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1. Wstep

W artykule zostala scharakteryzowana strategia masowej indywidualizacji (ang.
MCP — Mass Customization and Personalization), ktora zdaniem wielu ekspertow
pozwoli w ciagu najblizszych lat podtrzymac konkurencyjnos$é europejskich przed-
sigbiorstw. Poniewaz w krajach Unii Europejskie) mozna zaobserwowac pierwsze
przypadki wdrozen tej strategii, zasadne staje si¢ pytanie o perspektywy jej
rozwoju w polskich realiach. Artykut przedstawia zarys badan oraz wstgpne wy-
niki, ktore beda stanowi¢ kluczowy element przygotowywanej rozprawy doktor-
skiej autora. Praktycznym rezultatem badan bedzie przewodnik dia przedsig-
biorstw, omawiajacy te sektory gospodarki, dla ktérych wdrozenie strategii ma-
sowej indywidualizacji jest mozliwe i zasadne, oraz niezbgdne kroki, jakie nalezy
w tym celu podjaé. Szczeg6lny nacisk zostanie potozony na wykorzystanie nowo-
czesnej infrastruktury informatycznej i produkcyjnej jako niezbgdnego elementu
warunkujacego skuteczne wdrozenie.

2. Charakterystyka strategii masowej indywidualizacji

Dziatalno$é przedsiebiorstw w dobie ,ery informacji” jest zwiazana z poko-
nywaniem coraz to nowych wyznan zwigzanych ze zmianami zachodzacymi na
wspolczesnych rynkach zbytu. Jednym z glownych probleméw, wystepujacych
praktycznie w kazdej galezi przemystu, jest nadmiar zdolnosci produkcyjnych.
Problemem staje si¢ ponadto fakt, ze masowa produkcja oraz sprzedaz débr i ustug
coraz rzadziej zaspokaja rosnace i coraz bardziej zindywidualizowane potrzeby
klientow. Prowadzi to do sytuacji, w ktorej tradycyjne rozwiazania przestaja by¢
efektywne i konkurencyjne. Realia ,.ery informacji”, w ktdrej procesy biznesowe sa
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wspierane technologiami informacyjnymi przyczyniaja si¢ do powstania coraz to
nowych strategii biznesowych. Jedna z nich, ktérej po§wiecona jest niniejsza praca,
nazwana zostala masowg indywidualizacja.

Termin masowa indywidualizacja moze by¢ zdefiniowany jako kompleksowa
strategia biznesowa, ktdrej celem jest produkcja débr i swiadczenie ustug na
masowg, skalg, dopasowanych do indywidualnych potrzeb klienta przy zachowaniu
niskich cen, zblizonych do cen produktéw wytwarzanych na masowa skale.
Strategia MCP pozwala wyraznie zwigkszy¢ satysfakcje klienta z dokonanego
zakupu. Sprzyja to budowaniu lojalnosci klienta i przyczynia si¢ do uzyskania i
utrzymania przewagi konkurencyjnej w danym segmencie rynku. Strategia MCP
moze stanowi¢ rozwiazanie problemu postawionego przez Lestera Wundermana,
uznanego eksperta w dziedzinie marketingu: ,,W okresie rewolucji przemystowe;j
stychac byto producentow, ktorzy mowili «oto co zrobitem; prosze kupujcie to». W
erze informacji stycha¢ klientow, mowiacych: «chcg wlasnie tego; prosze, zrobceie
ton”.

Strategia MCP stanowi kolejny etap rozwoju metod produkcji dobr i swiad-
czenia ushug, laczacy najlepsze elementy produkcji rzemieslniczej, produkcji ma-
sowej oraz metod dywersyfikacji produkcji, przy jednoczesnej eliminacji ich sta-
bych stron.
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Rys. 1. Rozwdj metod produkcji
Zrodlo: opracowanie wiasne.

Rozwdj metod produkeji przedstawiony na rys. | jest podyktowany post¢gpem
technicznym oraz zmianami zachodzacymi na rynkach zbytu. Dominujaca metoda
w ubieglym wieku byla produkcja masowa, ktérej istota jest substytucja pracy
cztowieka praca maszyn celem obnizenia kosztéw oraz zwigkszenia wolumenu
produkcji. Produkcja masowa doskonale speinia swoja funkcj¢ w przypadku
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duzych, homogenicznych rynkéw z niezmiennym w czasie popytem i statymi pre-
ferencjami klientow.

