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Wyzwania zwiàzane z funkcjonowa-
niem przedsi´biorstw w czasach „Nowej
Gospodarki” wymuszajà rewolucyjne
zmiany w podejÊciu do klienta. Konse-
kwencjà tych zmian jest fakt, i˝ masowa
produkcja oraz sprzeda˝ dóbr i us∏ug
rzadko zaspokajajà indywidualne po-
trzeby klientów. Tradycyjne rozwiàzania
przestajà byç efektywne i konkurencyj-
ne. Realia „Nowej Gospodarki”, w której
procesy biznesowe sà wspierane tech-
nologiami informacyjnymi, ukszta∏towa-
∏y kompleksowà strategi´ produkcji oraz
sprzeda˝y dóbr i us∏ug okreÊlanà mia-
nem mass customization. 

Termin mass customization mo˝e byç
zdefiniowany jako kompleksowa strate-
gia biznesowa, której celem jest pro-
dukcja dóbr i Êwiadczenie us∏ug na ma-
sowà skal´ dopasowanych do indywi-
dualnych potrzeb klienta po standardo-
wych kosztach. Informacje uzyskane
w trakcie realizacji zlecenia mogà sta-
nowiç podstaw´ d∏ugotrwa∏ej relacji
z klientem. Strategia mass customization
pozwala na maksymalizacj´ satysfakcji
klienta na ka˝dym z etapów procesu
podejmowania decyzji zakupu, co mo-
˝e stanowiç podstaw´ uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej w danym segmen-
cie rynku.

Mass customization stanowi kolejny
etap rozwoju metod produkcji dóbr
i Êwiadczenia us∏ug, ∏àczàcy najlepsze
elementy produkcji rzemieÊlniczej, pro-
dukcji masowej oraz produkcji warian-
towej. 

Rozwój produkcji masowej zainicjo-
wany w Stanach Zjednoczonych spra-
wi∏, i˝ wiele produktów poczàtkowo
luksusowych sta∏o si´ powszechnie do-
st´pnych po niewygórowanych cenach
(np. samochody, odbiorniki radiowe
i telewizyjne, sprz´t AGD, komputery).
Akceptowalna dla klasy Êredniej spo∏e-
czeƒstwa cena wynika z faktu, i˝ pro-
dukty wytwarzane sà na masowà skal´,
przy u˝yciu specjalistycznych maszyn
i linii produkcyjnych, co pozwala na mi-
nimalizacj´ jednostkowego kosztu pro-
dukcji (efekt skali). Produkcja masowa
doskonale spe∏nia swojà rol´ w przy-
padku du˝ych, homogenicznych ryn-
ków z niezmiennymi w czasie popytem
oraz preferencjami klientów. 

W latach siedemdziesiàtych i osiem-
dziesiàtych ubieg∏ego wieku przedsi´-
biorstwa stosujàce produkcj´ masowà
stan´∏y przed nowym wyzwaniem zwià-
zanym ze zmianami zachodzàcymi na
rynkach zbytu, zmianami preferencji
konsumentów oraz powszechnym do-

st´pem do informacji. W rezultacie
obecne rynki zbytu cechuje: 
• du˝a dywersyfikacja produktowa

oraz zró˝nicowanie preferencji klien-
tów (rynki heterogeniczne),

• zmiany na rynkach majà charakter
turbulentny i nieprzewidywalny,

• krótki cykl ˝ycia produktów,
• wysokie oczekiwania konsumentów

w zakresie dost´pnego asortymentu
oraz jakoÊci wyrobów. 
Zachodzàce zmiany opisane powy˝ej

sprawi∏y, i˝ produkcja masowa przesta∏a
byç strategià konkurencyjnà. Wielu pro-
ducentów dostrzegajàc ten fakt, zdecy-
dowa∏o si´ na tzw. produkcj´ warianto-
wà – oferowanie wielu, ró˝nych wersji
tego samego produktu. Ta strategia po-
zwala w pewnym stopniu zaspokoiç
zró˝nicowane preferencje klientów, nie-
mniej jednak jest skrajnie nieefektywna.
NieefektywnoÊç zwiàzana jest ze wzro-
stem kosztów produkcji, magazynowa-
nia oraz transportu ró˝nych wariantów
tego samego produktu. Ponadto zna-
czàco wzrasta ryzyko, i˝ cz´Êç wyrobów
nie zaspokoi preferencji klientów i nie
zostanie sprzedana.

