigcych sie wartosciami poszczegolnych parametrow.

W przeprowadzonym przez nas eksperymencie zarowno w przypadku Facebooka, jak i Google'a,
byto 18 badanych wariantow. Z tej puli kazdemu uczestnikowi pokazywano szesc¢ zestawow po trzy
warianty dla Facebooka i tyle samo dla Google'a. W kazdym przypadku do wyboru byt wariant
status quo, w ktérym przyjelismy, ze platforma (Facebook, Google) pozyskuje dane zaréwno z ofe-
rowanej ustugi, jak i zinnych zrédet, tworzy profil uzytkownika, pokazuje mu profilowane reklamy,
a cata ustuga jest bezptatna. ‘

Badanie DCE zostato przeprowadzone
w formie CAWI (computer assisted web interview)

na przetomie III i IV kwartatu 2021 r. na repre-
zentatywnej grupie 944 uczestnikéw. Szeroko



zakrojone jakosciowe badania wstepne (pogte-
bione wywiady, badanie pilotazowe) pomogty
dopracowac opisy atrybutéw i zoptymalizo-
wac opcje mozliwe do wyboru. Ekonometrycz-
na analiza preferencji opiera sie na teorii uzy-
tecznosci losowej (McFadden, 1974). Do analizy
danych wykorzystano model logit z parame-
trami losowymi (random parameters (mixed) logit

WyniKi
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model, MLX) zaktadajacy réznorodnosc prefe-
rencji respondentéw. Analogiczna metodolo-
gia jest powszechnie wykorzystywana w bada-
niach wyceny débr nierynkowych (Budzirski,
2015; Palinski, 2021; Carson, Czajkowski, 2014;
Train, Weeks, 2005; Sobolewski, Paliriski, 2017).
Szczegdtowe wyniki modelu znajdujg sie
w aneksie 1.

Z przeprowadzonego badania wyni-
ka, ze przecietny Polak jest sktonny ptaci¢
17,07 PLN miesiecznie za to, aby Facebook
nie miat dostepu ani do danych agregowa-
nych na platformie, ani pochodzacych z in-
nych zZrédet. Za brak dostepu Google’a do
prywatnych danych - w tym aktywnosci nain-
nych portalach - Polki i Polacy byliby sktonni
ptacic 14,10 PLN miesigcznie. Kwoty te mozna
zinterpretowac jako wartos¢ okreslajaca, na ile
przecietny polski internauta wycenia dostep
do swoich danych. Za czesciowa prywatnosc,
tj. dostep serwisow tylko do danych umieszcza-
nych na platformie lub do historii wyszukiwan,
ale bez dostepu do aktywnosci na stronach
trzecich, badani byli sktonni ptaci¢ 12,35 PLN
w przypadku Facebooka i 6,71 PLN w przypadku
Google'a. Brak profilowania przez platforme, to

znaczy brak procesu odkrywania cech, ktérymi
uzytkownik nie dzielit sie wczesniej na platfor-
mie (np. o swojej orientacji psychoseksualnej)
na podstawie jego aktywnosci w internecie,
w przypadku Facebooka respondenci wycenili
na 3,60 PLN miesiecznie i 1,92 PLN w przypadku
Google'a. Za brak reklam na medium spotecz-
nosciowym byliby sktonni ptaci¢ 3,81 PLN mie-
siecznie, natomiast w wyszukiwarce 4,34 PLN.
Co ciekawe, wyniki badania wskazuja, ze
uzytkownicy przypisuja pozytywna uzytecz-
nos¢ reklamom profilowanym. Gdyby mieli
otrzymywacé na platformie niespersonalizo-
wang pod siebie reklame, oczekiwaliby re-
kompensaty na poziomie 1,28 PLN w przy-
padku Google’a oraz 1,04 PLN w przypadku
Facebooka (cho¢ w tym przypadku wynik byt
nieistotny statystycznie).

Atrybut AcebOo
s o — e
Czeéciowé”gruywatnégc" """""""""""""""""" 235 671
Brak reklahr“r'w """"""""""""""""""""""""" 8 434
Brak persé‘r{é‘lizowaﬁ&}gﬁ rekla;ﬁ """"""""""""" —1,04’; """"" 128
Brak proﬁ'l-ék\‘/'\‘/énia """"""""""""""""""" B o

Uwaga: * wynik nieistotny statycznie.
Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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Istotnym wynikiem jest to, ze odpo-
wiedZ respondentéw wskazuje na negatywna
wartosc¢ status quo. Czyli za obecna sytuacje,
w ktérej platforma ma dostep do wszystkich
naszych danych, tworzy profil uzytkownika
i wyswietla spersonalizowane reklamy?, prze-
cietny uzytkownik oczekuje rekompensaty.

