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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest wskazanie mozliwosci i przyktadow wykorzy-
stania strategii masowe] kastomizacji w komunikacji marketingowej z konsumentami. Ka-
stomizacja jest jedng z nowoczesnych form komunikacji producentow towaréw z klientami
i stanowi bardzo interesujacy i aktualny przedmiot badan. Masowa kastomizacja polega na
personalizacji oferty firmy na duza skalg, co jest mozliwe dzigki dynamicznemu rozwojowi
technologii produkcji oraz doglebnej znajomosci potrzeb i preferencji konsumentow. Jej ce-
lem jest optymalne zaspokojenie potrzeb nabywcoéw poprzez wlaczenie ich w proces projek-
towania towarow. Indywidualizacja produktow znajduje szczegodlne zastosowanie w branzy
motoryzacyjnej, jubilerskiej, odziezowej i obuwniczej. W niniejszym artykule, opierajac si¢
na fachowe;j literaturze i zroédtach internetowych, wyeksponowano przyktady wykorzystania
masowej kastomizacji stosowane przez wlascicieli renomowanych marek. Wsro6d opisywa-
nych marek znalazty si¢ migdzy innymi Nike, Dell, Ikea i Nutella, przy czym za kryterium ich
doboru uznano stopien nat¢zenia dziatan na rzecz indywidualizacji oferty.

Stowa kluczowe: masowa kastomizacja, konsumpcja, komunikacja rynkowa.

Summary: The main purpose of this article is to indicate the possibilities and examples of
using the mass customization strategy in the marketing commu-nication with consumers. It is
one of the modern ways of goods producers’ communication with customers and it is a very
interesting and current research subject. The mass customization consists in a personalization
of the company’s offer on a large scale which is possible due to the rapid development of the
production technology and thorough knowledge of the consumers’ needs and preferences.
Its aim is to optimize customers’ satisfaction by including them into the process of the goods
design. The individualization of the products finds a special application in the motorization,
jeweler’s, clothing and shoe industry. In the article, based on professional literature and Inter-
net sources, the examples of the usage of mass customization applied by owners of prestigious
brands are emphasized.

Keywords: mass customization, consumption, market communication.
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1. Indywidualizacja oferty

Personalizacja oferty jako zrodto rynkowego sukcesu producenta nie jest pomystem
menedzeréw wspolczesnych korporacji. Znana byla juz w odleglych historycznie
czasach, gdy rzemieslnicy starali si¢ dostosowywa¢ wytwarzane przedmioty do in-
dywidualnych cech nabywcy. W przesztosci byla jednak adresowana wytacznie do
najbogatszych klientow, podczas gdy obecnie dzigki rozwojowi technologii moze
by¢ stosowana w nieograniczonej skali. Jej fenomen tkwi w emocjonalnym zaan-
gazowaniu konsumenta w kreowanie pozadanego przez niego produktu. Pozornie
mozna sgdzi¢, ze w dzisiejszych realiach rynkowych wszystko, czego potrzebuja
konsumenci, jest juz dostepne, a firmy powinny skupia¢ si¢ na walce z konkuren-
tami, np. metoda obnizania kosztow i cen, prowadzenia bardziej skutecznych dzia-
fan promocyjnych lub wykorzystujgc inne narzedzia, z bardzo bogatego spektrum
instrumentow marketingowego zarzadzania firma. Jednak wspoétczesny klient jest
bardzo wymagajacy, pragnie by¢ wyjatkowy, chce czerpaé fizyczne i emocjonal-
ne korzysci z konsumpcji, posiadania i uzytkowania produktow, idealnie dopaso-
wanych do jego potrzeb. Jest to klient cenigcy ponad wszystko unikatowos¢. Chce
posiada¢ wyjatkowy dom, ekskluzywny samochdd, jedyny w swoim rodzaju zega-
rek czy markowe ubrania. Przyktady oczywiscie mozna mnozy¢, poniewaz poktady
konsumpcjonizmu i hedonizmu sa niewyczerpane. Jest to rowniez konsument in-
nowacyjny, wyedukowany i posiadajacy szybki dost¢p do wielu zrodet informacji'.
Nie ulega watpliwos$ci, ze na taki profil wspdlczesnego konsumenta bardzo duzy
wplyw miat rozwdj Internetu, telefonii komorkowej, globalizacja rynku i wiele in-
nych determinant majacych swoje zrodta w elementach makrootoczenia. W opisa-
nych warunkach zadaniem menedzerow firm jest wykazanie si¢ duza kreatywnoscia
oraz innowacyjnoscig w sposobie myslenia o klientach i ich preferencjach. Sg to te
atrybuty form komunikacji rynkowej z nabywcami, ktore przesadzaja o rynkowym
sukcesie lub porazce poszczegodlnych produktow i ich wytworcow. Kluczem do suk-
cesu jest zatem usatysfakcjonowany klient, przy czym jego zadowolenie moze zale-
ze¢ od wielu czynnikow, takich jak: jakos$¢ zakupionego towaru, sprawnos$¢ i kultura
obstugi, personalne podejscie do reklamacji, wygoda dokonywania zakupu i inne.
W celu dostarczenia pelnej satysfakcji klientom firmy coraz czgséciej przejmuja
na siebie konsekwencje ewentualnych pomytek nabywcow, zapewniajac mozliwosé
bezptatnych zwrotow lub wymiany towarow w wydtuzonych terminach. Doskonalg
takze procedury reklamacyjne, aby unikna¢ konfliktéw skutkujacych pogorszeniem
wizerunku i utratg dotychczas lojalnych klientow. Rywalizujac o kazdego klienta,
umozliwiaja dokonywanie zakupow nie tylko w tradycyjny sposob, ale takze po-
przez kanal e-commerce. Dziatania te s pochodna przyzwyczajenia konsumentow
do wygody, co stato si¢ ikong wspotczesnego konsumpcyjnego spoleczenstwa bo-

