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MASOWA INDYWIDUALIZACJA
W MARKETINGU RELACJI -
OBSZARY BADAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Koncepcja masowej indywidualizacji oznacza rozwdj, produkcje, marketing
i dostarczanie odpowiednio zréznicowanych i zindywidualizowanych ofert po korzystnej
(relatywnie niskiej) cenie. We wspolczesnej koncepcji marketingowej owa indywidualiza-
cja i personifikacja dziatan zwigzanych z zaspokajaniem potrzeb klientéw stanowi kluczowy
element w procesie kreowania relacji z klientami, wplywajac na ksztattowanie wigzi emo-
cjonalnych. Rozwdj tej koncepcji uwarunkowany jest jednak koniecznoscig prowadzenia po-
glebionych badan, przy wykorzystaniu odpowiednich technik i narzedzi badawczych, ktore
zapewnig otrzymanie rzetelnych informacji na temat mozliwo$ci wykorzystania tej koncepcji
w zdobyciu i utrzymaniu sukcesu rynkowego. Celem artykutu jest w zwigzku z tym przed-
stawienie istoty koncepcji masowej indywidualizacji oraz analiza $wiatowej literatury przed-
miotu w celu identyfikacji obszaréw i metod badan prowadzonych w tym zakresie.

Stowa kluczowe: masowa indywidualizacja, marketing relacji, badania marketingowe.
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1. Wstep

Przedsigbiorstwa powinny obecnie wdrazac¢ strategie, ktore kreuja zarowno moz-
liwosci szybszego reagowania na potrzeby klientdéw, jak 1 wzrostu efektywnos$ci
prowadzonych dziatan. Masowa indywidualizacja taczy te dwa wyzwania dzieki
oferowaniu zindywidualizowanych ofert przy zachowaniu efektywnosci charaktery-
stycznej dla masowej produkcji. Realizacja tych wyzwan powoduje jednak koniecz-
no$¢ prowadzenia poglebionych badan, przy wykorzystaniu odpowiednich technik
i narzgdzi badawczych, ktore zapewnia otrzymanie rzetelnych informacji na temat
tej koncepcji. Celem artykutu jest przedstawienie istoty koncepcji masowej indywi-
dualizacji oraz analiza $wiatowe]j literatury przedmiotu w celu identyfikacji obsza-
row 1 metod badan prowadzonych w tym zakresie.
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2. Masowa indywidualizacja jako czynnik determinujgcy
skutecznos$¢ realizacji marketingu relacji

Wspolczesnie proces zarzadzania organizacja powinien by¢ ukierunkowany na two-
rzenie trwatych i rentownych relacji z klientem. Konieczno$¢ dbatosci o efektywnos¢
podejmowanych dziatan powinna sktania¢ menedzerow do przyjecia strategii, ktorej
centralnym punktem wszelkich decyzji bedzie indywidualny klient. Uwzglednienie
perspektywy klienta w zarzadzaniu organizacja powoduje przyjecie dlugookreso-
wego podejscia, ujmujgcego klienta w kategorii zasobu przedsigbiorstwa, ktéry
jest zrodtem dhugofalowych korzysci dla niego. Brak stabilnosci, wysoki poziom
konkurencyjnosci, a co za tym idzie — duzy stopien niepewnosci rynku, jak row-
niez szybkie tempo rozwoju technologii informatycznych, cechy charakteryzujace
wspolczesna przestrzen gospodarcza, powoduja, ze zarzadzanie przedsigbiorstwem
powinno stanowic ciagly proces analizy otoczenia i potencjatu firmy z perspektywy
kreowania relacji z klientami oraz projektowania i wdrazania strategii zapewniaja-
cych budowe jego trwalej pozycji konkurencyjnej oraz efektywnos¢ dziatan w od-
niesieniu do indywidualnych klientow lub grup odbiorcow.

Skutecznos¢ dziatan zwigzanych kreowaniem relacji z klientami zalezy od roz-
nych czynnikow. Wsrdd nich zwraca si¢ uwage na nastgpujace:

1. Powotanie menedzera ds. relacji z klientem — osoby, ktora bedzie odpowie-
dzialna za wspotpracg z klientem w catym procesie tworzenia wartosci, oraz nad-
zorowanie i koordynacje wewnetrznych procesow w firmie, tak aby klient otrzymat
oczekiwang wartosc.

