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HIPERPERSONALIZACJA JAKO POTENCJALNA FORMA
MANIPULACJI MARKETINGOWEJ

Abstrakt

Celem artykutu jest analiza zjawiska hiperpersonalizacji w marketingu internetowym oraz ocena jej wptywu na
decyzje konsumentoéw w kontekscie potencjalnego charakteru manipulacyjnego. W pracy wykorzystano podejscie
interdyscyplinarne, faczace zalozenia ekonomii behawioralnej z analiza wspotczesnych narzedzi marketingowych
opartych na sztucznej inteligencji. W czg$ci teoretycznej omowiono mechanizmy poznawcze wplywajace na
proces podejmowania decyzji, w tym heurystyki i bledy poznawcze, takie jak efekt zakotwiczenia, heurystyka
dostepnosci, koncepcja ograniczonej racjonalnosci czy zjawisko ,,banki filtrujace;j”.

Podstawe czgsci empirycznej stanowito badanie ilosciowe przeprowadzone z wykorzystaniem ankiety
internetowej, ktorej celem bylo zbadanie poziomu $wiadomosci konsumentoéw, ich do$wiadczen zwiazanych
z personalizacja tresci oraz postrzegania jej wplywu na decyzje zakupowe. Wyniki badania wskazuja, ze
hiperpersonalizacja jest powszechnym zjawiskiem i ma istotny wplyw na zachowania konsumentow, cho¢ wptyw
ten nie zawsze jest w pelni u§wiadamiany. Jednoczes$nie zauwazono ograniczony poziom wiedzy respondentow
na temat mechanizméw dzialania algorytméw oraz niejednoznaczny stosunek do personalizacji, taczacy jej
uzytecznos¢ z obawami dotyczacymi prywatnosci i kontroli nad danymi.

Whioski z przeprowadzonych analiz wskazuja, ze hiperpersonalizacja moze znajdowac¢ si¢ na granicy
pomiedzy skutecznym narzgdziem marketingowym a forma manipulacji. Kluczowe znaczenie ma zapewnienie
transparentnos$ci dziatan, zwickszenie kontroli uzytkownikéw nad danymi oraz uwzglednienie aspektow
etycznych w projektowaniu strategii marketingowych.

Stowa kluczowe: hiperpersonalizacja, marketing internetowy, ekonomia behawioralna, sztuczna inteligencja,
manipulacja

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwoj technologii cyfrowych oraz sztucznej inteligencji spowodowat nastgpienie
istotnych przemian w marketingu. Jednym z najwazniejszych trendow ostatnich lat jest rosngca
rola personalizacji przekazéw marketingowych, ktéra w swojej najbardziej zaawansowanej
formie przybiera posta¢ hiperpersonalizacji. Polega ona na dostosowywaniu tresci, ofert oraz
komunikatow do indywidualnych preferencji uzytkownika w czasie rzeczywistym, na
podstawie analizy jego zachowan, historii zakupdw, czy tez jego aktywno$ci online.
Jednoczesnie wspolczesne badania z zakresu ekonomii behawioralnej wskazuja, ze decyzje
konsumentow nie maja w pelni racjonalnego charakteru. Sg one czesto wynikiem dziatania
heurystyk, emocji oraz automatycznych procesow poznawczych. W tym konteks$cie pojawia si¢
pytanie: czy zaawansowane narzgdzia marketingowe, takie jak hiperpersonalizacja, jedynie
utatwiaja podejmowanie decyzji, czy tez moga subtelnie wptywac na ich przebieg.

38



Martyna Chrzanowska, Nikola Wilczewska, Hiperpersonalizacja
Jjako potencjalna forma manipulacji marketingowey,
,,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 5, nr 2 (2026), s.38-61.

Pomimo rosngcej liczby badan nad personalizacja tre§ci marketingowych, nadal
niewystarczajaco rozpoznany pozostaje jej potencjalnie manipulacyjny charakter, zwlaszcza
w kontek$cie percepcji i $wiadomosci konsumentow. Celem niniejszego artykutu jest analiza
wptywu hiperpersonalizacji na decyzje konsumentdéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich
poczucia autonomii oraz §wiadomos$ci oddziatywania marketingowego. W pracy podjeto probe
odpowiedzi na pytanie, czy hiperpersonalizacja moze by¢ postrzegana jako potencjalna forma

manipulacji marketingowe;.

Ekonomia behawioralna a decyzje konsumentow

Ekonomia behawioralna zaktada, ze decyzje konsumentow nie zawsze s3 podejmowane
w sposOb w pelni racjonalny. W przeciwienstwie do klasycznych teorii ekonomicznych, ktore
zaktadaja, ze cztowiek analizuje wszystkie dostepne informacje i wybiera najbardziej korzystne
rozwigzanie, ekonomia behawioralna wskazuje, ze proces decyzyjny jest silnie uzalezniony od
emocji, ograniczen poznawczych oraz sposobu prezentacji informacji. Konsumenci czgsto
podejmuja decyzje w warunkach niepewnos$ci, wykorzystujac uproszczone mechanizmy
mysSlenia, okre$lane jako heurystyki decyzyjne!. Jak wskazujg A. Tversky i D. Kahneman,
heurystyki ulatwiaja funkcjonowanie cztowieka w $rodowisku informacyjnym, jednak
jednocze$nie mogg prowadzi¢ do bledow poznawczych oraz nieracjonalnych wyborow?,
W marketingu mechanizmy te sg szczegdlnie istotne, poniewaz odpowiednio zaprojektowane
komunikaty reklamowe moga wykorzystywa¢ naturalne uproszczenia poznawcze
konsumentow.

Jedna z najczg$ciej wystepujacych heurystyk jest heurystyka dostgpnosci. Polega ona
na ocenianiu prawdopodobienstwa lub warto$ci zjawiska na podstawie tatwosci, z jaka
okre$lone informacje pojawiaja sie w pamieci®. Oznacza to, ze konsumenci cze$ciej uznajg za
bardziej atrakcyjne lub popularne te produkty, ktore sg intensywnie eksponowane w reklamach
lub mediach spotecznosciowych. W praktyce marketingowej mechanizm ten wykorzystywany
jest poprzez czgste wyswietlanie okreslonych tresci reklamowych, co zwigksza ich
rozpoznawalno$¢ i wptywa na poézniejsze decyzje zakupowe uzytkownikow. Istotng role

odgrywa réwniez koncepcja ograniczonej racjonalnosci opracowana przez H. A. Simona. Autor

'H.A. Simon, 4 Behavioral Model of Rational Choice, ,,The Quarterly Journal of Economics”, 1955, tom 69, nr
1,s.99-118

2 A. Tversky, D. Kahneman, Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases, ,,Science”, 1974, tom 185, nr
4157,s. 1124-1131.

