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Streszczenie

Wyniki badan pokazuja, ze technologie najnowszych generacji wkraczaja juz do niemal wszystkich sfer
aktywnosci gospodarczej. Dotycza tez stacjonarnego handlu detalicznego. Zjawiska takie jak showro-
oming i webrooming swiadcza o tym, ze sklepy internetowe i sklepy stacjonarne uzupetniaja sie na $ciezce
zakupowej klientow. Celem artykulu jest w warstwie teoretycznej identyfikacja i opis najnowoczesniej-
szych rozwigzan Next Tech, ktére moga by¢ zastosowane w stacjonarnym sklepie ery cyfrowe;j.

Abstract

Research results show that the latest generation technologies are already entering almost all spheres of economic
activity. They also apply to stationary retail trade. Phenomena such as showrooming and webrooming prove
that online stores and stationary stores complement each other on the customer purchasing path. The aim of the
article is, on a theoretical level, to identify and describe the most modern Next Tech solutions that can be used in
a stationary store in the digital era.

WPROWADZENIE

We wspolczesnej — jak okreslaja badacze — , metakulturze nowosci” [Burszta, Kuligowski, 2005, s. 21]
technologie Next Tech wkraczaja do niemal wszystkich sfer zycia cztowieka. Technologia, rozumiana
jako zastosowanie wiedzy i narzedzi do rozwigzywania problemow i efektywniejszego wykonywania
zadan, dziata jak katalizator, ktory pobudza jeszcze szybszy rozwdj [Pride, Ferrell, Marketing, 2016, s.
78-80]. Absolutnie wszystko staje si¢ cyfrowe, mobilne, natychmiastowe i interaktywne [Juska, 2018,
s. 25]. Media tradycyjne, media cyfrowe i kontakt osobisty wspolistnieja i wzajemnie sie uzupetniaja,
s uzywane wymiennie i polaczone na wiele sposobdw. Dotyczy to takze, jak wykazujemy w niniej-
szym artykule, stacjonarnego handlu detalicznego. Jedna z wazniejszych sit jego rozwoju jest presja
klientéow. Gdy klienci ,,domagaja sie¢ cyfrowych kanaléw komunikacyjnych i transakcyjnych, firmy
musza im to zapewnic. Gdy cenig sobie cyfrowe doswiadczenie konsumenckie, uzasadnia to inwesty-
cje w takie rozwigzania” [Kotler i in., 2021, s. 70].

Mimo dominagji i zafascynowania handlem internetowym, réwniez handel detaliczny, realizowany
przez sklepy stacjonarne, bedzie si¢ nadal rozwijal. Wynika to m.in. ze wzrostu konsumpgji, nape-
dzanej przez wzrost globalnej populacji [Avlonas, Nassos, 2014, s. 3-15]. I chociaz, jak twierdzi wielu
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badaczy i praktykéw, ,koszty utrzymania sieci sklepéw tradycyjnych wciaz sa znacznie wyzsze niz
utrzymanie sklepu online”, to te pierwsze wciaz sa potrzebne i przynosza korzysci zarowno konsu-
mentom, jak rowniez swoim wlascicielom [Rdzen, 2021, s. 66]. Tradycyjni sprzedawcy detaliczni maja
za sprawa inteligentnych technologii nowe mozliwosci wprowadzania rozmaitych udogodnien. Dzie-
ki nim ludzie moga szybciej i fatwiej dokonywac zakupow [Riegger i in., 2021, s. 140-155].