W latach siedemdziesiatych i osiemdziesiatych ubiegtego wieku przedsie-
biorstwa stosujace produkcje masowa stanely przed nowym wyzwaniem zwia-
zanym ze zmianami zachodzacymi na rynkach zbytu, zmianami preferencji kon-
sumentdéw oraz powszechnym dostgpem do informacji. W rezultacie obecne rynki
zbytu cechuje:

¢ duza dywersyfikacja produktowa oraz zroznicowanie preferencji klientow
(rynki heterogeniczne),

e turbulentny i nieprzewidywalny charakter zmian na rynkach,

o krotki cykl zycia produktow,

e wysoki poziom oczekiwafi konsumentéw w zakresie dostepnego asorty-
mentu oraz jakosci wyrobow.

Wymienione przestanki sprawily, ze wytwarzanie produktow na masowa skalg
przestato by¢ konkurencyjne. Wielu producentoéw, dostrzegajac ten fakt, zdecy-
dowalo si¢ na segmentacje¢ rynkow, dywersyfikacj¢ produkcji oraz zastosowanie
tzw. marketingu zréznicowanego, ktorego istota jest opracowywanie rdznych
programéw marketingowych dla kazdego segmentu rynku. Marketing zrdznico-
wany przynosi przewaznie wigksza sprzedaz catkowita niz produkcja masowa.
Jednakze zwieksza on takze koszty prowadzenia dzialalnosci. Sa to zwlaszcza:
koszty modyfikacji produktu (prace badawczo-rozwojowe), koszty produkcji
(mniejsza skala produkcji, krdtsze serie), koszty administracyjne (obstuga kanatow
dystrybucji itp.), koszty magazynowania zapaséw wielu produktéw oraz koszty
zroznicowanych programéw promocji. Ponadto znaczaco wzrasta ryzyko, iz czgs¢
wyrobow nie zaspokoi preferencji klientow i nie zostanie sprzedana.

Potencjainym rozwiazaniem istniejacych problemoéw oraz sposobem na uzys-
kanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej jest kompleksowa strategia biznesowa
MCP. Realizacja strategii wymaga transformacji klasycznego modelu taficucha
wartosci. Najistotniejsza zmiana jest fakt, ze klient projektuje oraz dokonuje
zakupu produktu, ktéry nie zostat jeszcze wytworzony. Zlecenie zostaje wykonane
dopiero po precyzyjnym okresleniu potrzeb klienta. Realizacja strategii masowej
indywidualizacji wymusza zastosowanie nowoczesnych metod interaktywnej ko-
munikacji (np. przez Internet), dzigki czemu klient scisle okresla swoje potrzeby
przy minimalnym koszcie obstugi.

3. Cel pracy

Glownym celem pracy jest badanie uwarunkowan i perspektyw rozwoju
strategii MCP w Polsce w wybranych galeziach przemystu. W obszarze objetym
analiza znalazly si¢ produkty reprezentujace takie sektory gospodarki, jak: prze-
myst motoryzacyjny (samochody), przemyst odziezowy i obuwniczy, przemyst
elektroniczny (komputery), przemys} fonograficzny (muzyka na ptytach CD, trans-
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misja audio przez Internet) oraz ustugi telekomunikacyjne, bankowe, informa-
cyjne i edukacyjne.

Wybor produktéw zostat dokonany na podstawie wynikow pilotazowych badan
ankietowych przeprowadzonych w 2004 r. na grupie 140 osob. Badania miaty na
celu wskazanie wsréd 20 grup produktéw tych, dla ktorych czynniki rynkowe
(m.in. zainteresowanie potencjalnych klientdéw zakupem indywidualizowanych
produktéw) sa najbardziej sprzyjajace w kontekscie ewentualnego rozwoju strategii
MCP. Przytoczona wyzej lista zawiera te produkty, dla ktorych mozliwe jest
wykorzystanie strategii MCP, a zainteresowanie osob ankietowanych taka mozli-
woscia przekroczylo 50% ankietowanych.