2. Reinterpretacj¢ narzgdzi marketingowego oddziatywania na klientow, zwig-
zang z kreowaniem takiej kompozycji instrumentarium, ktéra bedzie sprzyjata nie
tylko sprzedazy produktu, ale rowniez tworzeniu relacji z klientami.

3. Tworzenie tancucha powigzan, tj. nawigzywanie relacji w szerszym kontek-
$cie — nie tylko z klientami, ale réwniez z innymi podmiotami otoczenia. Relacje
z interesariuszami firmy majg bowiem kluczowe znaczenie w kreowaniu relacji
z klientami.

4. Konieczno$¢ koncentracji na odpowiednich klientach, nie tych, ktorych naj-
fatwiej jest pozyskac, ale tych, z ktorymi istnieje mozliwos¢ nawigzania trwatych
1 jednoczesnie rentownych relacji w dtugim okresie.

5. Wykorzystanie technologii informacyjnej w celu obstugi i nawigzywania kon-
taktu z indywidualnymi klientami.

W kontekscie niniejszego opracowania nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na
ostatni element. Klienci muszg by¢ obecnie traktowani w sposéb zindywidualizo-
wany. Owa indywidualizacja oznacza dostosowanie si¢ do indywidualnych potrzeb
1 oczekiwan nie tylko w zakresie komunikacji miedzy firma a odbiorcg, ale réwniez
w zakresie tworzenia oferty rynkowej. Wykorzystujac specjalnie zaprojektowane
aplikacje internetowe czy udostgpniajgc klientom programy komputerowe, nabyw-
cy moga mie¢ bezposredni wptyw na kolor, ksztalt, a nawet ostateczng wersj¢ na-
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bywanego produktu. Dostarczenie kazdemu klientowi spersonalizowanej oferty po
kosztach i z szybkoscig porownywalng do masowej produkcji okreslane jest mianem
masowej indywidualizacji. Z uwagi na ogromny wpltyw masowej indywidualiza-
cji na wszystkie sfery dziatalnosci przedsigbiorstwa stanowi ona kluczowy element
marketingu relacji.

3. Koncepcja masowej indywidualizacji
Pojecie ,,masowa indywidualizacja” pochodzi od dwoch w zasadzie sprzecznych
ze soba terminoéw: ,,masowa produkcja” i ,,indywidualizacja”. Jak wskazujg zrodta,
termin ten po raz pierwszy zostal uzyty w 1987 r. przez S. Davisa [2011, s. 296],
ktory opisat to zjawisko na przyktadzie branzy obuwniczej. Znaczacy jednak wktad

Tabela 1. Czynniki sukcesu, potencjalne korzysci i koszty zwigzane ze strategia masowe;j
indywidualizacji

Czynniki sukcesu masowej indywidualizacji

* Posiadanie informacji i technik komunikacji, bezposredni kontakt z klientami w celu pozyskania
specyficznych informacji

» Elastyczny system produkcji, dzigki ktoremu mozliwa begdzie produkcja konkretnego produktu w oparciu
o informacje pochodzace od klientow

*  Dobrze rozwinigty system logistyczny, w postaci dynamicznej sieci dostawcow i dystrybutoréw, co umozliwi
firmie zaspokojenie specyficznych pragnien klientow

Potencjalne korzysci

Korzysci wynikajace z obnizki kosztow:

* Brak konieczno$ci utrzymywania stoku magazynowego gotowych wyroboéw

» Eliminacja ryzyka zwiazanego ze starzeniem si¢ produktu w wyniku zmian modeli i wprowadzania nowych
produktow

* Mniejsza konieczno$¢ dtugookresowego prognozowania i prowadzenia szczegdtowych badan
marketingowych, dziatan kluczowych w masowej produkc;ji

» Eliminacja niektorych aktywnosci z fancucha wartosci firmy

Korzysci wynikajace z jednoczesnego stosowania masowej indywidualizacji i masowej produkcji

» Efektywniejsze wykorzystanie wysoko wykwalifikowanych i przeszkolonych pracownikow

* Doskonalenie istniejacych mozliwosci produkcyjnych oraz rozwdj nowych mozliwosci opartych na
elastycznosci dziatania

»  Promocja sprzyjajacego klimatu dla ustawicznego uczenia si¢ i rozpowszechnianie najlepszych praktyk

