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Wstep

Dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji oraz nowych technologii zmienia
przestrzen, w ktdrej funkcjonuje i podejmuje decyzje wspolczesny konsument.
Charakterystyczny jest powszechny dostep do informacji oraz mozliwo$¢ wymia-
ny opinii z innymi uczestnikami rynku, dzigki ktérym nabywca moze, jesli tylko
chce, precyzyjniej zaplanowac i dokona¢ zakupu. Zgodnie z trendem wzmac-
niania pozycji konsumenta (z ang. consumer empowerment) zdanie nabywcy zy-
skuje na znaczeniu, a jego ignorowanie przez firme¢ moze doprowadzi¢ do kon-
fliktu z szersza grupa odbiorcéw!. Dzieki mediom spotecznoéciowym i efektowi
usieciowienia konsumenci tworza coraz spojniejsze i wzajemnie uzupelniajace
sie grupy, ktdre dostarczajg sobie nawzajem informacji potrzebnych do podjecia
decyzji, pozwalajac uchroni¢ potencjalnych nabywcéw przed oszustwami i roz-
czarowaniem. O ile jeszcze dekade temu nabywcy pytali o rade odnos$nie do zaku-
péw gldéwnie najblizsze otoczenie (rodzine, znajomych), o tyle obecnie na ich za-
chowania coraz czesciej wplywaja osoby nieznane, ktore kreuja si¢ na ekspertow
i udostepniaja swoje opinie wlasnymi kanatami w mediach spofecznosciowych
oraz na blogach.

Warto zauwazy¢, ze dostep do aplikacji mobilnych umozliwia poréwnywanie
produktow i ustug pod wzgledem waznych dla konsumentéw kryteriow (cena,
jakos¢, dostepnos¢ itp.) oraz opinii 0séb, ktérzy mieli okazje przetestowac dang

L' A. Modlinski, Migkkie i agresywne formy sprzeciwu konsumentéw wobec niepozgdanych
zachowan rynkowych, [w:] Innowacyjne dziatania w obszarze zarzgdzania i marketingu, red.
A.A. Wadlewski, A. Modlinski, £.60dz 2015, s. 88-89.
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oferte. W zwiazku z rozwojem firm kurierskich coraz powszechniejsze staje sie
dokonanie zamoéwienia przez internet (takze po sprawdzeniu oferty w sklepie
stacjonarnym) z mozliwoécia zwrotu towaru bez wychodzenia z domu. Sami
konsumenci, zgodnie z przewidywaniami Alvina Tofflera, staja si¢ jednoczesnie
producentami, ktérzy coraz czesciej angazuja si¢ w tworzenie badz ulepszanie
produktéw i ustug?. Trend otwartej wspotpracy uzytkownikéw internetu oraz
rozwdj sektora ustugowego doprowadzily do powstania licznych inicjatyw maja-
cych u swych podstaw idee ,,dzielenia si¢”, co w literaturze zaczeto okresla¢ mia-
nem ,.ekonomii wspéldzielenia”®. Powstajgca na tej podstawie ,wspdlnotowo$¢”
oznacza obecnie nie tyle szeroko rozumiang kolektywno$¢ w uzytkowaniu pro-
duktoéw, ile solidarno$¢ w wyrazaniu opinii i stuzenie innym radg konsumencka.
Jej przyklady zostang przedstawione w dalszej czesci opracowania.

1. Konsumpcja w dobie nowych technologii

Rozwdj internetu oraz nowych technologii przyczynit si¢ do powstania narze-
dzi, ktérymi moze postugiwa¢ si¢ wspotczesny konsument w celu zoptymalizo-
wania podejmowanych przez siebie decyzji zakupowych. W zwigzku z tak zwang
rewolucja cyfrowa mozna wyrdzni¢ cztery trendy majace wplyw na ksztalt pro-
cesu decyzyjnego nabywcow w drugiej dekadzie XXI wieku. Naleza do nich:

— sukcesywny wzrost liczby szeroko rozumianych aplikacji, ktére pozwalaja
nabywcy na wyszukiwanie i pordwnywanie z sobg ofert réznych sklepéw maja-
cych strong internetowa;