! Obszerne studium na temat zachowan nabywcoéw w zaleznosci od dostepu do kompleksowych
informacji o produktach zawiera praca [Wanat 2010, s. 146 i dalsze].
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gatych panstw europejskich, do grona ktérych Polska usilnie, cho¢ relatywnie mato
skutecznie, aspiruje.

Koleja cechg wspotczesnego konsumenta jest dostep do nieograniczonych zro-
det informacji. Internet zrewolucjonizowal formy komunikacji rynkowej z nabyw-
cami. Tradycyjne narzedzia, takie jak reklama prasowa czy telewizyjna, przezywaja
spory regres. Umystami wiekszosci, szczegdlnie mtodych, konsumentow zawtadne-
ty social media, wykorzystujagce nowoczesne urzadzenia mobilne i staty dost¢p do
sieci, niezaleznie od miejsca, w ktorym przebywa konsument. W tych warunkach
przedsigbiorstwa przenosza komunikacje spoteczng na grunt ,,§wiata wirtualnego”.
R. Bandler w ksiazce pt. Alchemia manipulacji duza uwagg poswigca argumentom,
ideom i sposobom przemawiania do umystéw potencjalnych klientow. Stwierdza, ze
cheace sprzeda¢ produkt, nalezy przedrze¢ sie¢ do wyobrazni nabywcy i dowiedziec,
czego tak naprawde poszukuje on w produkcie. Wedlug R. Bandlera sprzeda¢ mozna
wszystko 1 kazdemu, jesli tylko dobierze si¢ odpowiednie cechy i wartosci, jakich ta
osoba od zakupu oczekuje [Bandler 2010, s. 17 i dalsze].

Obecnie zyjemy w czasach rewolucji w zakresie metod komunikacji. Niemal
kazdy, kto poszukuje produktu lub chce zasiegnac opinii, wlacza smartfon, siada
przy komputerze, uruchamia wyszukiwarke i rozpoczyna poszukiwanie informacji.
Znaczna czes$¢ ludzi mtodych traktuje to wrecz jako pewien rodzaj wyzwolenia od
koniecznosci korzystania z mainstreamowych mediow. Niech¢¢ do tradycyjnych
mediow bierze si¢ migdzy innymi z dtugotrwatych blokdéw reklamowych, agresyw-
nej reklamy badz malo atrakcyjnych tresci w wielu blizniaczo podobnych stacjach.
W takich realiach znalazta podtoze do rozwoju koncepcja Inbound marketingu. Jest
to strategia oparta na przyzwoleniu odbiorcy przekazu, ktora polega na przyciagnie-
ciu do danej witryny uzytkownikoéw o $cisle sprecyzowanym profilu, a nastepnie
konwertowaniu ich na potencjalnych klientow, czyli tzw. leadow.