Wyniki naszego badania wskazujag tym sa-
mym, ze polscy internauci byliby sktonni uisz-
cza¢ miesieczna optate za ustuge w postaci
wyszukiwarki czy medium spotecznosciowego
(na podobnej zasadzie do miesiecznej optaty za
serwis streamingowy), gdyby w zamian platfor-
my nie gromadzity informacji o uzytkownikach.

Otwiera to pole do dyskusji o zmianie modelu
funkcjonowania platform cyfrowych.

W tym kontekscie warto tez zwrdci¢ uwage
na zestawienie optat ponoszonych przez uzyt-
kownikow ustug cyfrowych w Polsce (wykres 5).
Coraz wiecej ustug dostepnych jest w modelu
subskrypcyjnym, w ktérym uzytkownicy ptaca za
dostep, a reklamy nie sa wyswietlane podczas
korzystania z ustugi. W takim modelu dostepne
sg przede wszystkim platformy VOD, serwisy
streamingowe z muzyka (cho¢ czesto jest réw-
niez dostepna wersja ,bezptatna”, finansowana
z reklam) czy - coraz czesciej - serwisy informa-
cyjne (Grzeszak, 2021).

N Wykres 5. Miesieczne optaty pod koniec 2021 r. za wybrane ustugi cyfrowe w Polsce (w PLN)

T S
Polsat Box Go Premium _

Play Station Plus _

Apple TV+ —
HBO GO —
Spotify Premium _

Tidal Premium _
,Prywatny Facebook” _

Player IE—
Gazeta Wyborcza Premium _
,Prywatny Google” _
Amazon Prime _

O 10

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

20 30 40 50

3 W taki sposdb okreslono wariant status quo. Obecnie uzytkownicy majg mozliwos¢ zmiany ustawienr prywatno-
Sci, jednak znaczna wiekszo$¢ pozostaje przy ustawieniach umozliwiajacych platformom dostep do szerokiego

zakresu ich danych.
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Pordwnanie uzyskanych wynikow

Wartosc¢ danych polskich uzytkownikéw dla (w przypadku Facebooka nawet dwukrotnie) niz
wartosc, jaka uczestnicy badania byliby sktonni

zaptaci¢ za maksymalna ochrone prywatnosci.

Google'a i Facebooka oszacowana na podstawie
przychodow tych dwoch firm jest istotnie nizsza

N Tabela 4. Wyniki dwéch rodzajéw analizy: przychody i DCE

Wartos¢ danych polskich uzytkownikow

dla firm

Miesieczna wartosc
przecietnego polskiego
uzytkownika dla Facebooka

Facebook

Miesieczna wartos¢
przecietnego polskiego
uzytkownika dla Google’'a

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Dodatkowo mamy obecnie do czynienia
z sytuacja, w ktorej platformy uzyskuja znaczace
przychody z danych uzytkownikow, podczas gdy
przynajmniej czesc¢ tych uzytkownikow uzyskuje
negatywng uzytecznosc z obecnych ustawien
zwigzanych z wykorzystaniem ich danych.

dla internautéw

Wartosc¢ danych
udostepnianych
Facebookowi przez
przecietnego uzytkownika
Wartos¢ danych
udostepnianych Google'owi
przez przecietnego
uzytkownika

Zestawienie wynikow tych dwdch analiz
otwiera pole do dyskusji na temat zmian mode-
lu funkcjonowania platform cyfrowych, opisanej
w ostatniej czesci niniejszego raportu.
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Poglady Polakéow na temat
platform i ushug cyfrowych

Przeglad odpowiedzi

Ankieta Polskiego Instytutu Ekonomicznego, postrzegania ustug cyfrowych, reklam interneto-
towarzyszaca badaniu wyceny danych, dotyczyta wych i stosunku do ptacenia za tresci i ustugi w sieci.

