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Wyzwania zwigzane z funkcjonowa-
niem przedsiebiorstw w czasach ,,Nowej
Gospodarki” wymuszaja rewolucyjne
zmiany w podejsciu do klienta. Konse-
kwencja tych zmian jest fakt, iz masowa
produkcja oraz sprzedaz dobr i ustug
rzadko zaspokajaja indywidualne po-
trzeby klientéw. Tradycyjne rozwigzania
przestaja by¢ efektywne i konkurencyj-
ne. Realia ,Nowej Gospodarki”, w ktorej
procesy biznesowe s3 wspierane tech-
nologiami informacyjnymi, uksztattowa-
ly kompleksowa strategie produkgji oraz
sprzedazy dobr i ustug okreslang mia-
nem mass customization.

Termin mass customization moze by¢
zdefiniowany jako kompleksowa strate-
gia biznesowa, ktérej celem jest pro-
dukcja débr i $wiadczenie ustug na ma-
sowg skale dopasowanych do indywi-
dualnych potrzeb klienta po standardo-
wych kosztach. Informacje uzyskane
w trakcie realizacji zlecenia mogg sta-
nowi¢ podstawe dlugotrwalej relagji
z klientem. Strategia mass customization
pozwala na maksymalizacje satysfakgji
klienta na kazdym z etapéw procesu
podejmowania decyzji zakupu, co mo-
ze stanowi¢ podstawe uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej w danym segmen-
cie rynku.

Mass customization stanowi kolejny
etap rozwoju metod produkcji dobr
i Swiadczenia ustug, taczacy najlepsze
elementy produkgji rzemieslniczej, pro-
dukcji masowej oraz produkcji warian-
towe;j.

Rozwdj produkcji masowej zainicjo-
wany w Stanach Zjednoczonych spra-
wil, iz wiele produktéw poczatkowo
luksusowych stato sie powszechnie do-
stepnych po niewygoérowanych cenach
(np. samochody, odbiorniki radiowe
i telewizyjne, sprzet AGD, komputery).
Akceptowalna dla klasy sredniej spote-
czenstwa cena wynika z faktu, iz pro-
dukty wytwarzane sg na masowg skale,
przy uzyciu specjalistycznych maszyn
i linii produkcyjnych, co pozwala na mi-
nimalizacje jednostkowego kosztu pro-
dukgji (efekt skali). Produkcja masowa
doskonale spelnia swoja role w przy-
padku duzych, homogenicznych ryn-
kow z niezmiennymi w czasie popytem
oraz preferencjami klientéw.

W latach siedemdziesigtych i osiem-
dziesiatych ubieglego wieku przedsie-
biorstwa stosujgce produkcje masowa
stanely przed nowym wyzwaniem zwia-
zanym ze zmianami zachodzgcymi na
rynkach zbytu, zmianami preferencji
konsumentéw oraz powszechnym do-

stepem do informacji. W rezultacie

obecne rynki zbytu cechuje:

e duza dywersyfikacja produktowa
oraz zréznicowanie preferencji klien-
tow (rynki heterogeniczne),

* zmiany na rynkach majg charakter
turbulentny i nieprzewidywalny,

e krotki cykl zycia produktow,

* wysokie oczekiwania konsumentow
w zakresie dostepnego asortymentu
oraz jakos$ci wyrobow.

Zachodzace zmiany opisane powyzej
sprawily, iz produkcja masowa przestata
by¢ strategia konkurencyjna. Wielu pro-
ducentéw dostrzegajgc ten fakt, zdecy-
dowato sie na tzw. produkcje warianto-
wa — oferowanie wielu, réznych wersji
tego samego produktu. Ta strategia po-
zwala w pewnym stopniu zaspokoic¢
zréznicowane preferencje klientow, nie-
mniej jednak jest skrajnie nieefektywna.
Nieefektywno$¢ zwiazana jest ze wzro-
stem kosztoéw produkcji, magazynowa-
nia oraz transportu r6znych wariantow
tego samego produktu. Ponadto zna-
czaco wzrasta ryzyko, iz cze$¢ wyrobow
nie zaspokoi preferencji klientéow i nie
zostanie sprzedana.

Kompleksowa strategia biznesowa
okre$lana mianem mass customization
jest jednym z potencjalnych rozwigzan
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Rys. 1. Produkcja masowa, produkcja wariantowa, a mass customization. Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Ralpha Seelman-
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1. Rejestracja klienta

2. Z}ozenie zlecenia
(projekt wyrobu)

5. Dostawa produktu
pod wskazany adres

\_

3. Dokonanie platnosci

4. Realizacja zlecenia

Rys. 2. Realizacja zaméwienia w modelu mass customization. Zrédto: Opracowanie wtasne.

pozwalajgcych przezwyciezy¢ istnieja-
ce problemy oraz dodatkowo zrédlem
przewagi konkurencyjnej. Na ponizszej
ilustracji zostata przedstawiona roz-
biezno$¢ pomiedzy pozadanymi przez
konsumenta cechami produktu oraz
produktem faktycznie wytworzonym

przez producenta w kontekscie trzech
metod produkgji.