Zwrocenie uwagi okreslonej grupy docelowych konsumentéw jest mozliwe
dzigki publikowaniu ciekawych artykulow na blogach, korzystaniu z portali spo-
tecznosciowych i stosowaniu technik efektywnego pozycjonowania stron (SEO).
Strategie Inbound marketingu pozwalaja poszerzy¢ grono klientow, a takze zwigk-
szy¢ popularno$¢ i rozpoznawalno$¢ marki [www1]. Inbound marketing to strategia
odnajdywania klientow w sieci za pomoca r6znych kanalow internetowych. Inbound
marketing bazuje na dziataniach, ktore sg juz do$¢ dobrze znane. Mediami i narze-
dziami wykorzystywanymi w jego ramach sg przede wszystkim serwisy, blogi, fora,
marketing tresci, SEO i social media. Mozliwosci jakie oferuja firmom media spo-
tecznosciowe, sa niezliczone. Obecnie marka najbardziej bliska konsumentom jest
ta, ktorej czas reagowania na pozostawione przez internautoéw komentarze nie zajmie
wiecej niz 5 minut. Wedtug wydawanego co miesigc raportu Sotrendera w kwietniu
2015 roku fanpage’em najszybciej reagujacym na komentarze uzytkownikow byta
sie¢ telefonii komorkowej Heyah, ktorej sredni czas reakcji wynidst 2 minuty i 16
sekund [www2].
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Zwiagzek Inbound marketingu z masowa kastomizacja polega na tym, ze oby-
dwie strategie inspiruja do kreowania marki, motywuja do doglgbnego poznania
zachowan konsumentéw w celu skutecznego i trwatego pozyskania tych ostatnich.
Ponadto dziatania proponowane w ramach wymienionych strategii nalezg do naj-
efektywniejszych. Wynika to z tego, ze ich podstawa jest klientocentryczna koncep-
cja, skupiona na finalnych konsumentach, ktorzy aktywnie i samodzielnie poszukuja
w Internecie informacji na temat mozliwosci lepszego zaspokojenia swoich potrzeb.

Nie ulega watpliwosci, ze w warunkach globalizacji rynkow, rosnacej konkuren-
cji 1 pelnego dostepu do aktualnej i rzetelnej informacji coraz bardziej istotna staje
si¢ wysoka jakosc¢ tresci, do ktoérej dostep majg potencjalni klienci. Aby skutecznie
zainteresowac ich oferta czy ustuga, nie wystarczy obecnie lakoniczny, techniczny
przekaz, ale taki, ktory wywota zaciekawienie i zmotywuje do interakcji. Zasada
Inbound marketingu jest dostarczanie odbiorcom uzytecznego i wiarygodnego con-
tentu, ktory jednak nie jest typowym przekazem reklamowym. Optymalnie skon-
struowane treSci mogg zacheci¢ czytelnikow nie tylko do siggnigcia po firmowe
produkty, ale rowniez do rozpowszechnienia intrygujagcego wpisu badz komentarza
w gronie znajomych oraz klientoéw biznesowych [www1].

2. Indywidualizm i inne trendy wspolczesnej konsumpcji

Z punktu widzenia wilasciciela marki, ktory wdraza strategi¢ masowej kastomizacji,
niezwykle wazne jest doglgbne zrozumienie wspotczesnych trendow konsumpcji,
dokonanie segmentacji rynku i okres$lenie potencjatu sprzedazowego poszczegodl-
nych segmentdéw. Klienci sg bowiem zaréwno podobni, np. pod wzgledem ocze-
kiwan w zakresie spersonalizowanej obstugi, jak i odmienni, np. dla jednej grupy
najwazniejszy jest zdrowy styl zycia, a dla innej posiadanie dobr i spotecznego pre-
stizu. Nowoczesnie zarzadzane przedsicbiorstwa sg w stanie dobra¢ odpowiednia,
zindywidualizowang strategi¢ dziatania i dotrze¢ do r6znych docelowych adresatow.