N Wykres 6. Stosunek respondentéw do wybranych twierdzen dotyczacych ustug cyfrowych
i dostarczajagcych je firm (w proc.)

|15 | 29 | 14 [ 25 |
Swiat bez medidw spotecznosciowych bytby lepszy I -
44 40 52 8
Dziatalnosc¢ firm technologicznych I |
powinna podlegac wiekszej kontroli
47 40 427
Firmy technologiczne wiedza o nas za duzo N S |
32 41 8:3 16
Nawet jesli powstataby lepsza, ptatna wersja Google'a, I |
nie wierze zeby lepiej chronita moje prawa
38 38 5 4 14
Nawet jesli powstataby lepsza, ptatna wersja Facebooka, I |
nie wierze zeby lepiej chronita moje prawa
6 8 31 50 6
Jest mi obojetne to co duze firmy technologiczne - Tl
robig z moimi danymi
0 20 60 80 100
B Zdecydowanie sie zgadzam Raczej sie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
0B Zdecydowanie sie nie zgadzam B Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Wiekszosc¢ respondentow z niepokojem gigantow cyfrowych - 84 proc. uwaza, ze dziatal-
przyglada sie zwiekszajgcym sie wptywom nosc firm technologicznych powinna podlegac
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wiekszej kontroli, a 87 proc., ze firmy te wiedzg tez, ze nie jest im obojetne co dzieje sie zich da-
o nas za duzo. By¢ moze ma to zwigzek z nieuf- nymi. Nalezy dodac, ze badanie miato miejsce
noscig wobec konkretnych firm - 76 proc. nie | jeszcze przed nagtosnieniem kwestii podejscia
wierzy, ze ptatna wersja Facebooka (73 proc. Facebooka do probleméw generowanych przez
w przypadku Google'a) lepiej chronitaby ich pra- media spotecznosciowe przez bytg pracownice
wa. Wiekszos$¢ badanych (81 proc.) deklaruje Facebooka, Frances Haugen.

N Wykres 7. Stosunek respondentéw do wybranych twierdzen dotyczacych ptacenia
za ustugi cyfrowe i tresci w internecie (w proc.)

N w0  da |
Za <<bezptatne ustugi w sieci>> ptace moimi danymi [ : N
11 27 27 15 ¢ 20
Jestem gotdw ptacic za lepsza ochrone mojej prywatnosci - i _
serwisom, z ktérych korzystam i
38 31 14, 5 12 |
Zadna strona internetowa ani aplikacja nie powinna _ _
pobierac optat za dostep |
6 zb 40 60 80 100
B Zdecydowanie sie zgadzam Raczej sie zgadzam I Raczej sie nie zgadzam

0B Zdecydowanie sie nie zgadzam B Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

N Wykres 8. Stosunek respondentéw do wybranych twierdzen dotyczacych reklam internetowych
(w proc.)

30 |
Powinno sie wprowadzi¢ zakaz pokazywania reklam _
w oparciu o wykorzystanie danych oséb prywatnych f

18 | 25

Nie rozumiem na jakiej podstawie wyswietlaja mi sie reklamy _
produktéw, o ktérych niedawno z kims rozmawiatem !

11

Reklamy w internecie dobrze rozpoznajg moje potrzeby -

o) 20 40 60 80 100

I Zdecydowanie sie zgadzam Raczej sig¢ zgadzam I Raczej sie nie zgadzam
0 Zdecydowanie sie nie zgadzam B Trudno powiedzieé

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.



Opisana w raporcie transakcja wymia-
ny danych za dostep do ustug cyfrowych jest
znana wiekszosci internautow. 77 proc. bada-
nych zgadza sie z twierdzeniem, ze za bezptat-
ne ustugi w sieci w rzeczywistosci ptaci swoimi
danymi. 10 proc. nie zgadza sie z takim posta-
wieniem sprawy, a 14 proc. deklaruje, ze trud-
no powiedziec. Ten stan rzeczy wydaje sie byc¢
powszechnie akceptowany. 69 proc. badanych
uwaza, ze zadna strona internetowa ani aplikacja
nie powinny pobierac¢ optat za dostep, a 43 proc.
nie chce ptaci¢ serwisom za lepszg ochrone
prywatnosci.