3 Ibidem.
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wskazywal, ze cztowiek nie jest w stanie przeanalizowa¢ wszystkich dostepnych informacji,
dlatego podejmuje decyzje na podstawie ograniczonej wiedzy oraz uproszczonych schematdéw
myslenia®. W warunkach nadmiaru informacji konsumenci czgsto wybierajg rozwigzania
najbardziej dostgpne, najczesciej rekomendowane lub najlepiej widoczne. Zjawisko to ma
szczeg6lne znaczenie w S$rodowisku cyfrowym, gdzie uzytkownik codziennie styka si¢
z ogromng liczba komunikatéw marketingowych.

Kolejnym istotnym mechanizmem wyjasnianym przez ekonomi¢ behawioralng jest
efekt zakotwiczenia (ang. anchoring effect), ktory polega na tym, ze pierwsza dostgpna
informacja wplywa na dalsze oceny i decyzje jednostki, petnigc funkcje punktu odniesienia’.
W konsekwencji koncowe decyzje sa czesto przesuniete w kierunku tej poczatkowej wartosci,
nawet jesli ma ona charakter przypadkowy. Jako kotwica w srodowisku cyfrowym moze stuzy¢
na przyklad sugerowana cena wySwietlona jako pierwsza, ktéra sprawia, ze kolejna,
spersonalizowana juz oferta wydaje si¢ konsumentowi wyjatkowo atrakcyjna, chociazby jej
warto$¢ byta zawyzona. Nawet jesli jednostka podejmuje probe racjonalnej analizy, jej osad
pozostaje czesciowo zakotwiczony w wartosci poczatkowej, co prowadzi do systematycznego
znieksztalcenia decyzji.

Badania empiryczne potwierdzaja, ze efekt zakotwiczenia wystepuje w wielu obszarach
zycia, takich jak decyzje finansowe, negocjacje, prognozowanie czy marketing®. Jego obecno$é
zostata potwierdzona zarowno w warunkach laboratoryjnych, jak i w codziennych sytuacjach,
co wskazuje na jego wysoka uniwersalno$¢. Sita efektu zakotwiczenia wzrasta w sytuacjach
niepewnos$ci, ograniczonej wiedzy oraz niskiej znajomosci problemu przez decydenta’.
W takich okoliczno$ciach ograniczona zdolno$¢ przetwarzania danych sprawia, ze ludzie
opierajg si¢ na uproszczonych punktach odniesienia, pozwalajacych na szybsza oceng sytuacji.
W rezultacie pierwotne informacje zyskuja dominujace znaczenie w dalszej interpretacji
faktow. Co istotne, podatno$¢ na ten mechanizm wykazuja nawet osoby posiadajace
specjalistyczng wiedze i do$wiadczenie, co potwierdza jego automatyczny charakter®.
Mechanizmy wykorzystywane przez wspotczesne systemy marketingowe nie ograniczaja si¢

wylacznie do prezentowania okreslonych komunikatow reklamowych, lecz obejmuja roéwniez

4 H.A. Simon, op.cit., s. 99-118.

5 A. Tversky, D. Kahneman, op.cit.

¢ D. Ariely, G. Loewenstein, D. Prelec, Coherent arbitrariness: Stable demand curves without stable preferences,
,,The Quarterly Journal of Economics”, 2003, tom 118, nr 1, s. 73-106.

7 B. Englich, T. Mussweiler, Sentencing under uncertainty: Anchoring effects in the courtroom, ,,Journal of Applied
Social Psychology”, 2001, tom 31, nr 7, s. 1535-1551.

8 Ibidem.
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ksztattowanie $rodowiska informacyjnego konsumenta. Szczegoélnie widoczne jest to
w zjawisku tak zwanej ,,banki filtrujacej”, ktére polega na ograniczeniu dostepu uzytkownika
do réznorodnych informacji poprzez selekcje tresci zgodnych z jego wcze$niejszymi
preferencjami. W konsekwencji konsument moze by¢ utwierdzany w okreslonych
przekonaniach oraz wyborach, co dodatkowo wzmacnia wptyw dziatan marketingowych®.
Mechanizm ten powoduje kontrolowanie srodowiska decyzyjnego jednostki.

Opisane mechanizmy pokazuja, ze decyzje konsumentoéw sg silnie uzaleznione nie tylko
od indywidualnych preferencji, lecz rowniez od sposobu organizacji i prezentacji informacji
w srodowisku cyfrowym. Heurystyki decyzyjne, bledy poznawcze oraz ograniczona
racjonalno$¢ sprawiaja, ze uzytkownicy staja si¢ podatni na wpltyw odpowiednio
zaprojektowanych komunikatéw marketingowych. Wspotczesny rozwoj technologii cyfrowych
umozliwil jednak znacznie bardziej zaawansowane wykorzystywanie tych mechanizméw.
Szczegolng role odgrywa w tym zakresie sztuczna inteligencja oraz systemy
hiperpersonalizacji, ktére dzigki analizie danych uzytkownikow pozwalaja na precyzyjne
dopasowywanie tresci marketingowych do indywidualnych cech, zachowan i preferencji

konsumentow.

Sztuczna inteligencja i hiperpersonalizacja w marketingu

Sztuczna inteligencja odgrywa coraz wigksza role we wspotczesnym $wiecie, znajdujac
zastosowanie w wielu obszarach zycia spolecznego i gospodarczego. Wspiera procesy
decyzyjne, automatyzuje zadania oraz umozliwia analize duzych zbiorow danych, co
przyczynia si¢ do zwigkszenia efektywnosci dziatania zaréwno organizacji, jak i samych
jednostek. Jej dynamiczny rozwdj sprawia, ze staje si¢ nie tylko narzedziem wspomagajacym,
ale rowniez elementem ksztattujacym sposob funkcjonowania wspotczesnych rynkdow.
W marketingu stanowi ona jedno z kluczowych narzedzi wspodlczesnej transformacji
komunikacji rynkowej. Jej rozwo6j umozliwil przej$cie od tradycyjnych, masowych form
przekazu do zaawansowanych systemow analizy danych i automatycznego dostosowywania
tresci do indywidualnych uzytkownikéw. W efekcie marketing stal si¢ dynamicznym procesem
opartym na ciaglej analizie zachowan konsumentow. Wspolczesne systemy oparte na sztucznej
inteligencji wykorzystuja algorytmy uczenia maszynowego, ktore pozwalaja na analiz¢ duzych
zbioré6w danych (ang. big data) dotyczacych preferencji, historii wyszukiwania, zachowan

zakupowych oraz interakcji uzytkownikow z tresciami cyfrowymi. Na tej podstawie mozliwe