Analizujac histori¢ gospodarcza na przestrzeni wiekdow, mozna $miato stwier-
dzi¢, ze zycie konsumentow jeszcze nigdy wczesniej nie byto tak komfortowe jak
dzi$. Obecnie mozna zaobserwowac kilka charakterystycznych trendow panujacych
w sferze konsumpcji. Pierwszym z nich jest indywidualizm. Jest to trend, ktory z jed-
nej strony stoi w sprzecznosci z silng potrzeba przynaleznosci do grup spotecznych,
a z drugiej — wyraza ogromng che¢¢ bycia niezaleznym oraz wyroznienia si¢ na tle
innych. Wielka popularnoscig konsumentow cieszg si¢ te produkty i ustugi, ktoére do-
starczajg ludziom poczucia unikatowosci, wyjatkowosci. Odpowiedzia producentow
i sprzedawcow na te oczekiwania rynku jest personalizacja dziatan. W koncowym
efekcie klientka nie musi, przykladowo, martwi¢ si¢ tym, Ze na przyjeciu spotka
kobiete¢ w identycznej kreacji, Z kolei m¢zczyzna moze np. zaprojektowa¢ moto-
cykl o wizualizacji, ktorej nie zobaczy u nikogo innego. W tym ostatnim przypad-
ku motyw potrzeby wyroznienia si¢ wykorzystuje producent aut Ferrari w reklamie
z dwuznacznym sloganem ,,Dwa Ferrari na tej samej ulicy to pewna katastrofa”. Jest
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to doskonaly przyktad gry stow, ktore zostaty zestawione w humorystyczny sposob.
Opisujac trend indywidualizacji konsumpcji, warto takze podkresli¢ znaczenie war-
tosci, jakiej nabywcy dostarcza renomowana marka.

Zjawisko indywidualizacji zachowan nabywcdw niesie wiele negatywnych
konsekwencji dla standardowych form komunikacji masowej. Tworzenie i emisja
na skale masowsa przekazoéw reklamowych przedstawiajacych w podobnej narra-
¢ji dany produkt powoduje czesto skutek odwrotny do zamierzonego. Klienci nie
chcg stucha¢ nieustannie o bezpieczenstwie, ktore oferuje im jaki$ kolejny bank,
czy o nastepnym specyfiku, ktory sprawi, ze odzyskaja figure z czaséw mlodosci.
Konsumenci domagaja si¢ autentycznosci. Inng konsekwencja indywidualizmu jest
upublicznianie przez konsumentéw swoich osiggnig¢, ktorymi warto si¢ pochwa-
li¢. Publikowanie bardzo dobrego czasu biegu maratonskiego, zamieszczanie opisu
wrazen z egzotycznej wycieczki czy zdje¢ ,,sprzed i po” kuracji odchudzajacej to
obecnie najczesciej udostepniane przed internautéw informacje o zyciowych osigg-
nigciach. Wynika z tego, ze pomimo niezaleznosci, ktorg tak silnie akcentujg konsu-
menci, rownie wazne jest dla nich powazanie ze strony grup odniesienia.

Wspotczesni konsumenci prowadza bardzo intensywny tryb zycia. Czas wol-
ny cenig najbardziej, zatem wszystko, co umozliwia jego wygospodarowanie, warte
jest zainteresowania. Dlatego korzystne wyniki sprzedazowe osiagaja te firmy, ktore
oferuja najprostsze i najszybsze rozwigzania. Wygoda zakupow, konsumpcji i uzyt-
kowania produktow stata si¢ cenng wartoscig, poniewaz wptywa na wydhluzenie cza-
su wypoczynku i chwil spedzonych w rodzinnym gronie. Wiasnie z tego powodu
klienci bez entuzjazmu podchodzg do tzw. gwiazdkowych promocji, ktore zmuszaja
do zastanawiania si¢ nad ukrytymi kruczkami oferty. Woleliby otrzymac konkretng
1 krotko brzmigcg propozycje, np. operatora telefonii komorkowej oferujacego nieli-
mitowane rozmowy i smsy do wszystkich sieci za okreslong kwote.

Trend eksponujacy potrzebg utatwiania zycia uzytkownikom jest widoczny
w rozwoju wielu oryginalnych aplikacji mobilnych. Dzi¢ki nim i statemu tgczu z In-
ternetem mozna np. zaptaci¢ za parking, bedac w innym miescie, albo sfinalizowac
zakupy z wykorzystaniem smartfona — nie posiadajgc przy sobie gotowki ani karty.
Aplikacje mobilne pozwalajg zdalnie sterowac¢ oswietleniem, ogrzewaniem i syste-
mem alarmowym w domu. Jedna z najwigkszych sieci hoteli Hilton, z mysla o gru-
pie najbardziej lojalnych klientow, stworzyta aplikacje mobilng spetniajaca funkcje
klucza do hotelowych drzwi. Jej gtowna zaleta sprowadza si¢ do ochrony cennej
warto$ci gosci hotelowych, a mianowicie ich wlasnego czasu. Nie musza oni juz
oczekiwa¢ w kolejce do recepcji po odbiodr kluczy, lecz sa bezposrednio kierowani
do swojego pokoju.