Odpowiedzi na twierdzenia dotycza-
ce reklamy internetowej moga wydawac sie

i ) 8 Poglady Polakdéw na temat platform i ustug cyfrowych

paradoksalne. 63 proc. internautéw zgadza sie
z postulatem zakazu pokazywania reklam na
podstawie danych oséb prywatnych. Wprowa-
dzenie w zycie takiego kroku doprowadzitoby do
zaprzestania behawioralnego kierowania (targe-
towania) reklam. W efekcie jedynym sposobem
dopasowania reklam do potrzeb odbiorcy byto-
by bazowanie na lokalizacji, z ktérej dana osoba
loguje sie do internetu lub reklama konteksto-
wa. 43 proc. badanych wyraza jednak przeko-
nanie o tym, ze obecne, kierowane do nich re-
klamy, odpowiadaja na ich potrzeby, a kolejne
19 proc. ma problem z odpowiedzig na to pyta-
nie. 46 proc. badanych rozumie na jakiej podsta-
wie wyswietlajg sie im reklamy produktow.

Swiadomos$¢ transakcji - dane za dostep do ustug

N Wykres 9. Stosunek ankietowanych do wybranych twierdzen w podziale wedtug grup wiekowych
(réznice wzgledem $redniej dla catej populacji, w pkt. proc.)

Zadna strona internetowa ani aplikacja
nie powinna pobierac optat za dostep

Za <<bezptatne ustugi w sieci>>
ptace moimi danymi

12 10
10
8
8
6 6
4 4
S I I
P —
(@) e - S II II
i . .1 -
e g W E—
,6 ...................
P -4
-10
18-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-64 lata 18-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-64 lata
Zgadzam sie B Nie zgadzam sie B Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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Starsze osoby sa bardziej przekona-
ne o darmowosci internetu - w grupie 55-64
lata deklarowato tak 81 proc. badanych, czyli
0 11 pkt. proc. wiecej niz w catej populacji. Jed-
noczesnie jednak to starsze osoby czesciej de-
klarowaty zrozumienie mechanizmu ptacenia za
dostep do ustug w sieci swoimi danymi. Warto

przy tym podkresli¢, ze osoby w mtodszych gru-
pach wiekowych czesciej korzystaja z ptatnych
serwiséw internetowych (VOD, muzycznych itp.)
(Grzeszak, 2021), co jest zgodne z nizszym od-
setkiem oczekujgcych, ze internet bedzie w pet-
ni bezptatny.

N Wykres 10. Stosunek ankietowanych do twierdzenia ,Za <<bezptatne ustugi w sieci>>
ptace moimi danymi” w podziale wedtug wyksztatcenia i klasy zarobkéw (w proc.)

| 45

Magisterskiec | S o e . —

43

e e S

licencjackie

Policealne N S

Srednie | N O e S ——

Zawodowe I e ——

Podstawowe | O T e —

o

35 |

Wyzsza (powyzej 4500 PLN na 0s.) _—

20 40

60 80 100

46! ls 3 1 |

35 | 36 | 8 5 16
Srednia (1500-4500 PLN na 0s.) _—

37

36 68 19 |

Nizsza (do 1500 PLN na os.) /I S s S

(0] 20

B Zdecydowanie sie zgadzam

0B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

[l Raczej sie zgadzam

40 60 80 100

I Raczej sie nie zgadzam

B Trudno powiedzie¢
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Wieksza swiadomosc¢ na temat tego, ze za plasujgce sie pod wptywem dochodow w klasie
ustugi cyfrowe ptaci sie danymi, majag osoby ze wyzszej (ponad 4500 PLN netto na gtowe w go-
srednim lub wyzszym wyksztatceniem i osoby spodarstwie domowym).

N Wykres 11. Stosunek ankietowanych do twierdzenia ,Swiat bez mediéw spotecznoéciowych
bytby lepszy” w podziale wedtug deklarowanego dziennego czasu korzystania
z serwisu Facebook (w proc.)

L1018 28 14 | 30
Korzystam z Facebooka wiecej niz 3 godziny dziennie [—
12 17 16 o 15
Korzystam 1,5-3 godziny dziennie T B
19 16 23 20 21
Korzystam 45 minut - 1,5 godziny dziennie [T
9 15 33 18 24
Korzystam 15-45 minut dziennie D
14 24 28 12 22
Korzystam do 15 minut dziennie T s @ @
10 15 33 15 28
Korzystam, ale nie codziennie M I
13 1 31 11 30
Nie korzystam z Facebooka _ —
o 20 40 60 80 100
I Zdecydowanie sie zgadzam Raczej sie zgadzam I Raczej sie nie zgadzam