°E. Pariser, op.cit, s. 9-10.
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jest tworzenie szczegOtowych profili konsumenckich, stanowigcych fundament dziatan
marketingowych opartych na personalizacji'®. Dzieki temu mozliwe jest nie tylko reagowanie
na potrzeby uzytkownikow, ale rowniez ich przewidywanie i wpltywanie na ich decyzje
zakupowe.!! W praktyce algorytmy te decydujg o wyborze produktow lub reklam, ustalajgc
optymalny moment oraz kolejno$¢ ich prezentacji. Z perspektywy wczesniej wspomnianej
ekonomii behawioralnej ma to kluczowe znaczenie, poniewaz sposdb wyswietlania informacji
aktywuje bledy poznawcze, takie jak efekt zakotwiczenia czy efekt dostepnosci'?. Al przestata
by¢ zatem wylacznie narzgdziem analitycznym, stajac si¢ aktywnym architektem procesow
decyzyjnych!3. Poprzez selekcje danych algorytmy kontrolujg widoczno$¢ bodzcow!4.
Hiperpersonalizacja stanowi bardziej zaawansowang i zlozong forme¢ personalizacji
marketingowej, w ktorej wykorzystanie sztucznej inteligencji oraz danych behawioralnych
umozliwia nie tylko dostosowanie komunikatu do odbiorcy, ale rowniez wptywanie na jego
decyzje w sposob bardziej precyzyjny. Dane analizowane przez systemy sztucznej inteligencji
sqg wykorzystywane w celu tworzenia unikalnych do$wiadczen dla kazdego odbiorcy!'s.
Uzytkownik otrzymuje tresci, ktore sg maksymalnie dopasowane do jego zainteresowan, stylu
zycia oraz wczesniejszych decyzji. Systemy rekomendacyjne stosowane przez platformy
cyfrowe, takie jak serwisy streamingowe czy sklepy internetowe, selekcjonuja informacje
w taki sposob, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo okreslonej reakcji konsumenta, najczesciej
w postaci zakupu lub zaangazowania. W efekcie konsument nie tylko reaguje na komunikaty
marketingowe, ale funkcjonuje w $rodowisku informacyjnym, ktore jest dla niego
indywidualnie zaprojektowane!é. Zatem systemy oparte na sztucznej inteligencji analizujg
zachowania uzytkownikow wptywajac na ich przyszte wybory poprzez selekcje dostgpnych
tresci 1 ograniczanie ekspozycji na alternatywne opcje. W konsekwencji proces decyzyjny
konsumenta moze by¢ w znacznym stopniu uzalezniony od algorytmicznie kontrolowanego

srodowiska informacyjnego!’. Jest to wezesniej wspomniane zjawisko ,,banki filtrujace;j”.

10 p. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital, John Wiley & Sons,
Hoboken 2017, s. 45-52.

' TH. Davenport, R. Ronanki, Artificial Intelligence for the Real World, ,Harvard Business Review”, 2018,
s. 108-116.

12 A. Tversky, D. Kahneman, op.cit.

13 A. McAfee, E. Brynjolfsson, Machine, Platform, Crowd: Harnessing Our Digital Future. W.W. Norton &
Company, ,,Modern Economy”, tom.15 nr.12, 2017, s. 89-97.

4 D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Pearson, Harlow
2016, s. 210-220.

15 M. Wedel, P.K. Kannan, Marketing Analytics for Data-Rich Environments, ,Journal of Marketing”, 2016, tom
80, nr 6,s. 97-121

' A. Tversky, D. Kahneman, op.cit.

"7 E. Pariser, The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You, The Penguin Press, Londyn 2011, s. 9-15.
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W literaturze coraz czesciej podkresla sig, ze hiperpersonalizacja, mimo swoich zalet
w postaci zwigkszenia trafno$ci komunikatéw, moze prowadzi¢ do ograniczenia autonomii
decyzyjnej konsumentow. Wynika to z faktu, ze uzytkownik nie ma petnej $wiadomosci
mechanizmow selekcji tresci, ktére wpltywaja na jego decyzje. Tym samym granica pomig¢dzy
dostosowaniem oferty a manipulacja marketingowa staje si¢ coraz bardziej ptynnal®,
W zwigzku z tym zasadne jest dalsze przeanalizowanie, w jakim stopniu wykorzystanie tych

narzgdzi moze by¢ postrzegane jako forma manipulacji marketingowe;.

Hiperpersonalizacja a manipulacja

Hiperpersonalizacja, jako zaawansowana forma  dostosowywania komunikatow
marketingowych, budzi rosnace zainteresowanie nie tylko ze wzgledu na swoja skutecznos$¢,
ale réwniez z perspektywy etycznej. Coraz czg$ciej pojawia si¢ pytanie, czy wykorzystanie
sztucznej inteligencji do indywidualnego dopasowywania tresci nie prowadzi do przekroczenia
granicy pomiedzy perswazja a manipulacja. Tradycyjnie dzialania marketingowe opieraty si¢
na segmentacji odbiorcow oraz dostosowywaniu przekazu do okreslonych grup. W takim ujeciu
konsument miat mozliwos¢ poréwnania rdéznych ofert oraz funkcjonowat w relatywnie
jednolitym $rodowisku informacyjnym. W przypadku hiperpersonalizacji sytuacja ta ulega
zmianie, poniewaz kazdy uzytkownik otrzymuje odmienny zestaw informacji, dostosowany do
jego indywidualnych cech oraz wczesniejszych zachowan. Z perspektywy ekonomii
behawioralnej oznacza to, ze $srodowisko decyzyjne konsumenta przestaje by¢ neutralne.
Systemy oparte na sztucznej inteligencji selekcjonuja informacje w sposob, ktory moze
wzmacnia¢ okreslone reakcje i1 preferencje. W praktyce uzytkownik nie ma pelnej kontroli nad
tym, jakie tresci s3 mu prezentowane, co ogranicza jego zdolno$¢ do podejmowania w pelni
$wiadomych decyzji'®.