— tworzenie oprogramowania, ktére ma na celu ufatwienie nabywcy nawia-
zanie kontaktu z przedsigbiorstwem oraz rozwoj systemow rekomendacyjnych
pozwalajacych dopasowac oferte do profilu konsumenta;

— fora internetowe oraz grupy tematyczne w mediach spolecznosciowych,
gdzie nabywca moze zapoznac si¢ z opiniami innych konsumentéw (aktualnymi
oraz potencjalnymi) oraz nawigza¢ z nimi konwersacje;

— rozwdj sztucznej inteligencji oraz marketingu rzeczy, ktéry umozliwia pla-
nowanie zakupow just-in-time (na biezaco), dostarczenie ich pod wskazany adres
oraz dokonanie ptatnosci przez internet.

1.1. Aplikacje mobilne

Wraz z coraz powszechniejszym dostepem do internetu i urzadzen mobilnych
systematycznie wzrasta liczba konsumentow korzystajacych z aplikacji w procesie
podejmowania decyzji zakupowych. Aplikacja dla klientéw to program kompu-

2 A. Toffler, The Third Wave, New York 1980, s. 11.
3 T. Puschmann, R. Alt, Sharing economy, ,Business & Information Systems Engineering” 58,
2016, nr 1, s. 93-94.
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terowy, ktory dzialajac w tabletach czy smartfonach, umozliwia dostep do tresci
majacej poméc im dokonaé wyboru®. Naleza do nich zaréwno strony interne-
towe konkretnych producentéw/ustugodawcoéw, jak i platformy tworzone przez
samych nabywcéw, zwiazki konsumenckie czy start-upy. Urzadzenia mobilne sg
coraz bardziej funkcjonalne, zapewniajac konsumentowi dostep do informacji
o produkcie/ustudze w dowolnym miejscu, w ktérym mozliwe jest polaczenie
sie z internetem®. Nabywca zainteresowany konkretnym produktem, ogladajac
go w sklepie stacjonarnym, moze sprawdzi¢ warunki analogicznej oferty u kon-
kurenta oraz dokona¢ zakupu przez internet, jesli oferta jest atrakcyjniejsza (na
przykltad ma nizsza ceng, dodawane sg prezenty). Aplikacje przeznaczone dla
konsumentéw mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

— stuzace do poréwnywania wybranych cech oferty/produktu lub ustugi,

— zwiekszajace wiedze konsumentdéw na temat produktu/ustugi badz praktyk
biznesowych samego oferenta.

W wypadku pierwszej grupy mozna zauwazy¢ przewage aplikacji stuzacych
poréwnywaniu cen oraz jakosci produktéw i ustug, jak Ceneo, Mobit Scanner
oraz Opineo.pl. Dzigki Ceneo.pl potencjalny konsument po wpisaniu nazwy pro-
duktu moze sprawdzi¢ i poréownac¢ jego ceny w réznych sklepach. Dodatkowo
uwzgledniona zostala cena przesylki oraz hiperlacze, ktére pozwala nabywcy
przejs¢ bezposrednio do wybranego sklepu oraz dokona¢ zakupu przez internet.
Dla niezdecydowanych przewidziano podstrone z opiniami wczesniejszych na-
bywcéw. Bardziej zaawansowang aplikacja jest Mobit Scanner, ktory zainstalowany
w smartfonie umozliwia skanowanie kodéw kreskowych i uzyskanie informacji
o tym samym produkcie w innym sklepach. Oprécz poréwnania cen nabywca
otrzymuje rowniez informacje, czy interesujacy go produkt zostal uznany za nie-
bezpieczny badz zagrazajacy zdrowiu oraz jak oceniaja go dotychczasowi uzyt-
kownicy. Z kolei dzieki Opineo.pl nabywcy moga sprawdzi¢ pozycje danego skle-
pu, produktu badz firmy w rankingu konsumentéw wedtug okreslonej kategorii.
Kazde z powyzszych oceniane jest na pigciostopniowej skali, a nabywcy moga do-
dawa¢ swoje komentarze w dluzszej formie pisemnej. Najlepsze produkty i skle-
py otrzymuja corocznie laur jakosci, ktéry ma $wiadczy¢ o ich najwyzszej jakosci
i aprobacie uzytkownikéw.