* Szybsze wprowadzanie nowych produktéw i wigksza zdolno$¢ do reagowania na sygnaty rynkowe

* Realizacja wyzszych marz poprzez satysfakcjonujace zaspokajanie unikatowych oczekiwan i potrzeb
klientow

Potencjalne koszty

»  Zwigkszone wydatki na zaawansowana technologi¢ produkc;ji i technologie informatyczne

» Inwestycje w systemy informacji komputerowej (bazy danych) w celu zbierania i monitorowania informacji
od klientow

» Wyzsze koszty wynagrodzenia dla wysoko wykwalifikowanego i systematycznie szkolonego personelu

*  Wigksze zaangazowanie czasowe managementu niezbgdne do skutecznego wdrozenia tej koncepcji

*  Wyposazenie i szkolenie handlowcow, tak aby zamowienia klienta byty odpowiednio zbierane
i przekazywane do fabryki

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: [Rahimic 2011, s. 296-300; Kotha 1995, s. 38].
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w rozwdj tej koncepcji ma B.J. Pine, ktory w 1993 r. w przygotowanej przez siebie
ksigzce pod tym tytutem opublikowal pierwsze kompleksowe, jak na tamten czas,
badania prowadzone przez Massachusetts Institute of Technology.

W najprostszym ujeciu mozna wskazac, ze celem masowej indywidualizacji jest
dostarczenie klientom oczekiwanych produktow lub ustug, w duzej ilosci, dostoso-
wanych do specyficznych cech klienta, po odpowiednio niskich cenach [Deshpande
2012, s. 3]. Nieco szerszg definicje tej koncepcji przedstawit F. Piller [2004, s. 65].
Zgodnie z jego ujeciem masowa indywidualizacja to produkcja dobr i ustug dla re-
latywnie duzej grupy odbiorcow, uwzgledniajacych indywidualne potrzeby kazdego
klienta, przy poziomie wydatkoéw $cisle odpowiadajacych kosztom produkcji ma-
sowej zestandaryzowanych produktéow [Rungtusanatham, Salvador 2008, s. 385].
Poza tym, iz masowa indywidualizacja ma swoj wktad w obnizke kosztow, dodatko-
wo przyczynia si¢ ona do kreowania wizerunku organizacji elastycznej, jak rowniez
usprawnia proces zarzadzania sprzedazg. Z punktu widzenia klienta natomiast przy-
czynia si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci oferty dla niego. Proces indywidualizacji
oferty przy jednoczesnym zachowaniu kosztoéw produktow produkowanych maso-
wo sprzyja réwniez nawigzywaniu dlugookresowych relacji z klientami.

4. Metody badawcze i obszary badan nad koncepcja
masowej indywidualizacji

Rosnaca popularno$¢ koncepcji masowej indywidualizacji, zar6wno w praktyce ryn-
kowej, jak i w nauce, powoduje coraz wigksze zapotrzebowanie na roznego rodzaju
badania w tym zakresie i poszukiwanie odpowiednich metod i technik stuzacych
do analizy tego zagadnienia. Je$li chodzi o wykorzystywane metody badawcze, to
analiza prezentowanych w literaturze analiz empirycznych pozwala wskazac, iz tok
postepowania w badaniu tych zjawisk jest bardzo podobny. Autorzy najczgsciej wy-
korzystuja kwestionariusz ankiety wysytanej do respondentow droga elektroniczna.
W kwestionariuszu stosuje si¢ zazwyczaj siedmio- lub pigciostopniowg skale Liker-
ta, dazac do operacjonalizacji zmiennych poddawanych dalszej analizie. Nastepnie
przeprowadzana jest analiza czynnikowa, oceniana jest rzetelno$¢ poszczegodlnych
czynnikoéw, by w ostatnim etapie zbada¢ zaleznosci pomi¢dzy zmiennymi metoda
modelu strukturalnego (SEM).

Jesli natomiast chodzi o glowne obszary badan, to przeglad literatury sklania
autorke niniejszego opracowania do wskazania trzech grup:

1. Pierwsza grupa zwigzana jest z identyfikacja wptywu masowej indywiduali-
zacji na funkcjonowanie firmy, w ujgciu operacyjnym i biznesowym, przejawiaja-
cym si¢ w satysfakcji klientow.