Strategia mass customization umozliwia
kazdemu z konsumentéw zakup pro-
duktu zgodnego z indywidualnymi pre-
ferencjami, jednoczesnie eliminujac nie-
efektywnos$ci zwigzane z produkcja wa-
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riantowg. Realizacja strategii wymaga
transformacji klasycznego modelu tan-
cucha wartosci. Najistotniejszg zmiang
jest fakt, iz klient projektuje oraz doko-
nuje zakupu produktu, ktéry nie zostat
jeszcze wytworzony. Dopiero po precy-
zyjnym okresleniu potrzeb klienta naste-
puje realizacja zlecenia. Realizacja stra-
tegii mass customization wymusza zasto-
sowanie nowoczesnych metod interak-
tywnej komunikagji (np. Internet), dzieki
czemu klient $cisle okresla swoje po-
trzeby przy minimalnym koszcie obstu-
gi. Model zakupu produktéw zgodny ze
strategia mass customization zostal
przedstawiony i opisany ponize;j.

1. Klient przekazuje podstawowe infor-
macje niezbedne w dalszym procesie
realizacji zlecenia — dane teleadreso-
we oraz dane istotne z punktu widze-
nia zakupu danego produktu (np. diu-
gos$¢, szeroko$¢ stopy w przypadku
zakupu obuwia). Przekazane informa-
cje sg przechowywane i mogg zostac
wykorzystane, celem ufatwienia ko-
lejnych zakupow.

2. Klient na terenie sklepu, siedziby
producenta lub poprzez Internet
ustala podstawowe parametry pro-
duktu (np. rodzaj podeszwy, materia-
tu wierzchniego, fason, kolory
w przypadku zakupu obuwia). Dzieki
technikom wizualizacji klient moze
obejrze¢ gotowy produkt.

3. Klient dokonuje ptatnosci za pro-
dukt, ktérego cena moze sie réznic
w zaleznos$ci od opcji wybranych
w trakcie projektu.

4. Zlecenie w momencie potwierdzenia
platnosci jest przesylane do realiza-
¢ji. Producent dzieki wykorzystaniu
nowoczesnych technologii oraz auto-
matyzacji produkgji jest w stanie wy-
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tworzy¢ unikalny produkt réwnie

efektywnie jak miato to miejsce pod-

czas produkcji masowe;.

5. Gotowy produkt jest automatycznie

pakowany i wysytany pod adres klien-
ta. W modelu mass customization
posrednicy (hurtownie, sklepy deta-
liczne) mogg zostac¢ pominieci.
Ponadto informacje przekazane
przez klienta w trakcie sktadania zlece-
nia mogg zosta¢ wykorzystane wielo-
krotnie, aby ufatwi¢ realizacje kolej-
nych zamoéwien (proces budowania lo-
jalnosci klienta).

Implementacja strategii mass customi-
zation uwarunkowana jest reorganizacja
proceséw biznesowych praktycznie na
kazdym etapie w fancuchu wytworzenia
wartos$ci. Najczesciej spotykane wyzwa-
nia stojace przed przedsiebiorcami pla-
nujacymi wdrozenie strategii to (wiele
z nich lezy w obszarze szeroko pojetej
logistyki procesu produkgji i dystrybugji):
¢ efektywne zarzadzanie obiegiem in-

formacji oraz przeplywem materia-

f6w i surowcow,

* optymalizacja wydajnosci i kosztow-
nosci procesu produkgji,

e szybka i ekonomiczna dystrybucja
gotowych produktow.

Zachetg dla przedsiebiorstw do
przejscia na model mass customization
sa mozliwe do osiagniecia korzysci,
ktore nawet w zestawieniu z wadami sg
atrakcyjne.

Tab. 1. Zalety i wady strategii mass customization z punktu widzenia producenta. Opracowanie

wiasne.

Zalety

Wady

* Uzyskanie przewagi konkurencyjnej

e Redukcja czesci kosztow — spadek
kosztow magazynowania, kosztu nie-
sprzedanych produktow

* Wyzsze przychody ze sprzedazy —

marze posrednikow moga staé sie

przychodem producenta, ponadto

klienci sa skionni zaptaci¢ wiecej za

zindywidualizowany produkt

Budowa lojalnosci klienta

Lepsza identyfikacja potrzeb — klienci

kreujac produkt przekazujg dane od-

nosnie swoich preferencji

Producent mniej narazony na zmiany

popytu, preferencji (turbulencje na

rynku)

* Duze wymagania stawiane odnos$nie
organizacji systemu zarzgdzania oraz
produkgji

* Niezbedne, kosztowne inwestycje
w technologie informacyjne, zauto-
matyzowane systemy produkcyjne,
szkolenia

* Wysokie ryzyko — obok firm, ktére
skutecznie wdrozyly strategie mass
customization nalezy pamietaé takze

o tych, ktére poniosty porazke

Przyszto$¢ strategii mass customiza-
tion wydaje sie zaleze¢ od stopnia zain-
teresowania klientow indywidualizowa-
nymi produktami. W minionych dzie-
siecioleciach klienci wymusili na produ-
centach i sprzedawcach statle podno-
szenie jako$ci wyrobow oraz potrzebe
dywersyfikacji, czyli oferowania klien-
tom coraz wiekszego wyboru towarow.
W rozwinietych gospodarczo spofe-
czenstwach Europy Zachodniej i Sta-
néw Zjednoczonych obserwuje sie dzi-
siaj presje na producentéw i dostaw-

cow towarow konsumenckich, aby ofe-
rowane produkty coraz dokladniej od-
zwierciedlaly indywidualne oraz coraz
bardziej réznigce sie od siebie prefe-
rencje i oczekiwania klientow.

Wdrozenie kompleksowej strategii
biznesowe] okreslanej terminem mass
customization wydaje sie dzisiaj najlep-
sz3 reakcja producentéw na zmiany za-
chodzace na rynkach oraz uklonem
w strone dominujgcej w przysziosci
grupy $wiadomych swoich potrzeb
klientow.