Druga kategoria aplikacji, u ktorej podstaw lezy che¢ poszerzenia wiedzy kon-
sumenta na temat oferty, zawiera bardziej zréznicowane tematycznie pozycje.
Pod wzgledem ilo$ciowym na polskim rynku przewazajg narzedzia umozliwiaja-
ce nabywcom uzyskanie wiedzy na temat:

* AJ.G. Silvius, C.M. Silvius, Exploring functionality of mobile applications for project manage-
ment, ,,Procedia Computer Science” 64, 2015, s. 344.

> A. Holzer, J. Ondrus, Mobile application market: A developers perspective, ,Telematics and
Informatics” 28, 2011, s. 22-23.
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— wplywu danego produktu na ich zdrowie;

— wykorzystania zwierzat do badan laboratoryjnych;

— (nie)etycznych praktyk oferentéw wzgledem swych pracownikow.

Do sprawdzenia wplywu produktu na zdrowie stuza takie aplikacje, jak E-nu-
mery, Tetra Pak, E-Sktadniki czy Czytamy etykiety. Pozwalajg one zidentyfikowac
substancje zawarte w analizowanych produktach spozywczych oraz okresli¢ ich
wplyw na zdrowie. Tego typu pomoc dla potencjalnych konsumentéw jest odpo-
wiedzig na nieetyczne praktyki polegajace na maskowaniu konserwantéw czy ma-
nipulowaniu informacjami przez nieuczciwych oferentéw pozorujacych sprzedaz
zdrowego, ekologicznego produktu przez zmiang opakowania badz nazwy, co
w literaturze opisywane jest jako green- i leanwahing®.

W drugim przypadku nabywcy maja mozliwos¢ skorzystania z aplikacji Bunny
Free, Cosmetic Free czy Choose Cruelty Free. Kazda z nich pozwala uzyskac in-
formacje, czy dana marka lub przedsiebiorstwo testuje swoje produkty na zwie-
rzetach. Nabywca moze wpisa¢ nazwe oferenta badz zeskanowa¢ kod na opako-
waniu w sklepie stacjonarnym. Konsumenci, dla ktorych istotne s przestrzeganie
praw pracowniczych i szeroko rozumiana filozofia sprawiedliwego handlu (fair
trade), moga skorzysta¢ z aplikacji Good On You. Ocena poszczegdlnych ofe-
rentéw opiera si¢ na warunkach zatrudniania pracownikéw oraz wplywie firmy
na srodowisko naturalne. Kazdej marce badz przedsigbiorstwu przypisana zostaje
ocena na pieciostopniowej skali oraz pozycja w ogdlnym rankingu zaufania.

Dostep do aplikacji mobilnych pozwala konsumentom zwigkszy¢ wiedze
na temat oferty i oferenta oraz wybra¢ produkty, ktére najbardziej odpowiadaja
ich sposobowi postrzegania §wiata. Negatywne opinie innych uzytkownikéw, zbyt
wygorowana cena czy nieetyczne praktyki moga skutecznie zniecheci¢ potencjal-
nych nabywcéw i narazi¢ przedsigbiorstwo na utrate pozycji rynkowej wzgledem
konkurentow.

1.2. Chathoty i systemy rekomendacyjne

Wobec sukcesywnie rosngcej aktywnosci konsumentéw w internecie mozna za-
uwazy¢ dwa trendy, ktore maja pomoéc im zblizy¢ sie do konkretnej marki oraz
znalez¢ oferte najbardziej odpowiadajacej ich gustom. Nalezg do nich tworzone
przez oferentéw chatboty oraz systemy rekomendacyjne.