Kluczowym elementem odrézniajacym perswazje od manipulacji jest stopien
transparentnosci oraz intencjonalnos$ci oddziatywania. Perswazja zaklada przekonywanie
odbiorcy przy zachowaniu jego autonomii decyzyjnej, natomiast manipulacja polega na
wpltywaniu na decyzje w sposob ukryty, czgsto poprzez wykorzystanie ograniczen
poznawczych jednostki?’. Roéznice te zostaly przedstawione w tabeli 1. W konteksScie

hiperpersonalizacji granica ta staje si¢ niejednoznaczna, poniewaz uzytkownik nie jest

18 G. Zuboff, The Age of Surveillance Capitalism, Profile Books, Londyn 2019, s. 195-210

' T.H. Davenport, R. Ronanki, op.cit.

20R H. Thaler, C. R. Sunstein, Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness, Yale University
Press, New Haven 2008, s. 10-12.
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$wiadomy mechanizmoéw stojacych za doborem prezentowanych tresci. Hiperpersonalizacja
moze wykorzystywa¢ mechanizmy opisane w ekonomii behawioralnej, takie jak efekt
zakotwiczenia, efekt dostgpnosci czy heurystyki decyzyjne. Poprzez odpowiedni dobor
pierwszych informacji, ich kolejnosci oraz czgstotliwosci ekspozycji mozliwe jest
ksztattowanie percepcji wartosci produktow oraz kierunku podejmowanych decyzji?!. W takim
ujeciu system marketingowy nie tylko odpowiada na potrzeby konsumenta, lecz rowniez
aktywnie je modeluje. Dodatkowo istotnym aspektem jest asymetria informacji pomiedzy
konsumentem, a podmiotem stosujacym narzg¢dzia hiperpersonalizacji. Organizacje dysponuja
znaczacg iloscig danych oraz zaawansowanymi narz¢dziami analitycznymi, podczas gdy
uzytkownik nie posiada wiedzy na temat sposobu dziatania algorytmow. Taka nierownowaga
moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej decyzje konsumenta sg ksztaltowane w sposéb trudny do
zauwazenia i kontrolowania??. Warto podkresli¢, ze dgzenie do maksymalnego dopasowania

ofert prowadzi do powstania tak zwanych paradoksoéw prywatno$ci i personalizacji.

Tabela 1. Roznice miedzy perswazja a manipulacja w kontekscie hiperpersonalizacji

Kryterium Perswazja Manipulacja

. _ Uzytkownik wie, ze jest pod | Uzytkownik czesto nie jest
Swiadomos$¢ odbiorcy ] )
wptywem komunikatu swiadomy wptywu

) . Wysoka, jasny przekaz Niska, ukryte mechanizmy
Przejrzysto$¢ dziatan

reklamowy algorytmiczne
- Przekonanie do zakupu lub | Ukierunkowanie decyzji bez
e
dziatania pelnej §wiadomosci
Autonomia konsumenta Zachowana Ograniczona
‘ ) ) Petna personalizacja
Wykorzystanie danych Ograniczone lub jawne . . _
i selekcja tresci
.. ) ) Pelna personalizacja
Odniesienie do Al Wspomagajace segmentacje

1 selekcja tresci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie R. H. Thaler, C. R. Sunstein, Nudge: Improving Decisions About Health,

Wealth, and Happiness, Yale University Press, New Haven 2008, s. 10-12.

2L D. Kahneman, Thinking, Fast and Slow, Farrar, Straus and Giroux, Nowy York 2011, s. 119-128
2 @G. Zuboft, op.cit.
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wskazujg I. Krzeminska i J. Rzeznik, jednym z kluczowych zagrozen jest paradoks regulacyjny
- sytuacja, w ktorej postep technologiczny nastgpuje szybciej niz proces tworzenia przepisow
chronigcych uzytkownikow?3. Ponadto hiperpersonalizacja niesie ze sobg ryzyko etyczne
zwigzane z naruszaniem dobrostanu psychicznego, nadmierne dostosowanie tre$ci moze nie
tylko ogranicza¢ autonomig, ale wrgcz prowadzi¢ do uzaleznien od cyfrowych doswiadczen,
co staje si¢ wyzwaniem dla idei zrownowazonego rozwoju i dobrostanu konsumenta w dobie

przemystu 5.0%4,

Metodologia badan wlasnych oraz wyniki badania

Celem przeprowadzonego badania bylo okreslenie wptywu hiperpersonalizacji w marketingu
internetowym na decyzje zakupowe konsumentdw oraz poznanie ich postaw wobec tego
zjawiska. Badanie miato charakter iloS§ciowy 1 =zostalo zrealizowane przy uzyciu
kwestionariusza, ktory jest ,,zbiorem celowo zaprojektowanych i odpowiednio ulozonych
pytan, ktore majg by¢ zadane badanym osobom™?. Zostal on zamieszczony w zatgczniku do
niniejszego opracowania.

Kwestionariusz badania skladat si¢ z 17 pytan zamknigtych, obejmujacych zaréwno
metryczke, jak ipytania dotyczace doswiadczen respondentdw z personalizacja reklam, ich
$wiadomosci oraz postrzeganego wplywu na decyzje zakupowe. Badanie empiryczne zostato
zrealizowane w okresie od 27 kwietnia do 25 maja 2026 roku. Z uwagi na specyfike i cel
analizy, w badaniu zastosowano nielosowy dobor proby, opierajac si¢ na doborze celowym.

W badaniu wzi¢to udziat tacznie 100 respondentow, w tym 47% stanowity kobiety, 52%
mezczyzni, natomiast 1% badanych wybral odpowiedz ,,inna” lub nie chcial okresla¢ swojej
pici. Struktura proby jest zatem stosunkowo wyréwnana, z niewielkg przewaga mezczyzn. Taki
rozklad nalezy uznaé za korzystny z punktu widzenia analizy wynikdéw, poniewaz ogranicza
ryzyko nadreprezentacji jednej grupy i umozliwia bardziej zrdwnowazong interpretacj¢ postaw
wobec zjawiska hiperpersonalizacji, Strukture ptci respondentow przedstawiono na rysunku 1.,

ilustrujacym odpowiedzi na pytanie 1. ankiety.

2 1. Krzeminska, J. Rzeznik, Hiperpersonalizacja z uzyciem Al z zachowaniem prywatnosci uzytkownika, [w:]
Sztuczna inteligencja w przedsiebiorstwach i gospodarce (Al Spring 2024), red. T. Doligalski, D. Kaszynski,
Warszawa 2025, s. 133.