I Zdecydowanie sie nie zgadzam I Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Interesujaca zaleznoscig jest zwigzek de- podawany z pamieci przez ankietowanych i jest
klarowanego czasu korzystania z Facebooka mozliwe, ze osoby, ktére duzo korzystajg z me-
w przedziale 1,5-3 godz. dziennie z bardziej kry- diow spotecznosciowych, jednoczesnie majgc
tycznym stosunkiem wobec mediéw spotecz- do nich negatywny stosunek, systematycznie
nosciowych. W tej grupie 42 proc. ankietowa- zanizaty postrzegany czas spedzany na tej plat-
nych zadeklarowato, ze zdecydowanie zgadza formie (to wyjasniatoby duza réznice w odpowie-
sie z twierdzeniem o tym, ze sSwiat bez mediow dziach miedzy osobami, korzystajacymi powyzej
spotecznosciowych bytby lepszy. Warto jednak 3 godz. dziennie i osobami korzystajgcymi mie-
podkreslic, ze czas korzystania z serwisow byt dzy 1,5 a 3 godz. dziennie).




Dyskusja

przeprowadzonym badaniu zwra-
camy uwage na trzy kluczowe
kwestie, ktére powinny sie stac
podstawg do rozpoczecia dyskusji na temat
funkcjonowania platform cyfrowych w Polsce.
Po pierwsze, wedtug niniejszego bada-
nia wartos¢ danych generowanych przez
polskich uzytkownikéw jest znacznie wiek-
sza niz kwoty, ktére sp6tki Facebook Poland
i Google Poland raportuja w sprawozdaniach
finansowych w KRS. Spdétka Facebook Poland
zarejestrowata w sprawozdaniu finansowym za
2020 . 724,14 min PLN przychodu i odprowadzita
5,2 mln PLN podatku dochodowego. Natomiast
- zgodnie z naszymi obliczeniami - wartos¢ da-
nych polskich uzytkownikdw dla Facebooka
wyniosta w 2020 r. 2,2 mld PLN. Spdtka Google
Poland* w sprawozdaniu finansowym zarejestro-
wata 546,52 mln PLN przychodu, od ktérego od-
prowadzita 12,8 mln PLN podatku dochodowego.
Wyniki naszych obliczen wskazuja, ze wartos¢
danych polskich internatéw w 2020 r. wyniosta
dla Google'a 4 mld PLN. Méwimy wiec o - odpo-
wiednio - ok. 3-krotnej i ok. 7-krotnej réznicy. Na-
lezy przy tym zauwazyc, ze obliczone przez nas
wartosci nie moga by¢, w tym momencie, utoz-
samiane z przychodami na potrzeby okreslenia
wysokosci opodatkowania. Réznica w deklaro-
wanych i uzyskanych przychodach w naszym
badaniu wynika z faktu obliczenia przez PIE war-
tosci jaka dla kazdej ze spotek generuja dane
polskich uzytkownikéw. Natomiast przychody
od reklamodawcow moga pochodzi¢ z réznych
miejsc Swiata, nie tylko Polski.
Po drugie, Polacy sa niezadowoleni z pa-
nujgcego status quo, w ktérym za ustugi cyfrowe
ptacg danymi. Jednoczesnie sg sktonni ptacic

S1

17,07 PLN miesiecznie za ustuge Facebooka, kto-
ra chronita by ich prywatnosc¢ oraz 14,10 PLN za
analogiczna ustuge Google’'a. Natomiast obie te
firmy czerpia srednio 8,52 PLN i 10,16 PLN mie-
siecznie z danych pojedynczego polskiego uzyt-
kownika. Oznacza to, ze teoretycznie istnieje
mozliwos$¢ utworzenia alternatywnego mo-
delu zarzadzania platformowymi ustugami,
w ktérym internauci optacaja miesieczng sub-
skrypcje w zamian za ustuge, ktéra chroni ich
prywatnosc i nie wyswietla reklam. Przyktado-
wo, przy optacie rzedu 10 PLN miesiecznie, obie
strony odczutyby korzysc¢ - jest to kwota nizsza
niz deklarowana przez respondentéw, a przy tym
wyzsza niz sredni miesieczny przychod platform
z jednego uzytkownika.