Chatboty to programy opierajace sie na sztucznej inteligencji, ktére umozli-
wiaja konsumentom nawigzanie rozmowy przypominajacej konwersacje z czlo-
wiekiem”. Dzigki stworzonemu oprogramowaniu oraz uczeniu si¢ w praktyce,

6 A. Karnani, B. McFerran, A. Mukhopadhyay, Leanwashing: A Hidden Factor in the Obesity
Crisis, ,California Management Review” 56, 2014, nr 4, s. 15-17.

7 K. Brennan, The managed teacher, emotional labour, education, and technology, ,,Educational
Insights” 10, 2006, nr 2, s. 61.
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odpowiadajac na pytania potencjalnych nabywcéw zwigzane z oferta, historig
firmy czy przyjmujac reklamacje, moga zosta¢ nierozpoznane jako programy
komputerowe. Chatboty staly si¢ rozwigzaniem dla przedsigbiorstw, ktdre staraja
sie sprosta¢ zainteresowaniu konsumentdw i nawigza¢ z nimi relacje. Pozwolily
przy tym na redukcje kosztéw zwigzanych z utrzymaniem infolinii oraz zatrud-
nianiem w niej kolejnych pracownikéw®. Nabywca produktu badz ustugobiorca
moze skontaktowac si¢ z danym oferentem o dowolnej porze, poniewaz chatboty
— w przeciwienstwie do 0sdb zajmujacych si¢ obstugg klienta — sg aktywne przez
calg dobe.

Drugi ze wspomnianych trendéw — systemy rekomendacyjne — dziala na za-
sadzie filtrowania ofert na podstawie gustow konsumentéw. Z tego typu rozwia-
zan korzystajg takie marki, jak Amazon, Netflix czy Spotify. Uwzgledniajac wczes-
niejsze wybory oraz aktywno$¢ nabywcow, proponujg oferty, ktore sg najbardziej
zblizone do ich profilu zakupowego. Szacuje sig, ze systemy rekomendacyjne
s3 odpowiedzialne nawet za jedng trzecig przychodéw przedsiebiorstw, ktore zde-
cydowaly sie na ich zastosowanie®. Dla samych konsumentéw z kolei oznaczajg
one latwiejszy dostep do interesujacych ich ofert, krdtszy czas poswiecony na ich
wyszukiwanie oraz wieksza satysfakcje pozakupows!?.

Warto zauwazy¢, ze nowe technologie tylko pozornie pozwalajg przedsigbior-
stwom na pelng automatyzacje¢. O ile chatboty pozwolily na zmniejszenie kosztow
zwigzanych z obstugg klienta, o tyle sami nabywcy nadal podkreslajg wigksza che¢
kontaktu z zywa osobg anizeli z programem komputerowym. Nieumiejetne na-
sladowanie przedstawicieli firmy przez chatboty moze wywotywa¢ w odbiorcach
poczucie bycia ignorowanymi. Kluczowe jest zatem ciagle ulepszanie tworzonych
programéw i systematyczne sprawdzanie reakcji samych konsumentéw na tego
rodzaju konwersacje. Podobnych dzialan wymagaja systemy rekomendacyjne.
Aby spelnialy one swoje zadanie, nalezy nie tylko stworzy¢ skuteczne algorytmy,
lecz takze systematycznie je aktualizowac i sprawdzac opinie konsumentow na te-
mat ich trafnosci. Jest to szczegdlnie wazne, gdy uzytkownicy oprdcz opierania si¢
na rekomendacjach i kontaktach z przedsi¢biorstwem szukaja rady takze u innych
nabywcow poprzez fora internetowe i media spotecznosciowe.

1.3. Fora wymiany i liderzy opinii

Fora wymiany informacji to strony, na ktérych konsumenci dzielg si¢ doswiad-
czeniami na temat uzywanych produktéw i ustug. Zyskuja one szczegolne znaczenie

8 M. van Eeuwen, Mobile conversational commerce: Messenger chatbots as the next interface be-
tween businesses and consumer, s. 3-5, https://essay.utwente.nl/71706/1/van%20Eeuwen_MA_BMS.
pdf (dostep: 27.02.2019).

9 K. Keller, Nieuniknione. Jak inteligentne technologie zmienig naszq przyszlos¢, przel. P. Cypriani-
ski, Warszawa 2017, s. 239.