Niniejszy artykul wnosi okreslony wktad zaréwno do nauki, jak i praktyki. Jego celem w warstwie teo-
retycznej jest identyfikacja i opis najnowoczesniejszych rozwigzan, ktore moga by¢ zastosowane w sta-
cjonarnym sklepie ery cyfrowej. W warstwie praktycznej wyniki badan, zaprezentowane w artykule,
moga inspirowac zarzady sieci handlu detalicznego i kierownikow sklepow stacjonarnych do wdrazania
najnowszych rozwigzan technologicznych w swoich organizacjach. Wskazujemy na trendy, wystepujace
w tej sferze gospodarki, ktorych uwzglednienie w praktyce, ulatwi firmom zdobycie przewagi konku-
rencyjnej na rynku i zapobiegnie utracie klientéw. Szerzej omawiamy to w nastepnej czesci tego artyku-
tu, poswieconej miejscu i znaczeniu stacjonarnego handlu detalicznego w erze cyfrowej. Dokonujemy tez
prezentacji nowoczesnych rozwiazan, opartych na najnowszych osiagnieciach technologii, ktére moga
by¢ zastosowane w sklepach stacjonarnych i stuzy¢ poprawie obstugi klientéw. Wciaz trwaja prace nad
tymi rozwigzaniami, majace na celu powszechne ich wdrozenie do praktyki. Niektore z nich funkcjonuja
tylko w sklepach eksperymentalnych, inne znajduja si¢ w fazie projektowania.

Przygotowujac artykul, korzystano z metody badawczej desk research, czyli analizy danych zastanych
(badania wtorne). Na obecnym etapie prac badawczych, ktére maja charakter pilotazowy, zdecydowano
si¢ na te metode, poniewaz niesie ona za sobg takie korzysci, jak: mozliwos¢ replikacji wynikow, réz-
norodno$¢ analizy, mniejsze koszty. W przysztosci planowane sg dalsze badania o charakterze iloscio-
wym i jako$ciowym. Na potrzeby niniejszego artykutu dokonano kompilacji, przeanalizowania danych
pochodzacych z istniejacej naukowej literatury krajowej i zagranicznej, w ktorej zawarto wyniki badan
spotecznych i badani marketingowych. Badania desk research miaty charakter zewnetrzny. Wykorzystano
dane i informacje, pochodzace z Internetu oraz uzyskane w drodze kwerendy biblioteczne;.

MIEJSCE I ZNACZENIE STACJONARNEGO HANDLU DETALICZNEGO
W ERZE CYFROWE)J

Moze si¢ wydawad, ze zakupy online z czasem catkowicie zdominuja handel detaliczny. Obecne trendy
przecza jednak takiej ocenie. Najbardziej postepowa koncepcja, bazujaca na wchechkanatowosci, nosza-
ca nawe omnichannel, wypiera poprzednie podejscie docierania do klientow (tzw. multichannel). Omni-
channel polega na interakgji z klientem z wykorzystaniem wszelkich mozliwych kanaléw, zaréwno online
jak i offline, ktére sa ze soba zintegrowane, zsynchronizowane i niosa spdjny przekaz [Urbaniak i in.,
2021, s. 438]. Doniosla role w tym systemie odgrywa stacjonarny handel detaliczny i jego oddziatywanie
na konsumentow z uzyciem nowoczesnych technologii. Nawet najwieksi $wiatowi gracze cyfrowi doce-
niaja role sklepdw stacjonarnych i zaczynaja je uruchamiac. Przyktad stanowi¢ moze wydarzenie, ktore
wstrzasneto swiatem handlu detalicznego kilka lat temu. Mamy tu na mysli przejecie przez Amazon
ponad 470 stacjonarnych supermarketéw Whole Foods Market za 13,7 miliarda dolaréw. Innym przykta-
dem moze by¢ gigant elektroniki Xiaomi, ktory otwiera sklepy stacjonarne w ponad 2000 lokalizacjach
na calym $wiecie. Robi to gléwnie po to, aby ludzie mogli wyprobowac jego produkty w rzeczywistych
warunkach [Kotler, Stigliano, 2022, s. 59-62]. Te formy zaangazowania kapitatowego pokazuja, ze cho-
ciaz zakupy za posrednictwem Internetu uwaza si¢ za najbardziej postepowy trend we wspodtczesnym
handlu, to stacjonarne sklepy detaliczne sg réwniez potrzebne konsumentom.