Po trzecie, polscy internauci maja zaska-
kujgco duza wiedze na temat zasad funkcjo-
nowania ekonomii platformowej. Az 77 proc.
badanych wie, ze za bezptatne ustugi w sieci
W rzeczywistosci ptaci swoimi danymi. Jedno-
czesnie, jak dowiodty wyniki badania DCE, sa
niezadowoleni z takiego stanu rzeczy. Tutaj
dochodzimy do paradoksu widocznego w wy-
nikach badania: ankietowani zapytani wprost
w wiekszosci uwazajg, ze strony internetowe
powinny by¢ darmowe i niechetnie ptaciliby za
ochrone swojej prywatnosci. Zestawiajgc to
z brakiem wiary ankietowanych w to, ze ptat-
ne wersje ustug lepiej chronityby ich prywat-
nosc¢ i poczuciem zagrozenia ptynacym z inwi-
gilacji w internecie, by¢ moze transformacja
modelu platformowego wymaga bardziej ra-
dykalnej zmiany niz wprowadzenie modelu
subskrypcyjnego.

Dyskusja na ten temat pozostaje otwarta,
a model subskrypcyjny, wspominany wczesniej,

4 W Polsce funkcjonuja jeszcze spotki z 0.0. Google Cloud oraz Google Partners, ktdre nie zostaty tu uwzglednione.
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nie jest optymalnym rozwigzaniem. Przypisa-
nie prawa wtasnosci do danych, ktére produ-
kujg uzytkownicy, moze by¢ problematyczne, ze
wzgledu na to, ze czesto ciezko jednoznacznie
wskazac do kogo powinny nalezec¢ wyproduko-
wane informacje. Co wiecej, niska sita negocja-
cyjna pojedynczego uzytkownika w poréwnaniu
globalng korporacja spowodowataby, ze dane
mogtyby by¢ sprzedawane po nieadekwatnie
niskich cenach. O prywatnosci mozna réw-
niez myslec jako o niezbywalnym prawie, kto-
re nie powinno byc¢ przedmiotem operacji ryn-
kowych. Ponadto w modelu subskrypcyjnym
uzytkownicy ptaciliby za dostep do tresci, kto-
re sami produkuja. Jest to inne rozwigzanie niz
obecnie stosowane w serwisach streamingo-
wych, w ktérych optata stuzy pokryciu kosztéw

produkcji filmowych lub stanowi wynagrodzenie
dla artystow prezentujacych swoje tresci. Na-
tomiast Facebook, poza oczywiscie kosztem
utrzymania i rozwoju ustugi, nie produkuje wta-
snych tresci - jest atrakcyjny ze wzgledu na tre-
Scitworzone przez swoich uzytkownikow. Nie
wszystkich Polakow bytoby réwniez sta¢ row-
niez na wykupienie subskrypcji obecnie dar-
mowych ustug cyfrowych. W tym sensie model
oparty na reklamach jest bardziej demokra-
tyczny - zapewnia taka sama ustuge osobom
mniej i bardziej zamoznym. Z tych powodow te-
matem dalszych badan, na podstawie wynikéw
uzyskanych przez PIE, powinno byc¢ rozwazenie
mozliwych modeli utrzymania ustug cyfrowych
w sposoOb nienaruszajacy prawa do prywatnosci
uzytkownikoéw internetu.
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Aneks 1. Wycena innymi

metodami

asze obliczenia opierajg sie na sze-
regu zatozen, ktore wptywaja na
koricowy wynik. Dla zilustrowania
zakresu zmian w wynikach, w zaleznosci od
doboru metody badawczej, jak i Zrédet da-
nych, przeprowadziliSmy analize przychodoéw

generowanych przez pojedynczego uzytkowni-
ka Facebooka i Google’a, przy pomocy alterna-
tywnych metod obliczen. Ze wzgledu na liczne
zastrzezenia co do jakosci i odpowiedniosci
danych, traktujemy je jedynie jako szacunki
pomocnicze.

Metoda

Google'a i Facebooka warto-
$ci deklarowanych w spra-

: wozdaniach finansowych
spotek Google Poland oraz
Facebook Poland w KRS.

- Pomnozenie wartosci rynku

- reklamy online w Polsce
: przez udziat danej firmy w tym
i rynku.

Zréwnanie $redniego czasu,
: ktory uzytkownik spedza na
: danej platformie ze Sredni-
mi godzinowymi zarobkami

. wPolsce.

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Przyjecie jako przychodu

Wynik

Miesieczny przychod z danych

jednego uzytkownika wynosi

0,25 PLN miesiecznie za dane
i uzytkownika Facebooka

i 1,29 PLN za uzytkownika
Google.