2. Druga grupa dotyczy postaw konsumentéw wobec masowej indywidualizacji.

3. Trzecia grupa zwigzana jest z wktadem masowej indywidualizacji w kreowa-
nie postrzeganej wartosci dla klientow.
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Pierwsza grupa badan dotyczy zaleznosci migedzy masowsa indywidualizacja
a wynikami firmy. Cho¢ w literaturze podkresla si¢ czesto, ze masowa indywiduali-
zacja wptywa na poprawe wynikoéw firmy [Kotha 1995, s. 21], to jednak badan we-
ryfikujacych t¢ zalezno$¢ jest relatywnie niewiele. W najnowszych badaniach pro-
wadzonych w tym zakresie autorzy udowadniajg z jednej strony, ze wptyw masowe;j
indywidualizacji na wyniki firmy uzalezniony jest od integracji funkcjonalnej [Liu,
Shah, Schroeder 2012, s. 677-690]. Przyczynia si¢ ona do lepszej koordynacji i inte-
gracji wszystkich dziatan w procesie projektowania produktu, produkeji i dostarcze-
nia klientowi, przyspiesza przeptyw odpowiedniej i efektywnej kosztowo informacji
i wiedzy. Wysoki stopien integracji funkcjonalnej sprzyja powstawaniu dynamicz-
nej sieci umiejetnosci i kompetencji, ktore pozwalaja na szybka integracj¢ zasobow
niezbednych do indywidualizacji produktow. Z drugiej strony Liu, Shah, Schroeder
[2012, s. 677-690] w prowadzonych przez siebie badaniach zaktadaja, ze masowa
indywidualizacja wzmacnia pozycj¢ rynkowa przedsigbiorstwa poprzez zwigksze-
nie satysfakcji klientow i poprawe wynikow dziatalno$ci operacyjnej. Przyjmuja,
ze dzieki masowej indywidualizacji firma oferuje odpowiednig r6znorodnosc¢ oferty
dla klientow, co powoduje, iz kazdy klient moze otrzymac to, czego rzeczywiscie
potrzebuje. Zaktadaja rowniez, ze masowa indywidualizacja wptywa pozytywnie
na wyniki dzialalno$ci operacyjnej. Kreuje ona bowiem mozliwo$¢ utrzymywania
mniejszego stoku magazynowego, jak rowniez wolniejsze tempo starzenia si¢ pro-
duktow, a to w konsekwencji przektada si¢ na nizsze koszty dziatalnosci operacyj-
nej. Powoduje réwniez mozliwo$¢ uzyskania wyzszej jakosci, realizacji szybszych
dostaw 1 wigkszej elastycznosci w procesie produkcji, co rowniez przeklada si¢ na
wyniki dziatalnos$ci operacyjnej. Dazac do udowodnienia istnienia powyzszych za-
leznosci, Liu, Shah, Schroeder [2012, s. 677-690] przeprowadzili badania w 9 kra-
jach Ameryki Péinocnej, Europy i Azji wsrod firm dziatajacych w branzy elektro-
nicznej, samochodowej i maszynowej. Analiza parametrow sciezkowych pozwolita
potwierdzi¢ istnienie statystycznie istotnej zalezno$ci miedzy masowg indywidu-
alizacjg a wynikami dziatalno$ci operacyjnej, jednak nie potwierdzita istnienia tej-
ze zalezno$ci miedzy masowg indywidualizacjg a satysfakcjg klientow. Wynik ten
nalezy uzna¢ za zaskakujacy ze wzgledu na to, ze w rozwazaniach teoretycznych
prowadzonych w analizowanym zakresie bardzo czesto wskazuje si¢ istotng role
masowej indywidualizacji w procesie satysfakcji klientow.