10 Ibidem, s. 240.
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w przypadku zakupéw o tak zwanym diugookresowym efekcie oddziatywania.
Do tej kategorii mozna zaliczy¢ na przyktad urzadzenia RTV/AGD oraz samochody.
Na takich forach, jak Guruagd.pl, Wizaz.pl, Forumsamochodowe.pl czy Kafeteria.
pl nabywcy moga nawigza¢ bezposredni kontakt z aktualnymi uzytkownikami
produktow, ktore zamierzajg kupi¢, oraz zadawac pytania, czego nie przewidziano
w przypadku wigkszosci aplikacji mobilnych. Czg$¢ wskazanych forow przewiduje
hierarchizacje zarejestrowanych uzytkownikéw ze wzgledu na ich aktywnos¢ oraz
trafno$¢ udzielanych rad. Tym samym konsument szukajacy opinii uzyskuje infor-
magcje, ktory z uzytkownikow jest bardziej lub mniej wiarygodny. Istotnymi ograni-
czeniami forow internetowych sg sie jednak ich anonimowos¢, ktéra moze skutecz-
nie obniza¢ poziom zaufania uzytkownikow, oraz nieprzestrzeganie zasad fachowej
dyskusji, opartej na kulturze stowa i wzajemnym szacunku.

Inng metodg zwigkszenia wiedzy na temat wybranych produktow i ustug sa tak
zwane grupy w mediach spotecznosciowych. Dzieki nim uzytkownicy nawigzuja
kontakt z aktualnymi nabywcami, mogg zadawac pytania oraz na biezaco $ledzi¢
rozwdj dyskusji. W poréwnaniu z wczesniej opisanymi forami internetowymi
media spolecznosciowe gwarantuja wigkszy stopien spersonalizowania. Kazdy
z uzytkownikéw moze zapoznac si¢ z prywatnym profilem innego cztonka grupy,
przesledzi¢ jego zainteresowania oraz grupe znajomych. Oprocz dyskusji publicz-
nej uzytkownicy majg mozliwos¢ prowadzenia rozmowy prywatne;j.

Istotng role w mediach spoleczno$ciowych odgrywaja takze tak zwani nieza-
lezni eksperci. Sa to osoby, ktdre aspirujg do recenzowania produktéw badz ustug
w wybranej kategorii. Poprzez zalozenie otwartego profilu na Facebooku, Twiterze,
Instagramie czy YouTubie i testowanie produktu oraz dokumentowanie tego pro-
cesu w postaci zdje¢ i filmow zachecaja oni pozostatych uzytkownikéow do $ledze-
nia ich aktywnosci. Wraz z sukcesywnym powiekszaniem swojego grona odbior-
cow oraz interakcjami, na przyklad poprzez komentarze, zyskuja oni spoteczng
aprobate, stajac si¢ liderami opinii. Taka pozycja zwigksza finansowg wartos¢ pro-
wadzonego przez nich profilu i zacheca reklamodawcéw do wspdtpracy.

Oprécz mediéw spolecznosciowych liderzy opinii aktywizujg sie réwniez
na prowadzonych przez siebie blogach i vlogach. Istotng rdznica pomiedzy nimi
jest sposob udostepniania informacji — o ile na blogu dominuje tekst, o tyle w wy-
padku vloga jest to materiat wideo!!. W obu publikujacy opiera sie na bardziej sper-
sonalizowanej domenie, ktéra w przypadku rosngcej liczby odwiedzin moze zo-
sta¢ korzystniej sprzedana niz profil w mediach spotecznos$ciowych. Prowadzenie
bloga/vloga pozwala na wigksza niezaleznos¢ tworcy tresci, jako ze nie jest on
zobligowany do przestrzegania szczegdltowego regulaminu, ktérego akceptacja
jest koniecznosciag w przypadku publikowania w mediach spolecznosciowych.