24 Ibidem, s. 130, 134

B K. Mazurek-t.opacinska, Badania marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 92.
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Rysunek 1. Rozklad plci

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza struktury wiekowej wskazuje, ze badanie zostato zdominowane przez osoby
mlode. Najliczniejsza grupg stanowili respondenci w wieku 25-34 lata (37%). Niewiele mniej
liczng grupe stanowily osoby w wieku 18-24 lata (36%). Lacznie grupy te obejmowaty az 73%
proby badawczej. Osoby w wieku 35-44 lata stanowity 15% ogoétu respondentdéw, natomiast
pozostale kategorie wiekowe mialy marginalny udzial. Taki rozklad ma istotne znaczenie

interpretacyjne, poniewaz miodsze pokolenia sa najbardziej aktywnymi uzytkownikami
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Rysunek 2. Rozklad wieku respondentow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Internetu, czeSciej korzystaja z medidow spoteczno$ciowych i1 s3 bardziej podatne na
oddzialywanie narzedzi marketingu cyfrowego. Oznacza to, ze uzyskane wyniki w duzej
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mierze odzwierciedlaja postawy tak zwanych ,,cyfrowych konsumentéw”, funkcjonujacych na
co dzien w $rodowisku silnie zdigitalizowanym. Odpowiedzi na pytanie dotyczace wieku
respondentéw, przedstawiono na rysunku 2.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentdw (73%) deklaruje korzystanie z internetu kilka
razy dziennie, natomiast 21% korzysta z niego raz dziennie. Jedynie 6% badanych wskazato
rzadsze korzystanie (kilka razy w tygodniu). Wyniki te $wiadczg o bardzo wysokim poziomie
aktywnosci cyfrowej badanej grupy. Tak intensywne korzystanie z internetu wigze si¢ z czgsta
ekspozycja na tresci marketingowe, w tym reklamy spersonalizowane. Mozna zatem przyjac,
ze respondenci posiadaja realne i regularne doswiadczenie zwigzane z funkcjonowaniem
mechanizmow hiperpersonalizacji, co zwigksza trafnos¢ i wiarygodno$¢ uzyskanych wynikow.
Internet peilni dla tej grupy nie tylko funkcje informacyjng, ale réwniez zakupowa
irozrywkowa. Wyniki pytania dotyczacego czgstotliwosci korzystania z Internetu,

przedstawiono na rysunku 3.
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Rysunek 3. Czestotliwos¢ korzystania z Internetu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Az 43% respondentow wskazato, ze bardzo czesto zauwaza reklamy dopasowane do
swoich zainteresowan, a kolejne 32% odpowiedziato ,,czesto”. Oznacza to, ze tacznie 75%
badanych regularnie dostrzega dziatania personalizacyjne w marketingu internetowym. Jedynie
18% wskazato odpowiedz ,,czasami”. Wyniki te jednoznacznie pokazuja, ze personalizacja
reklam jest zjawiskiem powszechnym i wyraznie zauwazalnym przez uzytkownikow.
Mechanizmy dopasowywania tre$ci nie funkcjonuja wigc wytacznie ,,w tle”, lecz stanowig

swiadomy element doswiadczenia konsumenta. Moze to $wiadczy¢ o wysokiej skutecznos$ci

47



Martyna Chrzanowska, Nikola Wilczewska, Hiperpersonalizacja
Jjako potencjalna forma manipulacji marketingowey,
,,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 5, nr 2 (2026), s.38-61.

algorytmow marketingowych, ale jednocze$nie wptywac na refleksyjno$¢ odbiorcow wobec
otrzymywanych komunikatow. Na rysunku 4. zaprezentowano odpowiedzi na pytanie

dotyczace czgstotliwosci zauwazania reklam dopasowanych do zainteresowan respondentow.
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Rysunek 4. Czestotliwos¢ zauwazania reklam dopasowanych do zainteresowan

Zrodto: opracowanie wlasne.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace zakupu pod wptywem spersonalizowanej reklamy
24% respondentéw zadeklarowalo, ze nigdy nie dokonato takiego zakupu. Jednocze$nie 19%
badanych przyznalo, Ze zdarzylo si¢ to raz, natomiast pozostata cze$¢ respondentéw wskazata,
ze mialo to miejsce kilka razy lub czesto. Oznacza to, ze az 76% badanych przynajmniej raz
ulegto wptywowi spersonalizowanej reklamy. Wyniki te wskazuja na istotng skutecznos$¢ tego
typu dzialan marketingowych, cho¢ ich oddziatywanie nie jest jednolite. Warto réwniez
zauwazy¢, ze czes¢ wptywu moze mie¢ charakter nieuswiadomiony, co oznacza, ze rzeczywisty
poziom oddzialywania moze by¢ wyzszy niz deklarowany. Kolejne pytanie odnosito si¢ do
dokonywania zakupu produktu po zobaczeniu spersonalizowanej reklamy. Rozktad odpowiedzi

przedstawiono na rysunku 5.
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Rysunek 5. Kupno produktu po zobaczeniu spersonalizowanej reklamy

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na pytanie ,,Gdzie najczg$ciej widzisz spersonalizowane reklamy?”, respondenci
najczesciej wskazywali media spotecznosciowe oraz sklepy internetowe jako glowne miejsca
kontaktu ze spersonalizowanymi reklamami. Wynik ten jest zgodny z charakterystyka
wspotczesnego marketingu cyfrowego, ktory opiera si¢ na analizie danych uzytkownikow
gromadzonych w tych $§rodowiskach. Media spotecznosciowe, dzigki duzej ilosci informacji
o zachowaniach i preferencjach uzytkownikdéw, umozliwiajg bardzo precyzyjne targetowanie
reklam. Z kolei sklepy internetowe wykorzystuja histori¢ przegladania i zakupow do tworzenia
rekomendacji produktowych. Wskazuje to, ze hiperpersonalizacja jest najbardziej intensywna
w kanalach, gdzie mozliwe jest gromadzenie i przetwarzanie duzych zbioréw danych. Na
rysunku 6. przedstawiono wyniki pytania dotyczacego miejsc, w ktorych respondenci
najczesciej spotykaja spersonalizowane reklamy:.