Kompleksowa strategia biznesowa
okreÊlana mianem mass customization
jest jednym z potencjalnych rozwiàzaƒ
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Rys. 1. Produkcja masowa, produkcja wariantowa, a mass customization. èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie materia∏ów Ralpha Seelman-
na-Eggeberta (2003)
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pozwalajàcych przezwyci´˝yç istniejà-
ce problemy oraz dodatkowo êród∏em
przewagi konkurencyjnej. Na poni˝szej
ilustracji zosta∏a przedstawiona roz-
bie˝noÊç pomi´dzy po˝àdanymi przez
konsumenta cechami produktu oraz
produktem faktycznie wytworzonym

przez producenta w kontekÊcie trzech
metod produkcji. 

Strategia mass customization umo˝liwia
ka˝demu z konsumentów zakup pro-
duktu zgodnego z indywidualnymi pre-
ferencjami, jednoczeÊnie eliminujàc nie-
efektywnoÊci zwiàzane z produkcjà wa-

riantowà. Realizacja strategii wymaga
transformacji klasycznego modelu ∏aƒ-
cucha wartoÊci. Najistotniejszà zmianà
jest fakt, i˝ klient projektuje oraz doko-
nuje zakupu produktu, który nie zosta∏
jeszcze wytworzony. Dopiero po precy-
zyjnym okreÊleniu potrzeb klienta nast´-
puje realizacja zlecenia. Realizacja stra-
tegii mass customization wymusza zasto-
sowanie nowoczesnych metod interak-
tywnej komunikacji (np. Internet), dzi´ki
czemu klient ÊciÊle okreÊla swoje po-
trzeby przy minimalnym koszcie obs∏u-
gi. Model zakupu produktów zgodny ze
strategià mass customization zosta∏
przedstawiony i opisany poni˝ej.
1. Klient przekazuje podstawowe infor-

macje niezb´dne w dalszym procesie
realizacji zlecenia – dane teleadreso-
we oraz dane istotne z punktu widze-
nia zakupu danego produktu (np. d∏u-
goÊç, szerokoÊç stopy w przypadku
zakupu obuwia). Przekazane informa-
cje sà przechowywane i mogà zostaç
wykorzystane, celem u∏atwienia ko-
lejnych zakupów.

2. Klient na terenie sklepu, siedziby
producenta lub poprzez Internet
ustala podstawowe parametry pro-
duktu (np. rodzaj podeszwy, materia-
∏u wierzchniego, fason, kolory
w przypadku zakupu obuwia). Dzi´ki
technikom wizualizacji klient mo˝e
obejrzeç gotowy produkt.

3. Klient dokonuje p∏atnoÊci za pro-
dukt, którego cena mo˝e si´ ró˝niç
w zale˝noÊci od opcji wybranych
w trakcie projektu.

4. Zlecenie w momencie potwierdzenia
p∏atnoÊci jest przesy∏ane do realiza-
cji. Producent dzi´ki wykorzystaniu
nowoczesnych technologii oraz auto-
matyzacji produkcji jest w stanie wy-

Rys. 2. Realizacja zamówienia w modelu mass customization. èród∏o: Opracowanie w∏asne.

61-755 Poznaƒ, ul. Estkowskiego 6
tel. 061 851 59 75, e-mail: biuro@igmag.com.pl

OFERUJE:
Najwy˝szej jakoÊci urzàdzenia do obs∏ugi magazynów -
systemy rega∏ów i sprz´t do transportu wewn´trznego.
SpecjalnoÊç firmy - rega∏y do biur, bibliotek i archiwów.
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tworzyç unikalny produkt równie
efektywnie jak mia∏o to miejsce pod-
czas produkcji masowej.