W bardziej odleglej, dwudziestoletniej przesztosci wptyw trendu podkreslajace-
go che¢ utatwiania zycia konsumentom widoczny byt w wielu innych przyktadach.
W jego efekcie bowiem kazda instrukcja montazu czy obstugi np. sprzetu AGD za-
wiera ilustracje, a nie tylko jego opis. Z kolei dzisiejsze systemy operacyjne kom-
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puterow bazuja na klikaniu ikon, zamiast literalnego wpisywania polecen, co jest
o wiele wygodniejsze dla uzytkownikow.

Kolejnym trendem wspodtczesnej konsumpcji jest wedtug Harvard Business Re-
view Polska ,,konsumenckie prawo czystosci”, za ktorym stoi potrzeba prawdomow-
nosci, szczeros$ci i transparentnos$ci w sposobie dzialania firm [Gawlik, Kociankow-
ski, Wodkowski 2014, s. 24]. Klienci aprobuja marki, ktérych wlasciciele w sposob
uczciwy przedstawiajg ich zalety i1 ograniczenia stosowania. Biznes odpowiedzialny
spotecznie stanowi szans¢ na pozyskanie znacznej grupy nieobstugiwanych dotych-
czas klientow. Obecnie rozwoj tego nurtu mozna, przyktadowo, zauwazy¢ w bran-
zy gastronomicznej, gdzie konsument ma mozliwo$¢ obserwowania catego procesu
przygotowywania zamowionego dania, jak ma to miejsce np. w restauracjach ofe-
rujacych sushi. Takie rozwiazanie wychodzi naprzeciw potrzebom 0sob, ktore cenia
sobie higiene spozywanych positkow, jak rowniez pasjonatow oraz osob ciekawych
procesOw powstawania potraw. Dla tych konsumentow najlepszym doswiadczeniem
jest mozliwos$¢ wzigcia udziatu w dotychczas nieznanym zajeciu oraz towarzyszace
temu emocje, ktore w przysztosci przetozg si¢ na stworzenie wigzi z marka.

Opisujac trend ,,konsumenckiego prawa czystosci”, warto rowniez zwroci¢ uwa-
ge na to, ze klienci sg coraz bardziej §wiadomi i coraz lepiej poinformowani na temat
ustug, z ktorych korzystaja, czy produktow, ktore spozywaja. Nierzadko ich wyspe-
cjalizowana wiedza bywa wszechstronniejsza od tej prezentowanej przez sprzedaw-
c¢. Brak zaufania do tresci komunikatéw reklamowych przektada si¢ bezposrednio
na oczekiwanie obustronnej wymiany informacji oraz partnerskich relacji ze sprze-
dawcami. Jest to zyczenie skierowane do przedsiebiorcow kreujacych i wprowadza-
jacych na rynek nowe produkty.

Kolejnym trendem, ktoéry w ostatnim czasie rozwinat si¢ w zaskakujacym tem-
pie, a jednoczesnie majacym bardzo pozytywny wplyw na spoteczenstwo, jest zdro-
wy tryb zycia. W tym przypadku jest to godny polecenia nawyk, ktory coraz wigcej
ludzi wdraza w swoje prywatne zycie. Kluczem do prowadzenia zdrowego trybu
zycia jest dieta i sport, ktore chronig konsumentéw przed problemami takimi jak oty-
tos¢ 1 w konsekwencji wieloma chorobami z nig zwigzanymi. Ponadto wspolczes-
ne spoteczenstwo, pomimo szybkiego tempa zycia, po§wieca znacznie wigcej czasu
na przygotowanie codziennych positkow, nawet kosztem rezygnacji z innych zajec.
Zdrowa dieta przyczynita si¢ do wzrostu popularnosci produktow ekologicznych,
dzigki czemu istotna stala si¢ ich jakos¢. Jednoczesnie rodzice preferujg naturalne
menu zywieniowe, aby ich dzieci czerpaty od najmlodszych lat odpowiednie wzor-
ce, ktore bede powiela¢ przez cale swoje zycie. Nawet polskie wladze ustawodaw-
cze zazadaly wycofania od wrzesnia 2015 roku ze szkolnych sklepikéw: chipsow,
napojow gazowanych i innych produktéw sztucznie konserwowanych.

Nastgpnym waznym trendem jest konsumpcjonizm nazywany takze hedoni-
stycznym materializmem. Polega on na silnej potrzebie statego nabywania nowych
rzeczy, ktore jednocze$nie traktowane sg jako wyznacznik wlasnego statusu mate-
rialnego. Niestety, czesto przewyzsza on mozliwosci wielu klientow, co sprawia,
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ze zaciagajg kredyty, ktore niekiedy przeksztalcaja si¢ w gigantyczne dlugi. Celem
zakupow kompulsywnych jest sam fakt kupowania, a przyjemnos$¢ podczas nich
doznawana stanowi pewien rodzaj uzaleznienia, od ktorego nabywca nie potrafi si¢
uwolni¢. Materialistyczni hedonisci przedktadajg ponad wszystko zadowolenie z na-
bycia produktu.