Wigkszo$¢ respondentow deklaruje $wiadomo$¢ wykorzystywania ich danych
w procesie personalizacji reklam, przy czym czg$¢ okresla ja jako pelna, a cze$¢ jako
czesciowa. Oznacza to, ze uzytkownicy coraz lepiej rozumieja, ze ich aktywnos$¢ w internecie
jest monitorowana i analizowana. Jednocze$nie obecno$¢ odpowiedzi wskazujacych na brak
swiadomosci pokazuje, ze pewna czg$¢ konsumentéw nadal nie zdaje sobie w pelni sprawy
z zakresu 1 konsekwencji wykorzystania ich danych. Taka sytuacja moze prowadzi¢ do
asymetrii informacyjnej pomigdzy firmami a uzytkownikami. Odpowiedzi dotyczace
swiadomosci  wykorzystywania danych uzytkownikow do personalizacji reklam,

przedstawiono na rysunku 7.
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Rysunek 6. Najczestsze miejsce spotykania spersonalizowanych reklam

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Rysunek 7. Swiadomosé wykorzystania danych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Respondenci najczgsciej okreslaja swdj poziom wiedzy na temat dzialania algorytmow
personalizacji jako ,,raczej §wiadomy” lub ,.trudno powiedzie¢”. Wskazuje to na istnienie tak
zwanej $wiadomosci powierzchownej, uzytkownicy wiedzg o istnieniu algorytmow, jednak nie
rozumieja w petni ich dzialania. Brak poglebionej wiedzy moze ogranicza¢ zdolno$¢ do
krytycznej analizy tresci marketingowych i zwigksza¢ podatno$¢ na ich wptyw. Rysunek 8.
przedstawia wyniki pytania odnoszacego si¢ do poziomu §wiadomosci respondentéw na temat
dziatania algorytmow personalizacji.
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Rysunek 8. Swiadomosé dzialania algorytméw

Zrodto: opracowanie wilasne.

Znaczna czg¢$¢ respondentéw ocenia reklamy jako raczej dopasowane do swoich
potrzeb. Swiadczy to o wysokiej efektywnosci systemow personalizacji, ktore wykorzystuja
dane uzytkownikéw do tworzenia trafnych komunikatéw marketingowych. Jednocze$nie
obecno$¢ odpowiedzi neutralnych i negatywnych wskazuje, ze dopasowanie nie jest w petni
satysfakcjonujace dla wszystkich uzytkownikow, co moze wynika¢ z niedoskonatosci
algorytmoéw lub blednej interpretacji danych. W pytaniu 9. respondenci oceniali stopien
dopasowania reklam internetowych do swoich potrzeb. Wyniki tej oceny przedstawiono na
rysunku 9.
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Rysunek 9. Ocena stopnia dopasowania reklam

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Respondenci poproszeni o ocene sity wplywu spersonalizowanych reklam na ich
decyzje zakupowe, reaguja ostrozniej. Najwigksza grupa 41% twierdzi, ze wpltyw ten ma
miejsce ,,raczej tak”, a 15% jest tego w pelni pewna. Uwage zwraca jednak bardzo wysoki
odsetek odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” 29%. Taka niepewno$¢ moze sugerowac istnienie
wplywu posredniego lub pod$wiadomego, ktory nie zawsze jest w pelni uswiadamiany Na
rysunku 10. zaprezentowano wyniki pytania dotyczacego postrzeganego przez respondentow

wplywu spersonalizowanych reklam na ich decyzje zakupowe.
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Rysunek 10. Wplyw spersonalizowanych reklam na decyzje zakupowe respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Odpowiedzi ankietowanych na pytanie 11 wskazuja, ze decyzje zakupowe online maja
charakter wieloczynnikowy i opieraja si¢ na wspotwystepowaniu bodzcoéOw racjonalnych oraz
spolecznych. Kluczowa role odgrywa marka (42 wskazania) jako fundament zaufania,
wspierana przez promocje (40 wskazan) oraz spersonalizowane rekomendacje (38 wskazan).
Opinie innych uzytkownikow (36 wskazan) oraz cena (34 wskazania) dopetniaja proces
decyzyjny, petnigc funkcje weryfikujaca atrakcyjnosé oferty. Szczegotowa analiza kombinacji
odpowiedzi ujawnia, ze konsumenci najczesciej tacza marke z opiniami (13 wskazan), co
potwierdza sil¢ spotecznego dowodu stuszno$ci. Istotne sa roéwniez zestawienia ceny
z promocjami (8 wskazan) oraz synergia miedzy marka a rekomendacjami (7 wskazan).
Sugeruje to, ze cho¢ cena jest wazna, finalny wybor jest czesto efektem algorytmicznych

sugestii zintegrowanych z wizerunkiem marki. Wyniki zostaly ukazane na rysunku 11.
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Rysunek 11. Czynniki decyzji zakupowej respondentow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Cze$¢ respondentdw (w tym odpowiedzi ,tak™ i ,,raczej tak™) postrzega personalizacje
jako forme manipulacji, podczas gdy inni maja trudno$¢ z jednoznaczng oceng. Wyniki te
wskazuja na rosngca $§wiadomos$¢ potencjalnych zagrozen zwigzanych z wykorzystaniem
danych w marketingu. Personalizacja moze by¢ odbierana jako ingerencja w prywatnosc,
szczegollnie gdy jest zbyt intensywna lub zbyt trafna. Wyniki uzyskane w pytaniu dotyczacym

postrzegania personalizacji jako formy manipulacji, przedstawiono na rysunku 12.
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Rysunek 12. Personalizacja jako forma manipulacji

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Najwigcej respondentoéw wskazato, ze maja niewielka kontrole nad reklamami
w internecie (40%), co sugeruje ograniczone poczucie wptywu na tresci reklamowe. 30%
badanych deklaruje cze$ciowa kontrolg, natomiast 19% nie odczuwa jej wcale. Jedynie 11%
respondentéw uwaza, ze ma pelng kontrole nad wy$wietlanymi reklamami. Wyniki te wskazuja,
ze wigkszos$¢ uzytkownikow postrzega swoja kontrole nad reklamami jako ograniczong lub
niewielka. Na rysunku 13. zobrazowano odpowiedzi respondentéw na pytanie dotyczace ich

poczucia kontroli nad wyswietlanymi reklamami w Internecie.
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Rysunek 13. Poczucie kontroli nad reklamami respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Znaczna czg$¢ respondentow zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze reklamy moga wptywaé
na decyzje zakupowe bez pelnej swiadomosci uzytkownika. Wynik ten potwierdza istnienie
przekonania o pod$wiadomym oddzialywaniu marketingu i stanowi wazny argument
w dyskusji nad etycznym wymiarem hiperpersonalizacji. Pytanie 14 dotyczylo zgody
respondentéw ze stwierdzeniem, ze reklamy dopasowane do uzytkownika moga wptywaé na
jego decyzje bez jego pelnej swiadomosci. Rozktad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 14.