Druga grupa badan prowadzonych w obszarze strategii masowej indywidualiza-
cji przyjmuje inng perspektywe, tj. rynku i klientow. Perspektywe te nalezy uzna¢
za szczegolnie wazng, poniewaz jesli zapotrzebowanie rynku na masowa indywi-
dualizacj¢ nie bedzie odpowiednio duze i jesli klienci nie beda sktonni do zaptaty
wyzszej ceny za dodatkowe korzysSci z niej wynikajace, wowczas inwestycje zwia-
zane z wdrozeniem tej strategii nie zwrdcg si¢ firmie. Badania prowadzone w tym
obszarze dotyczg zatem zapotrzebowania na zindywidualizowane oferty, sktonno$ci
do zaptaty wyzszej ceny, preferencji co do stopnia i zakresu indywidualizacji ofer-
ty. W ostatnim przypadku nalezy podkresli¢, ze masowa indywidualizacja moze sig¢
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odbywac na trzech poziomach: stylu — indywidualizacja kolorow, smakéw czy faso-
nu; dopasowania produktu — pelne dopasowanie cech produktu do indywidualnych
potrzeb klienta; funkcjonalnosci — indywidualizacja cech funkcjonalnych. Przeglad
tych badan prezentuje tab. 2.

Tabela 2. Przeglad badan dotyczacych postaw konsumentéw wobec masowej indywidualizacji

F. Piller, 2004

w czterech grupach studentow
(n=165,n=248,n=102,
n = 202). Przedmiot badan: zegarki

Auto;oll)(adan, Proba i przedmiot badan Wyniki badan
Ocena sktonnosci do zaptaty wyzszej ceny w przypadku produktéw zaprojektowanych przez klientow
i produktow najlepszych w danej kategorii
N. Franke, Badania ankietowe i eksperymenty | Sktonno$¢ do zaptaty wyzszej ceny w przypadku

samodzielnie stworzonego produktu jest dwukrotnie
wyzsza w porownaniu z zakupem gotowego produktu

F. Piller,
M. Muller,
2004

Trzy badania ankietowe, n = 420
in=213in=155.
Przedmiot badan: obuwie

Respondenci akceptuja ceng wyzsza o 10% do 30%
w przypadku produktéw samodzielnie zaprojektowanych

J. Buffington,
2011

Badania ankietowe prowadzone
wirod studentow studiow
podyplomowych w USA i Szwecji.
Przedmiot badan: smartphony

Konsumenci maja sktonnos$¢ do zaptaty wyzszej ceny
nawet wowczas, gdy rozwazaja masowa indywidualizacje
jako jedna z opcji zaspokajania swoich potrzeb

C. Moreau,
L.Bonney,
K. Herd, 2011

Badania bezposrednie prowadzone
w trakcie projektowania torebki
przy komputerze; prowadzone
wérod kobiet w wieku 18-24,

n = 81. Przedmiot badan: torebki

Respondenci projektujacy torebki z przeznaczeniem na
prezent maja wigksza sktonno$¢ do zaplaty wyzszej ceny
w poréwnaniu z osobami projektujacymi torebke dla
siebie

Czy klienci sg zainteresowani zindywidualiz
zindywidualizowanych ofert?

owanymi ofertami? Jaka jest sktonno$¢ do zakupu

C. Steger, 2009

n = 735. Przedmiot badan: prasa
codzienna

F. Piller, Trzy badania ankietowe, Respondenci dziela si¢ na dwie grupy: osoby,

M. Muller, n=420in=213in=155. ktore bardzo cheg zindywidualizowane oferty, i te,

2004 Przedmiot badan: obuwie ktore zdecydowanie ich nie potrzebuja. Kobiety sa
zdecydowanie bardziej zainteresowane indywidualizacja
niz mezezyzni

N. Franke, Badania ankietowe online. Liczba | Sktonno$¢ do zakupu zindywidualizowanych produktow

P. Keinz, respondentow: 2 grupy, n = 854, jest tym wigksza, im klienci s bardziej $wiadomi swoich

preferencji, maja wigksza mozliwo$¢ ich wyrazenia i sa
bardziej zaangazowani w proces tworzenia produktu

Jaki jest zakres masowej indywidualizacji preferowany przez klientow?

F. Piller, M.
Muller, 2004

Trzy badania ankietowe, n = 420
in=213in=155.
Przedmiot badan: obuwie

Respondenci preferuja t¢ na poziomie dopasowania
cech produktu bardziej niz indywidualizacje stylu
i funkcjonalno$ci

Tle czasu sa sktonni poswigci¢ na indywidualizacje?

J. Buffington,
2011

Badania ankietowe prowadzone
wsrod studentow studiow
podyplomowych w USA i Szwecji.