Ocena uwarunkowan i perspektyw zostanie zbadana w obrebie grup czynnikéw
warunkujacych skuteczne wdrozenie strategii. Wstgpna lista czynnikow zostata
przedstawiona na rys. 2.

Czynniki zewnetrzne (otoczenie firmy)
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Rys. 2. Grupy czynnikéw warunkujacych rozwoj strategii MCP
Zrodlo: opracowanie wiasne.

W krotkim czasie czynniki zewn¢trzne sa niezalezne od danego przedsig-
biorstwa. Naleza do nich czynniki rynkowe (ksztaltowanie si¢ popytu na danym
rynku zbytu, preferencje i wymagania klientéw, cykl zycia produktu) oraz dostgpne
zaplecze logistyczne (infrastruktura umozliwiajaca szybki i ekonomiczny transport
gotowych produktéw pod adres wskazany przez klienta). W diuzszym czasie
przedsigbiorstwa majace wysoki potencjal moga wplywaé na ksztattowanie si¢
czynnikow zewnetrznych przez wykorzystanie roznych strategii marketingowych.

Wsrod czynnikdw wewnetrznych wynikajacych bezposrednio ze specyfiki
danej firmy wyrdzniono nast¢pujace:

¢ technologie informacyjne — efektywne przetwarzanie informacji, rozumiane
jako zbieranie, przesylanie i analiza danych jest postrzegane jako kluczowy
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czynnik warunkujacy skuteczny rozwoj strategii MCP (wskazane jest wdrozenie
zintegrowanego systemu zarzadzania przedsigbiorstwem klasy ERP/ERP 11);

e clastyczny system wytwarzania — system produkcyjny skladajacy si¢ z pro-
gramowalnych maszyn i srodkéw transportu materiatéw, potproduktow i gotowych
wyrobow, ktory umozliwia wytwarzanie réznorodnych produktéw z efektywnoscia
bliska produkcji masowej;

e czynniki ludzkie — poparcie kadry kierowniczej danego przedsiebiorstwa dla
decyzji o wdrozeniu strategii MCP (rozumiane takze jako $wiadomosé poten-
cjalnych korzysci, zagrozen i ryzyka).

Warunkiem osiagnig¢cia gldéwnego celu rozprawy bedzie osiagnigcie takich ce-
16w pomocniczych, jak:

e identyfikacja czynnikéw warunkujacych skuteczne wdrozenie strategii MCP
dla kazdej z wybranych grup produktéw,

e ocena perspektyw wdrozenia strategii MCP dla wybranych produktow w
Polsce w obrgbie zidentyfikowanych czynnikow,

e utworzenie zbioru wytycznych w zakresie efektywnego rozwoju strategii
MCP dla wybranych grup produktéw (w tym ustalenie stopnia, w jakim zasto-
sowanie elementow strategii MCP jest wykonalne i uzasadnione w polskich rea-
liach).

4. Hipotezy badawcze

Sa grupy produktow, dla ktorych czynniki zewnetrzne (czynniki rynkowe, do-
stepne zaplecze logistyczne) uzasadniaja potrzebg rozwoju strategii MCP. Przyczy-
ny braku istniejacych wdrozen w Polsce leza w obrebie czynnikéw wewngtrznych
(specyficznych dla danej firmy). Do najwazniejszych z nich trzeba zaliczy¢:

o niedostateczng wiedze¢ manageréw w zakresie mozliwosci oferowanych
przez strategie MCP,

¢ nieched przedsigbiorcéw do podejmowania ryzyka oraz kosztownych inwes-
tycji,

¢ niski stopien informatyzacji przedsigbiorstw,

o brak nowoczesnych linii produkcyjnych.

5. Uzasadnienie wyboru tematu pracy

Decyzja dotyczaca wyboru tematu pracy jest podyktowana faktem, ze w kra-
jach Europy Zachodniej badania podejmujace t¢ tematyke¢ sa zaawansowane:
mozna tez zaobserwowaé coraz liczniejsze przykiady zastosowan strategii MCP w
réznych galeziach przemystu. Zdaniem niektérych ekspertéw (m.in. Frank Piller —
Technische Universitidt Miinchen) strategia MCP stanowi duza szans¢ dla polskich
przedsigbiorstw na podniesienie konkurencyjnosci, co moze mie¢ istotne znaczenie
w konteks$cie wzrastajacej konkurencji ze strony panstw azjatyckich. Warunkiem
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jest przeksztalcenie obecnych zakladéw produkcyjnych w nowoczesne, efektywnie
zarzadzane przedsigbiorstwa, wykorzystujace zaawansowane technologie produk-
cyjne oraz informacyjne.