Nie jest do konca jasne, skad w cztowieku wytwarza si¢ pragnienie cigglego na-
bywania rzeczy. R. Kulik thumaczy to zachowanie pustka powstala w emocjonalne;j
sferze cztowieka, ktora pragnie on wypeti¢ materialnymi przedmiotami [Kulik].
Czesto ludziom wydaje si¢, ze nowy produkt moze zmieni¢ ich zycie. Myslenie, ze
,.wiasnie tego i tylko tego brakuje mi do szczgscia”, towarzyszy na co dzien wielu
osobom. W zyciu hedonistycznego materialisty fundamentalne wartosci, takie jak
mito$¢ i rodzina, wedrujg na dalszy plan. Nadrzedne jest dgzenie do stalego wzrostu
zarobkow, piecie si¢ po szczeblach kariery, z nadziejg na podwyzke 1 z zamiarem
zakupu lepszego samochodu, nowego mieszkania i najnowszych gadzetow techno-
logicznych. O tym, Ze pienigdz rzadzi Swiatem, wiadomo nie od dzi$, jednak dopdki
jest on $rodkiem, a nie celem istnienia w zyciu cztowieka, jest on w stanie osiggnac
szczes$cie [Hager]. Niestety czgs¢ wspolczesnych klientdow stata sie wigzniami kon-
sumpcjonizmu, ktéry mozna okresli¢ nie tylko trendem, ale wrecz kulturg XXI wieku.

Reasumujac, wspolczesny konsument dostajac coraz wiecej, oczekuje rowniez
z roznych powodow coraz wigcej. Obrazowo mozna to okresli¢ stwierdzeniem, ze
»apetyt ro$nie w miar¢ jedzenia”. Pojawia si¢ zatem, niekoniecznie retoryczne, py-
tanie, czy mozliwe jest wykreowanie produktu i oferowanie go w taki sposéb, aby
satysfakcja nabywcy osiaggneta i utrzymata si¢ na maksymalnym, stuprocentowym
putapie. Okazuje sig, Ze przy obecnym stanie rozwoju technologii strategia masowej
kastomizacji umozliwia zblizenie si¢ do tego niedoscignionego celu. Seryjna perso-
nalizacja oferty jest zatem koncepcja, ktdéra wychodzi naprzeciw temu wyzwaniu.

3. Pojecie i geneza masowej kastomizacji

Masowa kastomizacja okreslana jest rOwniez mianem masowej personalizacji, indy-
widualizacji produktu lub personalizacji oferty. Jest ona forma komunikacji marke-
tingowej producenta z konsumentami. Jej powstanie bylo mozliwe w sytuacji gdy
niektore z potrzeb klientow przestaty by¢ zaspokajane na satysfakcjonujacym ich
poziomie. Oczywiscie nie bez znaczenia bylo pokonanie barier technologicznych,
ktére w przesztosci uniemozliwialy producentom wytwarzanie unikatowych sperso-
nalizowanych produktow na skale masowa.

Jako pierwszy zjawisko masowej kastomizacji wyeksponowat w 1987 roku Stan-
ley Devis, ktory w swojej ksigzce Future perfect opisal fenomen koszul ,,szytych
na miar¢” w produkcji masowej. Udowodnit przy tym, ze indywidualizacja oferty
rynkowej firmy krawieckiej nie powoduje znaczacego wzrostu kosztow. Tego typu,
wydawatoby si¢ wewngtrznie sprzeczna, teza byta w éwczesnych czasach rewolu-
cyjnym zatozeniem. A jednak wkrotce rowniez kolejni eksperci z zakresu marketin-
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gu przewidzieli proces powolnego zaniku masowej produkcji na rzecz segmentacji
klientoéw 1 personalizacji produktow [Kotler, Keller 2012, s. 353].