11D, Sanchez-Cortes et al., In the mood for viog: Multimodal inference in conversational social
video, ,ACM Transactions on Interactive Intelligent Systems (TiiS) — Special Issue on Behavior
Understanding for Arts and Entertainment (part 1 of 2)” 5, 2015, nr 2, s. 9:3.
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Konsumenci $ledzacy blogi/vlogi maja nadzieje na uzyskanie bardziej rzetelnych
i wiarygodnych informacji anizeli te, ktdre przekazywane im s3 bezposrednio
przed producentéw w reklamach!2.

Fora internetowe, profile w mediach spotecznos$ciowych oraz blogi i vlogi nie
sg jednak obecnie catkowicie niezaleznymi i wiarygodnymi zrédfami informacji
konsumenckiej. Zauwaza sie, ze cze$¢ producentow i ustugodawcow tworzy fik-
cyjne konta, aby zacheca¢ potencjalnych nabywcéw do skorzystania z ich ofer-
ty. Tego typu zjawisko ma miejsce nie tylko pod postacig aktywnosci fikcyjnych
komentujgcych, lecz takze poprzez budowanie calych kanatéw (na przykiad blo-
gow finansowanych przez konkretng marke). Innym nieetycznym zachowaniem
przedsiebiorstw moze by¢ zachecanie lideréw opinii do prezentowania ich oferty
w korzystny sposob w zamian za ustalong gratyfikacje.

1.4. Planowanie ze sztuczng inteligencjg

Dzigki rozwojowi nowych technologii wspolczesny konsument zyskal wiele
rozwigzan w zakresie planowania, ktére majg na celu zoptymalizowanie jego za-
kupdéw oraz unikniecie marnotrawstwa zasobow (czasu i pieniedzy). Osig rozwoju
w tym obszarze stala si¢ sztuczna inteligencja, a w szczegdlnosci jej zastosowanie
w urzadzeniach codziennego uzytku. Na wskazanie zastuguje w szczegdlnosci in-
ternet rzeczy (Internet of Things). O ile poczatki sztucznej inteligencji siggaja lat 50.
XX wieku (konferencja w Dartmouth), o tyle jej szersze zastosowanie komercyjne
mozna zaobserwowa¢ dopiero od poczatku pierwszej dekady XXI wieku. Jej ce-
lem jest umozliwienie uczenia sie programom tworzonym przez czlowieka!®. Dzi$
sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie w aplikacjach, ktére zbierajac dane
o uzytkowniku, s3 w stanie stworzy¢ jego profil, okresli¢ gusta i zainteresowania,
a tym samym przewidywac i sugerowac¢ rozwigzania konkretnych problemoéw. Jej
wykorzystanie w takich urzadzeniach, jak lodéwka czy pralka, oraz polaczenie ich
ze smartfonem umozliwia konsumentom przewidywanie, jakie produkty wkrétce
si¢ skoniczg, oraz kiedy i gdzie powinni je kupic.

Dzieki analizie dotychczasowych zakupéw aplikacje opierajace si¢ na sztucz-
nej inteligencji moga proponowac swoim uzytkownikom nowosci odpowiadajace
jego profilowi badz zasugerowa¢ dokonanie zakupu w sklepie, ktéry jest bardziej
korzystny cenowo. Sztuczna inteligencja nadal pozostaje jednak rozwigzaniem
wspierajagcym konsumenta, a nie podejmujacym za niego decyzje. Korzystajacy
z niej zgadza si¢ na zbieranie o sobie danych i autoprofilowanie!*. Czes¢ nabywcow

12 C. Obermiller, E.R. Spangenberg, Development of a scale to measure consumer skepticism to-
ward advertising, ,Journal of Consumer Psychology” 7, 1998, nr 2, s. 159-160.

13 R. Akerkar, Artificial Intelligence for Business, Harvard 2018, s. 3-4.

47, Konota, Nieuswiadomiona rewolucja cyfrowa. Czy powinnismy si¢ bac internetu rzeczy?,
»Harvard Business Review Polska’, https://www.hbrp.pl/b/nieuswiadomiona-rewolucja-cyfrowa-
-czy-powinnismy-sie-bac-internetu-rzeczy/NINMx88p (dostep: 29.10.2018).
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wyraza si¢ sceptycznie wobec takich praktyk, podkreslajac swoje obawy o bez-
pieczenstwo przechowywanych informacji oraz mozliwos¢ manipulowania nimi
przez hakeréw czy zlosliwe oprogramowanie. Mimo to sztuczna inteligencja sy-
stematycznie zyskuje na popularnosci, stajac sie istotnym trendem ksztaltujagcym
sposob podejmowania decyzji przez wspotczesnych konsumentow.