Celem badan realizowanych w krajach Europy Zachodniej jest m.in. wypra-
cowanie modeli efektywnego rozwoju strategii MCP dia réznych grup produktow.
Ze wzgledu na specyfike polskich przedsigbiorstw (w wielu przypadkach nie-
efektywne zarzadzanie przedsigbiorstwem, brak nowoczesnych linii produkcyjnych
oraz wdrozonych systeméw zarzadzania przedsi¢biorstwem) nie jest mozliwe
przeniesienie wynikow badan juz zrealizowanych i ich wykorzystanie w polskich
realiach.

Obecnie coraz wigcej producentdéw z krajow Europy Zachodniej, dostrzegajac
korzysci zwiagzane z wdrozeniem strategii MCP, podjelo pierwsze dziatania w tej
dziedzinie. Najwigcksze zagrozenie dla efektywnego wdrozenia strategii MCP przez
producenta wiaze si¢ z faktem, ze klienci moga nie by¢ zainteresowani naby-
waniem indywidualizowanych produktéow. Niezbedne staja si¢ w takiej sytuacji
badania rynku w Polsce, w tym preferencji konsumentéw, poprzedzajace etap
wdrozenia. Ponadto badania dostarcza przedsigbiorcom informacji, dla jakich grup
produktow rozwo) strategii MCP jest uzasadniony oraz jakie kroki nalezy w zwia-
zku z tym podjaé.

6. Metody badawcze

Aby osiagna¢ wymienione wczesniej cele, zostana przeprowadzone czteroeta-
powe badania:

e etap wstepny, obejmujacy identyfikacj¢ tych grup produktow w Polsce, dla
ktérych rozwoj strategii MCP jest uzasadniony ze wzgledu na preferencje klientéw
(na podstawie badan juz zrealizowanych, o ktorych mowa w celu pracy). Ponadto
na tym etapie zostanie przeprowadzona analiza czynnikow warunkujacych
efektywny rozwdj strategii MCP dla kazdej z wybranych galezi przemystu (przez
analize obecnych wdrozen oraz badania literaturowe),

o analiza czynnikéw zewnetrznych, ktéra obejmie szczegélowe badania pre-
ferencji klientéw (przez badania ankietowe na wybranych grupach konsumentow)
oraz analiz¢ dostepnej infrastruktury logistycznej (wywiad ekspercki z przedsta-
wicielami poznanskiego Instytutu Logistyki i Magazynowania),

e analiza czynnikow wewnetrznych, ktéra bedzie stanowita poréwnanie obec-
nego stanu infrastruktury informacyjnej oraz produkcyjnej w polskich przedsig-
biorstwach z infrastrukturg zidentyfikowana w trakcie etapu wstgpnego niezbgdna
do efektywnego rozwoju strategii MPC (badania ankietowe na grupach produ-
centow reprezentujacych wybrane galgzie przemystu),

e analiza kosztéw potencjalnego wdrozenia dla wybranych grup produktow.
Na tym etapie zostanie podje¢ta proba oszacowania niezbgdnych naktadow finan-
sowych, ludzkich oraz czasowych dla efektywnego wdrozenia strategii MCP.
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REQUIREMENTS AND PERSPECTIVES FOR THE DEVELOPMENT
OF MASS CUSTOMIZATION STRATEGY IN POLAND

Summary

The paper discusses mass customization and personalization strategy (MCP) which. according to
some experts, will help to maintain the competitive position of European companies. Due to first
implementations of this strategy in EU countries, it is legitimate to study the opportunitics for the
development in Polish business environment. The paper outlines the research plan and its first results,
the key element of the PhD thesis being prepared by the author. The practical results will include a
guidebook for entrepreneurs describing the industries, in case of which the introduction ot MCP is
possible and reasonable as well as necessary steps to be undertaken. The emphasis will be laid on the
proper use of IT and production infrastructure as main enablers of MCP.
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