Analiza sciezek zakupowych doprowadzita do odkrycia dwdch znamiennych zjawisk, okreslanych mia-
nem: showrooming oraz webrooming. Pierwszy z nich — showrooming — polega na tym, ze konsument za-
czyna zakupy od sklepu stacjonarnego, a koniczy je w sklepie internetowym. Przykladowo, najpierw
przymierza odziez czy obuwie w sklepie stacjonarnym, dobierajac wtasciwa dla siebie numeracje,
sprawdzajac zalety i wady (np. czy jest wygodne). Potem wyszukuje wybrany towar w sklepie interne-
towym, liczac na jego nizsza cene, a nastepnie finalizuje zakup. Webrooming zaktada odwrotna kolejnos¢
dziatan. Konsument zaczyna zakupy on line, zapoznajac si¢ z ofertq sklepéw internetowych, natomiast
koniczy je w sklepie stacjonarnym. Egzemplifikowa¢ mozna to na przykladzie zakupu urzadzen mu-
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zycznych. Klient za posrednictwem Internetu zapoznaje si¢ z ich rodzajami i parametrami, nastepnie
udaje sie do sklepu stacjonarnego po to, aby te urzadzenia wyprébowac, ocenic ich rzeczywisty wyglad
i funkcjonalno$é, w szczegolnosci postuchac rzeczywistego brzmienia odtwarzanej na nich muzyki. Po tak
dokonanej subiektywnej analizie sprzetu i zawezeniu swojego zainteresowania do jednego, najlepiej
spetniajacego oczekiwania, dokonuje zakupu na miejscu w sklepie.

Tak wiec sklepy on line i offline wzajemnie si¢ uzupetniaja. W sklepach przysztosci swiat fizyczny
oraz cyfrowy laczy sig i synchronizuje. Niech za kolejny przyktad postuzy sposob funkcjonowania su-
permarketu AmazonGo. Nie ma w nim ani kas, ani kasjeréw. Aby wej$¢ do tego sklepu, klienci musza
mie¢ zatozone konto Amazon, aplikacje AmazonGo oraz smartfon. Przechodzac przez bramki, doko-
nuja uwierzytelnienia. Po zakupach kieruja sie do tych samych bramek, przez ktdre weszli. Nie potrze-
buja wyjmowac kart kredytowych, aby dokona¢ ptatnosci za towar. Amazon pobiera bowiem zaptate
za zakupione produkty bezposrednio z kont klientéw. Jest to mozliwe dzieki specjalnym czujnikom,
ukrytym w regatach i potkach. Wykrywaja one i rejestruja wszystkie ruchy klienta oraz sprawnie reje-
struja, jakie produkty wlozyt do torby na zakupy, ewentualnie, co odlozyl na potke [Kotler, Stigliano,
2022, s. 46—47]. Tego typu nowoczesne rozwigzania technologiczne znacznie ulatwiaja klientom doko-
nywanie zakupow — przede wszystkim likwidujac kolejki i ograniczajac umystowy i fizyczny wysitek
klienta do minimum.

We wspotczesnym handlu chodzi jednak nie tylko o utatwianie zakupdw, lecz réwniez, a moze przede
wszystkim, o budowanie i utrzymywanie relacji miedzy nabywcami i sprzedajacymi. Tendencja ta wy-
kazuje charakter progresywny, poniewaz, jak pokazuja wyniki badan, menedzerowie zazwyczaj stawia-
ja na rozw¢j dlugoterminowych relagji z klientami, szczegdlnie takich, ktérych konkurencja nie moze
fatwo powieli¢ [Hollensen, 2015, s. 23]. Nowe technologie, wdrazane w stacjonarnym handle detalicz-
nym, sprzyjaja ksztattowaniu takich relacji, a takze tworzeniu przewagi konkurencyjnej na wspodtcze-
snych rynkach. Waznym narzedziem w osiaganiu tych celow sa tzw. , $wiatynie marki”. Dla porzadku
terminologicznego — $wiatynia marki jest to ,atrakcyjna destynacja, w ktorej ludzie moga sie zanurzy¢,
a warto$ci marki s3 w niej nie tylko eksponowane, ale takze mozna ich doswiadczy¢, miara sukcesu za$
nie jest wzrost sprzedazy, ale stojaca za nim narracja. To przestrzen, w ktorej mozna zdobywac wiedze,
zbieraé inspiracje i dodwiadczenia zwiazane z produktami” [Kotler, Stigliano, 2022, s. 68]. Swigtynie ma-
rek tworza m.in. Samsung, Volvo, Volkswagen, Adidas, Verizon, i in. miedzynarodowe firmy.