Zakoniczenie

Nowe technologie wptywaja na sposdb podejmowania decyzji przez wspol-
czesnych konsumentéw. Z jednej strony dynamiczny rozwoj i powszechny dostep
do internetu sprawil, ze nabywcy zyskali mozliwo$¢ odnalezienia konkretnej in-
formacji na temat interesujacej ich oferty, z drugiej zas to samo zjawisko dopro-
wadzilo do tak zwanego zalania informacjami (z ang. infoglut), z ktérych wiary-
godnosciag nabywcy muszg si¢ sukcesywnie mierzy¢. Jest to proces o tyle zlozony,
ze czg$¢ przedsiebiorstw decyduje si¢ na tworzenie falszywej tresci, zakladanie
kont wymyslonym przez siebie uzytkownikom i symulowanie aktualnych konsu-
mentéw, pozornie zadowolonych z ich oferty.

Innym wyzwaniem dla wspoélczesnego konsumenta jest dokonanie wyboru
sposrod coraz szerszej gamy produktow i ustug. Zgodnie z tak zwanym para-
doksem Schwarza im wigksza liczba produktéw, tym wigksze niezdecydowanie
konsumenta i szansa, ze zrezygnuje on z dokonania zakupu. Przekonanie poten-
cjalnego nabywcy do konkretnej oferty nadal jest wyzwaniem dla wspolczesnych
przedsigbiorstw, ktére w konsekwencji zaczely inwestowaé w systemy rekomen-
dacyjne, sztuczng inteligencje, filtrowanie informacji i aplikacje mobilne, majace
zapewni¢ im przychylnos¢ i zadowolenie konsumentéw. Mozna zauwazy¢, ze ci
ostatni, opierajac si¢ na sugestiach kierowanych do nich programéw, coraz czgs-
ciej popadaja w bledne kolo decyzyjne i tak zwang banke filtracyjng. Mechanizm
jej dziatania polega na korzystaniu tylko z tych ofert, ktére pasujac do aktual-
nego profilu nabywcy, zostaly przefiltrowane i zaproponowane przez dany algo-
rytm. Tym samym konsument korzystajacy bezrefleksyjnie z nowych technologii
moze zawezac swoje horyzonty decyzyjne i straci¢ szanse na nowe do$wiadczenia.

Z jednej strony rewolucja cyfrowa zwigkszyla mozliwosci informacyjne
i planistyczne konsumentéw, umozliwiajac im podejmowanie decyzji na podstawie
wielu zréznicowanych zmiennych, z drugiej za$ nieetyczne praktyki czesci
przedsigbiorstw oraz bezrefleksyjnos¢ samych konsumentéw odnosnie do zalet
i wad nowych technologii sprawity, Ze zamykaja si¢ oni we wlasnym imaginarium,
nadal dokonujac zakupo6w, z ktorych nie czerpia pelnego zadowolenia.
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Consumer decisions in the era of digital revolution
and artificial intelligence: A review of trends

Summary

In the era of digital revolution, customers gained access to almost unlimited sources of in-
formation about products and services. The article presents selected trends influencing the shape
of purchasing decisions and their impact on customer empowerment: mobile applications, chat-
bots, forums and social media, as well as artificial intelligence and the Internet of things. The au-
thor points out both the positive and the negative impact of technological trends on consumer
decisions: decrease of trust in companies, overload of information and problems with their veri-
fication, too high level of automation. The basic conclusion coming from the analysis is that de-
spite the advent of numerous technological innovations, consumers are closing themselves in fil-
tering bubbles, losing chances of new experiences, as well as confidence in subsequent information
sources, which has negative impact on their relationship with both companies and other customers.
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