Philip Kotler stwierdzil, ze masowa produkcja nie jest juz w stanie wyjs¢ naprze-
ciw popytowi, jaki towarzyszy ludziom przy zakupach, gdyz podsycane przez mar-
keting oczekiwania nabywcow w stosunku do rzeczy nabywanej zaktadaja wysoka
jako$¢ oraz szeroka game wyboru kilku, kilkunastu badz kilkudziesigciu z opcji,
jakie posiada produkt [Kotler 1989, s. 13]. Odpowiedzig na to jest masowa kastomi-
zacja, czyli masowe dostosowywanie polegajace na wytworzeniu duzej liczby pro-
duktoéw o duzej rdéznorodnosci, tak aby klient mogt wybrac¢ produkt sposrod pewnej
liczby mozliwych wyrobow gotowych. Jest to kompleksowa strategia, majaca ambi-
cje stac si¢ kluczowym paradygmatem XXI wieku, ktorej celem jest produkcja dobr
i $wiadczenie ustug na masowg skale, dopasowanych do indywidualnych potrzeb
klienta, po standardowych kosztach [Prokurat, s. 11].

Za tworce teoretycznych podstaw masowej kastomizacji uznawany jest B. Jo-
seph Pine II z Massachusetts Institute of Technology w USA, ktory w 1993 roku
opublikowatl w ksigzce Mass Customization: The New Frontier in Business Com-
petition wyniki badan naukowych na ten temat. Autor ten poré6wnat masowa kasto-
mizacj¢ z masowgq produkcja i dostrzegl w nich istotne rozbieznosci z perspektywy
klienta i przedsiebiorcy. Stwierdzit, ze w przypadku masowej produkcji najpierw
konfigurowany jest produkt, a nastepnie mechanizm jego tworzenia, w masowej ka-
stomizacji za$ na poczatku tworzony jest proces kreowania produktu, a nastepnie
powstaje wyrob gotowy, ktory jest modyfikowany zgodnie z wymaganiami klienta
[Pine 1993, s. 47]. W warunkach produkcji masowej klient wystepuje na koncu tan-
cucha wartosci. Jego oczekiwania i preferencje nie majg pierwszoplanowego zna-
czenia. Klienci nabywajg to, co zostanie wyprodukowane, i nie maja mozliwosci
ingerencji w zaden element procesu wytworczego. Z kolei w masowej personalizacji
nabywca znajduje si¢ zarowno na koncu, jak i na poczatku tancucha, ktéry zakta-
da produkowanie tego, czego pragnie klient, z myslg o nim i dla niego. W etapie
koncowym tancuch ten zapewnia sprzezenie zwrotne, w ktorym konsument stanowi
integralng czes¢, bedac jednoczesnie wspottworea nabytego dobra.

Personalizacja rozpoczyna si¢ w momencie, kiedy klient emocjonalnie wigze si¢
z procesem tworczym wybranego produktu. Mozna wregcz pokusié si¢ o konstatacje,
ze indywidualne podejscie do konsumenta jest mozliwe w kazdej branzy i tak dlugo,
jak dhugo naprzeciwko sprzedawcy stoi klient ze swoimi osobistymi preferencjami,
dobre wzajemne relacje sa kluczem do rynkowego sukcesu firmy.

Strategia masowej kastomizacji jest naturalng konsekwencja, i w pewnym sensie
Wwyzszym stopniem zaawansowania, strategii dyferencjacji. O ile ta ostatnia zapew-
nia oferowanie najlepszego produktu dla wyjatkowego nabywcy, to kastomizacja
zaktada, ze wyjatkowym nabyweca jest kazdy konsument.
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4. Implementacja strategii masowej kastomizacji

Dzigki dynamicznemu rozwojowi technologii produkcji masowa kastomizacja
umozliwia wytwarzanie na olbrzymia skale dowolnie dobranych, przez jednostko-
wych nabywcow, cech produktu. Najczesciej spotykang i mato zaawansowang ko-
rektg jest zmiana napisu, umieszczenie imienia konsumenta badz dedykacji na opa-
kowaniu produktu. T¢ forme personalizacji oferty mozna poréwnac do grawerstwa
artystycznego, ktore powstato juz w czasach starozytnych. Ma ona zastosowanie
glownie na rynku artykutéw jubilerskich, zegarkow, bizuterii itp. Innymi przykta-
dami sg spersonalizowane pamigtki turystyczne dost¢pne w kurortach wypoczyn-
kowych, w tym takie jak koszulki, dlugopisy, breloczki na klucze i wiele innych, na
ktérych umieszczono napis lub zdjecie wybrane przez klienta. Szczegdlnym powo-
dzeniem ciesza si¢ recznie malowane okolicznosciowe kubki i filizanki.