Trzeba zaznaczy¢, ze nowe technologie ulatwiajq realizacje marketingu indywidualnego, a wigc
stuza zaspokajaniu spersonalizowanych, niepowtarzalnych potrzeb i wymagan klienta. Dzieki nowo-
czesnej technice klient moze bra¢ udzial w tworzeniu wlasnego produktu lub mie¢ znaczny wplyw
na wyglad i wlasciwo$ci nabywanej rzeczy. Nalezy zatem ocenia¢, ze Do-it-yourself z pewnoscia bedzie
sie rozwijac¢. Przykltadowo, firma Nike dopuszcza nadawanie swoim produktom charakteru osobiste-
go, umozliwiajac personalizacje obuwia sportowego.

HIGH-TECH W SLUZBIE STACJONARNYCH SKLEPOW DETALICZNYCH

Jedna z najwigkszych barier, utrudniajacych skuteczne wprowadzanie w sklepach stacjonarnych wie-
lu rozwiazan z zakresu high-tech, sa powszechnie uzywane kody kreskowe. Powoli stajq si¢ one jed-
nak rozwiazaniem przestarzalym. Znajdujace si¢ na produktach kody kreskowe, wymagajq kontaktu
z czytnikiem na stanowisku kasowym. Wykonywanie tej czynnosci jest uciazliwe dla kasjerow, tak-
ze dla klientéw, skanujacych nabywane produkty w kasach automatycznych. Znacznie wydtuza tez
obstuge. Nowszym rozwiazaniem, jest umieszczanie na produktach etykiet/metek w systemie RFID
(Radio Frequency Identyfication). Sa to mikroczipy, zawierajace wiele informacji o produktach. W ich
pamieci znajduja si¢ m.in. dane dotyczace daty przydatnosci do spozycia, pochodzenia produktu czy
jego ceny. Klient umieszcza wszystkie zakupione towary w wyznaczonym miejscu przy kasie, gdzie
urzadzenie elektroniczne odczytuje dane z mikroczipéw i po kilku sekundach wiadomo, ile trzeba
zaplaci¢. Korzysci sq oczywiste: brak kolejek, niewystepowanie potrzeby wyjmowania kazdego pro-
duktu i umieszczania go przed czytnikiem kodow kreskowych, brak przestojow przy kasach, spowo-
dowanych pomytkami.
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Podobna sytuacja dotyczy automatycznych samoobstugowych kas sklepowych, ktére w Polsce uznaje
sie za nowoczesne rozwiazanie. Jednak ich obstuga przez klienta wiaze sie z wieloma niedogodno-
$ciami. Zmuszaja one do wysitku umystowego, poniewaz klient musi obstugiwac ekran dotykowy
i wybiera¢ odpowiednie opgje, jak rowniez do wysitku fizycznego, poniewaz musi przyktadac kazdy
produkt do skanera kodoéw kreskowych. Podczas wykonywania tych czynnosci moga wystapic rozne
problemy: zawieszanie si¢ systemu kasowego, nieczytelnos¢ kodow kreskowych, a takze trudnosci
w wyborze wlasciwej ikony wazonego produktu (jezeli klient nie zapamietat jego numeru lub nazwy).
Co wigcej, w godzinach najwiekszego ruchu w sklepach tworza si¢ kolejki nawet do kas samoobstu-
gowych. Tych niedogodnosci mozna unikna¢, zastepujac kody kreskowe etykietami/metkami w sys-
temie RFID (Radio Frequency Identyfication). System ten sam sczytuje z mikroczipéw ceny towardw, bez
potrzeby ich wyjmowania z koszyka. Klient dokonuje ptatnosci za zakupione towary, uzywajac karty
platniczej.