Przedmiot badan: smartphony

Aby uzyskac¢ cechy spersonifikowanego produktu,
respondenci sa sktonni poswigci¢ od 10 do 20 minut.
Tolerancja czasowa konsumentéw na rynku masowym
jest 0 50% mniejsza w poréwnaniu z rynkami niszowymi

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy literatury przedmiotu.
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Trzecia, ostatnia grupa badan koncentruje si¢ wokot zagadnien zwigzanych
z masowq indywidualizacja w kontek$cie wartosci postrzeganej przez klientdw.
Koncepcja wartosci dla klienta jest jednym z kluczowych aspektow wspotczesnego
marketingu. W badaniach dotyczacych masowej indywidualizacji warto$¢ dla klien-
ta zazwyczaj rozpatruje si¢ w kontekscie wartosci utylitarnej, tj. korzysci o charak-
terze materialnym zwiazanej z mozliwoscig otrzymania produktu $cisle dopasowa-
nego do oczekiwan indywidualnego klienta [Dellaert, Stremersch 2005, s. 219-227].
Warto$¢ ta moze by¢ jednak rozpatrywana réwniez w innych ujeciach. Wérdd nich
nalezy wskaza¢ na:

» warto$¢ wynikajaca z unikatowosci — produkt bedacy efektem masowej indywi-
dualizacji umozliwia klientom budowanie swojej indywidualnosci, checi bycia
postrzeganym jako kto$ wyjatkowy,

*  wartos¢ wynikajaca z mozliwosci ekspresji wlasnej osobowosci — masowa indy-
widualizacja daje mozliwo$¢ stworzenia produktu, ktory bedzie odbiciem oso-
bowosci klienta,

» warto$¢ hedonistyczng powstajaca w efekcie doswiadczenia radosci, zabawy,
przyjemnosci w procesie tworzenia oferty przez klienta,

* warto$¢ kreacyjng — warto$¢ powstatg jako efekt poczucia zadowolenia/dumy
zwigzanego z samodzielnym stworzeniem czego$ nowego.

Badania przeprowadzone przez réznych autorow [Dellaert, Stremersch 2005, s.
219-227; Fiore, Lee, Kunz 2004, s. 835-849] dowodza istnienia statystycznie istot-
nej zalezno$ci migdzy masowa indywidualizacja a wszystkimi pigcioma zrodlami
wartosci dla klientow.

5. Zakonczenie

Dla przedsigbiorstw realizujacych strategi¢ marketingu relacyjnego koncepcja ma-
sowej indywidualizacji wydaje si¢ absolutng koniecznoscia. Literatura dowodzi, ze
firmy ja realizujace notujg wyjatkowo dynamiczny wzrost — nawet do 80% rocznie
[Moreau, Bonney, Herd 2011, s. 120]. Aby jednak mogty one czerpa¢ korzysci z za-
stosowania strategii masowej indywidualizacji, musza posiada¢ szczegotowa wie-
dz¢ na jej temat. Stad istnieje potrzeba prowadzenia dalszych poglebionych badan
w tym zakresie. Powinny one uwzglednia¢ przede wszystkim identyfikacje wptywu
masowej indywidualizacji na poziom kosztow w firmie oraz wyniki dziatalnosci
operacyjnej. Warte uwagi beda roéwniez badania wskazujace na wplyw tej strategii
na satysfakcje i decyzje zakupu przez klientéw. Te ostatnie powinny mie¢ charakter
przekrojowy, tj. powinny by¢ prowadzone w ujgciu branzowym oraz z uwzglednie-
niem cech demograficznych klientow w celu identyfikacji r6znic w zachowaniach
kobiet i m¢zczyzn, 0so6b mlodszych i starszych itp.
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MASS CUSTOMIZATION IN RELATIONSHIP MARKETING -
AREAS OF MARKETING RESEARCH

Summary: The concept of mass customization can be understood as developing, producing,
marketing and delivering affordable goods and services with enough variety and customiza-
tion. In modern marketing concept this customization and personification of activities aimed
at fulfilling customer needs is the key foundation in the process of creating relationships,
influencing emotional bonds. The development of this concept is strongly determined by the
necessity of running in-depth research, with the use of proper techniques and research meth-
ods that will allow receiving reliable information on the use of this concept in the process of
creating and sustaining market success. The aim of the paper is to present the essence of mass
customization and the analysis of the world subject literature in order to identify areas and
research methods of research conducted so far.

Keywords: mass customization, relationship marketing, marketing research.