Ocena personalizacji reklam przez badanych jest umiarkowanie pozytywna. Ponad
polowa respondentéw (53%) ocenia to zjawisko korzystnie (38% ,,raczej pozytywnie”, 15%
,bardzo pozytywnie”), co sugeruje, ze dostrzegaja oni praktyczng uzytecznos¢ dopasowanych
tresci. Jednocze$nie co trzeci badany (30%) zachowuje postawe neutralng, co moze wynikac
z przyzwyczajenia do algorytmicznych mechanizmoéw sieci lub braku pogtebionej wiedzy o ich

dzialaniu. Negatywny stosunek deklaruje 17% osob, co wiaze si¢ z obawami o prywatnos¢
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Rysunek 14. Opinie respondentow na temat wplywu dopasowania reklamy na ich decyzje

Zrodto: opracowanie wilasne.

i ograniczong kontrolg nad danymi. Wynik ten potwierdza, ze personalizacja balansuje migdzy
funkcjonalno$cia a poczuciem ingerencji w autonomi¢ konsumenta. Na rysunku 15.

przedstawiono wyniki pytania 15., w ktérym respondenci oceniali personalizacj¢ reklam.
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Rysunek 15. Ocena personalizacji reklam

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wyniki wskazuja na silng rozbiezno$¢ postaw badanych wobec skutkow
hiperpersonalizacji. Najwigksza grupa respondentéw (42%) uwaza, ze zjawisko to utrudnia
obiektywny wybor, co potwierdza obawy o ograniczanie autonomii decyzyjnej poprzez

mechanizmy takie jak banka filtrujagca. Jednoczesnie niemal tyle samo os6b (40%) dostrzega
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w niej wartos¢ uzytkowa, twierdzac, ze pomaga w znalezieniu lepszych produktéw. Jedynie
18% ankietowanych uwaza, ze hiperpersonalizacja nie ma zadnego wplywu na ich procesy
decyzyjne. Tak wyrdwnany rozklad gloséw migedzy pomoca a utrudnieniem wyboru dowodzi,
ze hiperpersonalizacja jest zjawiskiem wielowymiarowym i ambiwalentnym. Konsumenci
doceniaja wygode wynikajaca z dopasowania tresci, jednak sg $wiadomi, ze odbywa si¢ to
kosztem przejrzystosci i obiektywizmu srodowiska zakupowego. Wyniki pytania odnoszacego
si¢ do wptywu hiperpersonalizacji na mozliwo$s¢ dokonania obiektywnego wyboru,

zobrazowano na rysunku 16.
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Rysunek 16. Zdanie respondentow na temat hiperpersonalizacji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wigkszos¢ respondentéw deklaruje cheé posiadania wigkszej kontroli nad
personalizacja reklam. Wskazuje to na rosngce oczekiwania uzytkownikow dotyczace
transparentno$ci oraz mozliwo$ci zarzadzania swoimi danymi. Wynik ten moze stanowi¢
istotng wskazoéwke dla przedsiebiorstw w zakresie ksztaltowania strategii marketingowych.
Odpowiedzi na pytanie dotyczace checi posiadania wigkszej kontroli nad personalizacja

reklam, przedstawiono na rysunku 17.
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Rysunek 17. Che¢ posiadania wi¢kszej kontroli nad personalizacja reklam

Zrodto: opracowanie wlasne.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze hiperpersonalizacja jest zjawiskiem powszechnym,
silnie zakorzenionym w codziennym doswiadczeniu cyfrowym respondentow. Cho¢ wiekszos¢
badanych dostrzega praktyczng uzytecznos¢ dopasowanych tresci, towarzyszy temu wyrazne
poczucie braku kontroli oraz $wiadomo$¢ pod$wiadomego wpltywu algorytméw na
podejmowane decyzje zakupowe. Zgromadzone dane ujawniajg istotng luke miedzy
powierzchowng wiedza o zbieraniu danych a glgbszym zrozumieniem mechanizméow
manipulacyjnych, co stawia konsumentdéw w pozycji asymetrii informacyjnej wzgledem
podmiotéw marketingowych. Wyrazny podziat opinii w kwestii tego, czy hiperpersonalizacja
pomaga, czy utrudnia obiektywny wybor, podkresla jej ambiwalentny charakter. Powyzsze
spostrzezenia stanowig bezposrednig podstawe do sformutowania wnioskow koncowych oraz
rekomendacji etycznych dla wspolczesnego marketingu internetowego, ktére zostang

szczegblowo omoéwione w kolejnym rozdziale.

Whioski z badania oraz mozliwe rekomendacje

Analiza wynikéw przeprowadzonego badania pozwala na sformutowanie wnioskow
dotyczacych skali i charakteru oddziatywania hiperpersonalizacji na wspodtczesnego
konsumenta. Zgromadzone dane potwierdzaja, ze personalizacja reklam przestata by¢
zjawiskiem niszowym, stajac si¢ integralnym elementem codziennego doswiadczenia
cyfrowego dla zdecydowanej wigkszosci badanych. Wysoka skuteczno$¢ tych dziatan,
objawiajaca si¢ faktem, ze az trzy czwarte respondentow dokonato zakupu pod wplywem
spersonalizowanego komunikatu, idzie w parze z niepokojaca asymetria wiedzy. Cho¢
uzytkownicy sg §wiadomi samego faktu gromadzenia danych, ich zrozumienie technicznych

mechanizmoéw dziatania algorytmow pozostaje powierzchowne, co sprzyja oddzialywaniu
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o charakterze nieuswiadomionym i utrudnia krytyczng ocen¢ ofert. Szczegdlnie istotnym
wnioskiem jest narastajaca dwoisto$¢ postaw wobec przedstawionego zjawiska. Konsumenci
znajduja si¢ w swoistej putapce miedzy wygoda a autonomia, z jednej strony doceniajg pomoc
w selekcji produktow, z drugiej za§ wyrazaja obawy, ze algorytmiczne filtrowanie tresci
utrudnia im podjecie w pelni obiektywnego wyboru. Ta niepewno$¢, wzmocniona
powszechnym poczuciem braku realnej kontroli nad wy$wietlanymi treSciami, wskazuje na to,
ze granica mi¢dzy uzyteczng personalizacja a manipulacja jest w odbiorze spotecznym bardzo
cienka i czgsto przekraczana.

W obliczu tych ustalen kluczowa rekomendacja dla praktyki marketingowe;j staje si¢
odejscie od agresywnych metod profilowania na rzecz strategii opartych na radykalnej
transparentnosci i1 etyce. Przedsiebiorstwa powinny dazy¢ do budowania partnerskiej relacji
z klientem, w ktorej proces tworzenia rekomendacji jest jasny, a uzytkownik dysponuje
realnymi i intuicyjnymi narzedziami do zarzadzania wltasnym profilem danych. Niezbedne jest
réwniez uwzglednienie w projektowaniu systemow Al dobrostanu cyfrowego konsumenta, co
wigze si¢ z unikaniem eksploatacji jego btedow poznawczych w momentach obnizonej

odpornosci decyzyjnej.