Waznymi urzadzeniami, o ktorym trzeba rowniez wspomnie¢, sa wagi nowej generacji. W znacznym
stopniu ulatwiajg one zakupy, poniewaz klienci nie musza zapamietywac i wpisywac numeru przypi-
sanego konkretnemu produktowi lub wyszukiwac¢ produktu na wyswietlonych ikonkach. Urzadzenie
samo rozpoznaje wazony towar. Oprogramowanie pozwala na poréwnywanie obrazu z kamery zamon-
towanej nad waga i zdje¢ zapisanych w pamieci komputera.

Rewolucja cyfrowa w handle detalicznym objeta rowniez tak prosty i powszechnie stosowany
przedmiot, jakim jest wézek sklepowy. Nowy rodzaj wozka to urzadzenie elektroniczne wystepujace
w dwdch odmianach: elektronicznego wdzka sklepowego oraz osobistego asystenta zakupow. Elek-
troniczny wozek sklepowy ma zamontowany ekran dotykowy, dzigki ktdrym konsument moze uzy-
skac¢ informacje o produkcie, sprawdzi¢ promocje, dowiedzie¢ si¢, w ktorej czesci sklepu sie on znajduje,
czy skontaktowac sie z dziatem obstugi klienta. System pozwala takze na prowadzenie sondazy wsrod
konsumentow, jezeli dobrowolnie wybiorg te opcje. Ponadto monitoruje, ile czasu klient spedza przed
reklamami emitowanymi w sklepie oraz w jaki sposdb na nie reaguje. Inne wazne funkgje tego urzadze-
nia to: nawigacja wewnatrz sklepowa (komputer przy wozku sprzezony jest ze specjalnymi terminalami,
ktére wysylaja sygnaty radiowe do mikroczipow, naklejonych na towary), podpowiadanie, jak zastoso-
wac produkt pobrany z pétki (np. wyswietlanie przepisow i porad kulinarnych). W ten sposéb opisuja
to urzadzenie badacze: , Naszpikowane elektronikq wozki sklepowe pozwalaja klientom sledzi¢ faczna
warto$¢ zakupdw, wyszukiwac produkty, sprawdzié, co jest na wyprzedazy, a nawet zaplacic bez stania
w kolejce” [Kotler, Keller, 2021, s. 485].

W przypadku elektronicznego wdzka sklepowego elektronika wmontowana jest na stale w jego
konstrukcje. Natomiast osobisty asystent zakupdw stanowi osobne urzadzenie w postaci niewielkiego
komputera, ktory klient osobiscie przymocowuje do woézka. Pelni on takie same lub podobne funkcje
jak elektroniczny wozek. Oczywiscie zakres zastosowan tego typu urzadzen zalezy od potrzeb danej
sieci handlowej i moze by¢ modyfikowany.

Miejscem, z ktorym klienci majq czesto styczno$é w przypadku zakupdw odziezy, s przymierzal-
nie. Znajduja si¢ one nie tylko w sklepach odziezowych, lecz rowniez w wielobranzowych hipermar-
ketach, supermarketach, domach towarowych (w dziatach z odzieza). Nowoczesne technologie, zasto-
sowane w przymierzalniach, daja nastepujace korzysci klientom:

* przekazujg informacje o odziezy, ktora klient wiasnie przymierza (rozmiar, cena, producent,
rodzaj tkaniny itp.),

* sugeruja wlasciwy rozmiar odziezy po zeskanowaniu wymiarow klienta,

* umozliwiajg wirtualne przymiarki bez przynoszenia i zaktadania odziezy,

* wskazuja dodatki do wybranej przez klienta odziezy, ktére réwniez mozna kupi¢ w sklepie.