Miesieczny przychdd z danych
: jednego uzytkownika wynosi

- 5,08 PLN dla Facebooka

: 14,43 PLN dla Google’a.

Miesieczny przychod

: zdanych jednego uzytkow-
i nika Facebooka wynosi
558,92 PLN.

dochody.

: Google'a.

Problem

Niedoszacowanie wyniku

. przychodu jaki dane generuja,
. poniewaz spotki przez transak-
i cje ze spotkami w Irlandii majg !

mozliwosc¢ przesuwania miej-
sca, w ktérym raportuja swoje

Brakuje wystarczajgco do-
ktadnych danych o udziale
Facebooka i Google'a w rynku
i reklamy w Polsce. Dodatko-

i wo szacunki wielkosci rynku

i reklamowego nie uwzgled-

" niajg zagranicznych rekla-

i modawcdw na platformach

i spotecznosciowych.

Taka metoda zawyza wynik

i oraz bazuje na zatozeniu -
i rzadko obecnym w literaturze

- ze czas spedzony na plat-

: formie jest praca kognitywna.
¢ Ponadto ciezko przeprowadzi¢

podobne szacunki dla ustug




Dotychczasowe dostepne w literaturze
szacunki wartosci, jakg pojedynczy uzytkownik
generuje dla platformy, wahaja sie od 9 USD
(Shapiro, 2019) do 13 USD (Shah, 2015) miesiecz-
nie dla Facebooka i od 3 USD (Yitzhak, 2020) do
15 USD (Shah, 2015) miesiecznie dla Google'a.

Aneks 1. Wycena innymi metodami 8 /

Kwoty te przewyzszaja wartosci naszych obli-
czen poniewaz dotyczg amerykanskich inter-
nautow, ktorzy przynosza wiekszy przychod lub
w obliczeniach uwzgledniano kapitalizacje ryn-
kowa, a nie przychody spotki.
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Aneks 2. Wyniki estymacji DCE

Ponizej przedstawiamy petne wyniki estymacji parametréw modelu DCE.

MXL Facebook in WTP-space
Means Standard Deviations

var. coef. sign. st.err. p-value coef. sign. st.err. p-value
Status quo -1,0018 ** 03894 00101 0,8156 055268 0,1216
dostep_czesciowy 12,3475 *** 05620 00000 32,7547 *** 13263 0,0000
brak_dostepu 17,0706 *** 07766 0,0000 241296 *** 11276 0,0000
brak_profilu 3,6017 *** 04656 00000 60542 *** 0,5451 0,0000
reklama_bez personalizacji -1,0416 0,7377 0,1579 B,5500 *** 10428 0,0000
bez_reklam 3,8090 *** 08519 00000 55890 *** 10222 0,0000
-Koszt -1,6275 *** 0,1248 00000 2,9430 *** 0,2582 0,0000

Model diagnostics

LL at convergence -4620,44
LL at constant(s) only -6038,87
McFadden's pseudo-R* 0,234884
Ben-Akiva-Lerman's pseudo-R? 0,521317
AlIC/n 1,643868
BIC/n 1,681911
n (observations) 5664
r [respondents) 944
k (parameters) 35
MXL Google in WTP-space

Means Standard Deviations
var. coef. sign. st.err. p-value coef. sign. st.err. p-value
Status quo -2,1657 *** 04961 00,0000 1,7623 ** 0,7246  0,0150
dostep_czesciowy 6,7145 *** 06151 00000 287471 *** 1,4970 0,0000
brak_dostepu 14,0997 **= 05579 00,0000 225934 *** 0,8296  0,0000
brak_profilu 1,9196 *** 03848 0,0000 4,6522 *** 0,5700  0,0000
reklama bez personalizacji -1,2781 *= 0,6417 0,0464 6,2813 *°* 0,9350 0,0000
bez reklam 4,3405 *** 0,6289 0,0000 51422 *** 0,6544  0,0000
—Koszt -1,0969 *** 01368 00000 2,6654 *** 02350  0,0000

Model diagnostics

LL at convergence -4161,89
LL at constant({s) only -5898,45
McFadden's pseudo-R* 0,29441
Ben-Akiva-Lerman's pseudo-R*  0,555585
AIC/n 1,481953
BIC/n 1,522996
n (observations) 5664
r ([respondents) 944
k {(parameters) 35

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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