Zakonczenie

Celem niniejszego artykutu byto zbadanie zjawiska hiperpersonalizacji w marketingu
internetowym oraz okreslenie, czy moze ona stanowi¢ nowa forme¢ manipulacji wptywajacej na
decyzje konsumentow. W pracy polaczono perspektywe ekonomii behawioralnej z analizg
wspotczesnych narzedzi marketingowych opartych na sztucznej inteligencji, co pozwolito na
kompleksowe ujecie badanego problemu. Przeprowadzona analiza teoretyczna wykazata, ze
decyzje konsumentdw nie s3 w pelni racjonalne, lecz czgsto wynikaja z zastosowania
uproszczonych schematéw poznawczych. W tym kontek$cie szczegdlne znaczenie maja
mechanizmy takie jak efekt zakotwiczenia, heurystyka dostepnosci, koncepcja ograniczonej
racjonalnosci czy zjawisko ,,banki filtrujacej", ktore moga by¢ wykorzystywane w dziataniach
marketingowych. Rozw¢j technologii oraz rosngca rola danych sprawiaja, ze wspotczesny
marketing nie tylko reaguje na potrzeby konsumentow, lecz réwniez aktywnie je ksztaltuje.
Hiperpersonalizacja stanowi jeden z najbardziej zaawansowanych przejawdéw tych zmian.
Dzigki wykorzystaniu algorytmoéw 1 analizy danych mozliwe jest tworzenie indywidualnie
dopasowanych komunikatéw marketingowych, ktore zwigkszaja skutecznos¢ oddziatywania na

odbiorcéw. Jednoczesnie jednak prowadzi to do ograniczenia neutralnosci $rodowiska
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decyzyjnego konsumenta, co moze sprzyja¢ powstawaniu mechanizméw o charakterze
manipulacyjnym.

Wyniki przeprowadzonych badanh wtasnych potwierdzily, Zze spersonalizowane reklamy
sa powszechnym elementem do$wiadczenia uzytkownikow internetu i maja realny wptyw na
ich decyzje zakupowe. Jednoczes$nie zauwazono, ze wplyw ten nie zawsze jest w pelni
uswiadamiany przez konsumentdw, co wskazuje na posredni charakter oddziatywania
hiperpersonalizacji. Badanie ujawnito rowniez ograniczony poziom wiedzy respondentéw na
temat dzialania algorytméw oraz ambiwalentny stosunek do personalizacji, taczacy jej
postrzegang uzyteczno$¢ z obawami dotyczacymi prywatno$ci i kontroli nad danymi. Na
podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze hiperpersonalizacja znajduje si¢ na
granicy pomiedzy skutecznym narzedziem marketingowym a potencjalng formg manipulacji.
Ostateczna ocena tego zjawiska zalezy przede wszystkim od sposobu jego wykorzystania,
poziomu transparentnosci dziatan oraz stopnia kontroli, jaki posiada uzytkownik.

Dynamiczny rozwdj technologii marketingowych wymaga nie tylko dalszych badan, ale
réwniez refleksji nad ich konsekwencjami spotecznymi i etycznymi. Kluczowe znaczenie ma
dazenie do rownowagi pomigdzy efektywnos$cig dziatan marketingowych a ochrong autonomii

konsumenta, co stanowi jedno z najwazniejszych wyzwan wspotczesnej gospodarki cyfrowe;.
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Zalacznik
Kwestionariusz do badania: Hiperpersonalizacja w marketingu a decyzje konsumentow
1. Pe¢:
o Kobieta
o Mezczyzna
o Inna/wolg nie podawaé
2. Wiek:
ponizej 18
18-24
25-34
35-44
45+
3. Jak czesto korzystasz z internetu?
o kilka razy dziennie
o raz dziennie
o kilka razy w tygodniu
o rzadziej
4. Jak czesto zauwazasz reklamy dopasowane do Twoich zainteresowan?
o bardzo czgsto

O 0O O O O

o czesto

o czasami
o rzadko
o nigdy

5. Czy zdarzyto Ci si¢ kupi¢ produkt po zobaczeniu spersonalizowanej reklamy?
o tak, czesto
o tak, kilka razy
o raz
o nigdy
6. Gdzie najcze¢sciej widzisz spersonalizowane reklamy?
o media spolecznosciowe
o wyszukiwarka internetowa
o sklepy internetowe
o aplikacje mobilne
o inne (jakie?) ...
7. Czy wiesz, ze Twoje dane (np. wyszukiwania, kliknigcia) sg wykorzystywane do
personalizacji reklam?

o tak
O czg$ciowo
o nie

8. Na ile jeste$ swiadomy/a dziatania algorytmow personalizacji?

60



Martyna Chrzanowska, Nikola Wilczewska, Hiperpersonalizacja
Jjako potencjalna forma manipulacji marketingowey,
,,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 5, nr 2 (2026), s.38-61.

bardzo §wiadomy/a
raczej §wiadomy/a
trudno powiedzie¢
raczej nie§wiadomy/a
o zupehie nieswiadomy/a
9. Czy uwazasz, ze reklamy internetowe sa ,,dopasowane” do Ciebie?
o tak, zdecydowanie
raczej tak
trudno powiedzie¢
raczej nie
nie
10. Czy spersonalizowane reklamy wptywaja na Twoje decyzje zakupowe?
zdecydowanie tak
raczej tak
trudno powiedzie¢
raczej nie
zdecydowanie nie
11. Co najbardziej wptywa na Twoja decyzje zakupowa online? (mozesz zaznaczy¢ kilka)
cena
reklama
opinie innych uzytkownikow
rekomendacje (np. ,,polecane dla Ciebie™)
marka
promocje
12. Czy uwazasz, ze personalizacja reklam to forma manipulacji?
tak
raczej tak
trudno powiedzie¢
raczej nie
nie
13. Czy czujesz, ze masz kontrole nad tym, jakie reklamy widzisz w internecie?
o pelng kontrole
o czeSciowa kontrole
o niewielka kontrole
o brak kontroli
14. Czy zgadzasz si¢ ze stwierdzeniem:
,Reklamy dopasowane do uzytkownika moga wptywac na jego decyzje bez jego pelnej
$wiadomosci.”
o zdecydowanie si¢ zgadzam
o raczej si¢ zgadzam
o trudno powiedzie¢
o raczej si¢ nie zgadzam

o O O O

@)
@)
@)
@)

O O O O O O O O O O O

O 0 O O O
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