Szczegodlnie przydatna jest funkcja wirtualnych przymiarek odziezy. Wyjasnimy to na przyktadzie
zakupu sukienki. Kobieta, chcaca ja przymierzy¢, staje przed lustrem, na wyznaczonym na podtodze
miejscu. Na ekranie dotykowym wybiera opcje wirtualnej sukienki. Ma mozliwo$¢ wyboru ze wszyst-
kich modeli, znajdujacych si¢ w sklepie. Po zaznaczeniu odpowiedniej dla siebie, widzi si¢ w niej
w elektronicznym lustrze. Moze dowolnie zmieniac kolor czy rozmiar sukienek dostepnych w sklepie,
weciskajac odpowiednie opcje na ekranie dotykowym. W ten sposdb, nie wychodzac z przymierzalni
i nie przebierajac sie wielokrotnie, jest w stanie przetestowac caty sukienkowy asortyment sklepu.
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Po podjeciu decyzji ma tez mozliwos¢ przymierzenia wybranej sukienki w tradycyjny sposéb. War-
to doda¢, ze producenci i sprzedawcy odziezy pracuja nad urzadzeniami, zwanymi skanerami ciata.
Umozliwiaja one dokladny pomiar sylwetki klienta i dobdr odziezy dokladnie dopasowanej do wy-
miardw potencjalnego klienta.

Kolejnym przysztosciowym rozwigzaniem sa humanoidalne roboty, ustawiane w przestrzeni skle-
powej. Sa one przeznaczone do bezposredniego kontaktu z klientami. Rozmawiaja z ludZmi, prezen-
tuja produkty, sprzedawane w sklepie, potrafiag doradzi¢, co kupi¢, wskazuja droge do wybranych
towarow, a takze do przymierzalni, stanowisk kasowych czy wyjscia.

Na koniec warto wspomnie¢ o jeszcze jednym przelomowym rozwigzaniu w stacjonarnym handlu
detalicznym. Na $wiecie uzywa si¢ w reklamie ulicznej (outdoor) oraz wewnatrz budynkow (indoor)
inteaktywnych billboardéw. To rozwigzanie zaczyna wykorzystywac sie rowniez na potrzeby wystaw
sklepowych w krajach rozwinigetych gospodarczo. Wystarczy, ze osoba, ktéra chce otrzymywac petna
informacje o ofercie sklepu (o kazdej porze dnia i nocy), podejdzie do wystawy i wykona kilka odpo-
wiednich kliknie¢ na wystawowym ekranie. Jezeli ekran wystawowy posiada odpowiednie parametry,
to potencjalny klient moze interesujace go produkty oglada¢ w rzeczywistych rozmiarach, w wysokiej
rozdzielczosci i naturalnych barwach. Interesujace rozwigzanie opracowata firma Starbucks (najwiek-
sza sie¢ kawiarni na $wiecie), dzieki ktéremu zwiekszono liczbe klientéw w stacjonarnych miejscach
sprzedazy napojow kawowych i przekasek. Wprowadzone aplikacje na iPhony i urzadzenia mobil-
ne z systemem Android, pozwalajg klientom znajdowac lokalizacje Sturbucks, przegladac¢ informacje
o warto$ciach odzywczych produktow, zamawiac¢ z wyprzedzeniem i odbiera¢ napoje, aby uniknac
czekania w kolejce, takze zarzadzac¢ swoimi kontaktami Sturbucks Rewards [Belch, Belch, 2018, s. 23].