5. Gotowy produkt jest automatycznie
pakowany i wysy∏any pod adres klien-
ta. W modelu mass customization
poÊrednicy (hurtownie, sklepy deta-
liczne) mogà zostaç pomini´ci. 
Ponadto informacje przekazane

przez klienta w trakcie sk∏adania zlece-
nia mogà zostaç wykorzystane wielo-
krotnie, aby u∏atwiç realizacj´ kolej-
nych zamówieƒ (proces budowania lo-
jalnoÊci klienta).

Implementacja strategii mass customi-
zation uwarunkowana jest reorganizacjà
procesów biznesowych praktycznie na
ka˝dym etapie w ∏aƒcuchu wytworzenia
wartoÊci. Najcz´Êciej spotykane wyzwa-
nia stojàce przed przedsi´biorcami pla-
nujàcymi wdro˝enie strategii to (wiele
z nich le˝y w obszarze szeroko poj´tej
logistyki procesu produkcji i dystrybucji):
• efektywne zarzàdzanie obiegiem in-

formacji oraz przep∏ywem materia-
∏ów i surowców,

• optymalizacja wydajnoÊci i kosztow-
noÊci procesu produkcji,

• szybka i ekonomiczna dystrybucja
gotowych produktów. 
Zach´tà dla przedsi´biorstw do

przejÊcia na model mass customization
sà mo˝liwe do osiàgni´cia korzyÊci,
które nawet w zestawieniu z wadami sà
atrakcyjne. 

Przysz∏oÊç strategii mass customiza-
tion wydaje si´ zale˝eç od stopnia zain-
teresowania klientów indywidualizowa-
nymi produktami. W minionych dzie-
si´cioleciach klienci wymusili na produ-
centach i sprzedawcach sta∏e podno-
szenie jakoÊci wyrobów oraz potrzeb´
dywersyfikacji, czyli oferowania klien-
tom coraz wi´kszego wyboru towarów.
W rozwini´tych gospodarczo spo∏e-
czeƒstwach Europy Zachodniej i Sta-
nów Zjednoczonych obserwuje si´ dzi-
siaj presj´ na producentów i dostaw-

ców towarów konsumenckich, aby ofe-
rowane produkty coraz dok∏adniej od-
zwierciedla∏y indywidualne oraz coraz
bardziej ró˝niàce si´ od siebie prefe-
rencje i oczekiwania klientów. 

Wdro˝enie kompleksowej strategii
biznesowej okreÊlanej terminem mass
customization wydaje si´ dzisiaj najlep-
szà reakcjà producentów na zmiany za-
chodzàce na rynkach oraz uk∏onem
w stron´ dominujàcej w przysz∏oÊci
grupy Êwiadomych swoich potrzeb
klientów.
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• Uzyskanie przewagi konkurencyjnej
• Redukcja cz´Êci kosztów – spadek

kosztów magazynowania, kosztu nie-
sprzedanych produktów

• Wy˝sze przychody ze sprzeda˝y –
mar˝e poÊredników mogà staç si´
przychodem producenta, ponadto
klienci sà sk∏onni zap∏aciç wi´cej za
zindywidualizowany produkt 

• Budowa lojalnoÊci klienta
• Lepsza identyfikacja potrzeb – klienci

kreujàc produkt przekazujà dane od-
noÊnie swoich preferencji

• Producent mniej nara˝ony na zmiany
popytu, preferencji (turbulencje na
rynku)

• Du˝e wymagania stawiane odnoÊnie
organizacji systemu zarzàdzania oraz
produkcji 

• Niezb´dne, kosztowne inwestycje
w technologie informacyjne, zauto-
matyzowane systemy produkcyjne,
szkolenia

• Wysokie ryzyko – obok firm, które
skutecznie wdro˝y∏y strategi´ mass
customization nale˝y pami´taç tak˝e
o tych, które ponios∏y pora˝k´

Zalety Wady

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