Przedstawione w tym podrozdziale praktyczne przyktady cyfrowego wyposazenia stacjonarnych
sklepédw przyszlosci, nie wyczerpuja w pelni podjetego tematu. Trwajq prace nad jeszcze innymi nowo-
czesnymi rozwiazaniami, ktorych przed ich ukoniczeniem si¢ nie naglasnia ze wzgledu na konkurencje.

WNIOSKI

Wyniki badan pokazuja, ze catkowite wyeliminowanie z rynku stacjonarnych sklepéw detalicznych
i zastgpienie ich sklepami internetowymi to mato prawdopodobny scenariusz. Wielu konsumentom nie
wystarcza ogladanie towarow w Internecie i brak mozliwosci ich wyprobowania. Stacjonarne sklepy
detaliczne wychodza naprzeciw tym potrzebom, udostepniajac towar i umozliwiajac jego sprawdze-
nie. Takie zjawiska jak showrooming i webrooming dowodza, ze sklepy internetowe i sklepy stacjonar-
ne uzupelniaja si¢ na Sciezce zakupowej klientéw. Wprowadzanie przez sieci sklepéw stacjonarnych
przetomowych innowacji skutkuje znacznym wzrostem liczby klientéw i sprzedazy, a takze budowa
wizerunku eksponujacego postepowosc i rozwdj w sferze high-tech organizacji handlowych.

Funkcjonowaniu wielu sklepoéw stacjonarnych zagraza stagnacja i widoczny brak postepu technicz-
nego. Konsumenci wciaz traca zbyt duzo czasu na dokonywanie zakupdéw i z tego powodu nie zawsze
sa zadowoleni. Nawet obstuga kodoéw kreskowych wydtuza kolejki przy kasach sklepowych. Ponadto
kasy samoobstugowe sa zawodne i nie zawsze tatwe w obstudze. W hipermarketach klienci czesto
maja trudnosci ze znalezieniem potrzebnych im rzeczy. Kupujac rézne towary, traca czas na wyszu-
kiwanie odpowiednich ikon na pulpicie wagi. To wszystko mozna zmieni¢, instalujac zaawansowane
technicznie urzadzenia i systemy, przedstawione w tym artykule takie jak chociazby: system RFID
z mikroczipami na produktach, wézki sklepowe z nawigacja, elektroniczne przymierzalnie, wagi no-
wej generagji.

Z drugiej strony coraz popularniejsza staje si¢ koncepcja wchechkanalowosci. Fascynacja handlem
wylacznie w Internecie zaczyna przemijaé. Nawet wielkie sieci sklepdw internetowych otwieraja skle-
py stacjonarne. Niektdre koncerny dokonuja metamorfozy swoich sklepéw detalicznych, zmieniajac
ich funkgje. Takie sklepy przestajg by¢ zwyklym miejscem sprzedazy produktéw. Staja sie swiatynia-
mi marki, w ktorych sprzedaz schodzi na plan dalszy, a nawet staje si¢ zbyteczna. Gtéwny ich celem
jest celebracja marki, prezentacje jej historii, osiagnie¢ i kierunkéw rozwoju. Swiatynie marki maja
przyciagacd nie tylko jej fandéw, utwierdzajac ich w przekonaniu, ze naleza do jej elitarnego klubu, lecz
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réwniez pozyskiwac nowych zwolennikéw, skfonnych ja zaakceptowac. Ten trend bedzie z pewnoscia
sie nasilat.

Z wprowadzaniem nowych technologii nie mozna jednak przesadza¢. Chociaz nowe technologie
oferujq konsumentom wiele nowych funkgji, to jednak niektore z nich moga przekraczac ich potrze-
by. Nie sa po prostu im potrzebne — z funkgji tych konsumenci nie korzystajq lub uzywaja ich spora-
dycznie. Ponadto rzadko uzywane funkcje komplikuja funkcjonowanie systemow, ktore staja si¢ coraz
mniej przyjazne dla uzytkownika [Palmatier, Sridhar, 2017, s. 182-183].
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