Rosnaca popularnoscia cieszy si¢ personalizacja produktéw codziennego za-
kupu (tzw. FMCGQG). Wsrod przyktadow przedsiebiorstw, ktore zdecydowaly si¢ na
indywidualizacje¢ oferty, mozna wymieni¢ firme¢ Maspex, ktora postanowita urozma-
ici¢ design swoich dwoch flagowych artykutéw: soku Kubu$ — przeznaczonego dla
najmlodszych klientow oraz napoju Tymbark — cieszacego si¢ od lat spora popular-
noscig wérod réznych segmentow nabywcow. Klienci moga wspottworzy¢ swojego
spersonalizowanego kubusia za pomoca kreatora dostgpnego na stronie internetowej
firmy [Zaprojektuj...]. Oprocz wyboru okoliczno$ciowej etykiety (kubusiowa, uro-
dzinowa lub walentynkowa) mozna dobiera¢ smak soczku, zdjecie i napis dedy-
kowany wybranej osobie. Zaleta ,,Kubusia na zyczenie” jest takze jego relatywnie
niska cena. Potrzeba wyrdznienia produktu na rynku charakteryzujacym si¢ duzym
nasyceniem konkurencyjnych sokoéw i napojow stala si¢ gtownym motorem dzia-
tan ekspertow z zakresu marketingu w opisywanej firmie Maspex. Analogiczny cel
przyswiecat stuzbom marketingowym réwniez w przypadku napoju Tymbark, gdzie
konsumentom zaoferowano mniej zaawansowang form¢ personalizacji produktu.
Ot6z napoj ten zyskat duza popularnos$¢ dzieki ciekawym zartobliwym hastom (np.
,»,Wyjdz za mnie”), ktore klienci znajduja pod kazdym kapslem. W pierwszej chwi-
li mozna by sadzi¢, ze tego typu dziatania promocyjne odniosg niewielki skutek,
a jednak okazuje si¢, ze jest wprost przeciwnie i firma zaoferowata konsumentom
tymbarka kolejne, podobne jak w przypadku kubusia, mozliwo$ci wspottworzenia
ulubionego napoju.

Nastepnym przyktadem artykutu, ktorego producent daje konsumentom moz-
liwo$¢ ingerencji w opakowanie towaru, sa drazetki M&M’s czy masto orzechowe
Nutelli2. W tym pierwszym przypadku $wiatowy potentat w produkcji stodyczy ofe-
ruje nabywcom dodanie unikatowego napisu badz zdjecia na drazetkach i ich opa-

2 Skuteczno$¢ strategii komercjalizacji produktow zywnos$ciowych zdeterminowana jest ich in-
nowacyjnoscia, pod ktorg kryje si¢ nie tylko zmiana receptury i walorow smakowych, ale rowniez
opakowania i form komunikacji z nabywcami. Por. [Sojkin 2012, s. 11 i dalsze].
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kowaniu. Implementacja procesu kastomizacji oferty M&M’s zajela firmie ponad

3 lata, a jej celem bylo zainicjowanie zaangazowania si¢ konsumentow w tworzenie

wymarzonego wygladu swoich ulubionych cukierkéw oraz sprawienie, aby marka

produktu zapadata na dtugo w pamigci jako co$ wyjatkowego, co osoby obdarowane
przy okazji imienin, urodzin, uroczystosci rodzinnych czy imprez sportowych beda

mile wspominatly. Proces personalizacji przynosi korzysci nie tylko marce M&M’s,

ale takze dodaje emocjonalnych wartosci innym markom z portfolio firmy.
Pionierem strategii kastomizacji oferty jest niewatpliwie Coca-Cola. Ta najbar-

dziej rozpoznawalna na $wiecie marka dowodzi, ze niezaleznie od atrybutéw pro-
duktu jego spersonalizowana wersja z pewnoscia pozyska grono swoich zwolenni-
kéw. Coca-cola tak bardzo zadomowita si¢ od 1886 roku w percepcji konsumentow,
ze przestata by¢ jednym z wielu napojow ktore zaspokajaja pragnienie, i w XX wie-
ku stata si¢ ikong kultury masowej. Genialnym rozwigzaniem ze strony menedzerow
firmy bylo wprowadzenie na rynek spersonalizowanego opakowania puszki oraz bu-
telki coca-coli. Masowa kastomizacja pozwolita na migdzynarodowg skale stworzy¢
niezliczong liczbe roznorodnych dedykacji na imiennych etykietach. W Polsce akcja
promocyjna firmy rozpoczeta sie¢ w maju 2013 roku i koncentrowata si¢ na mediach
spotecznosciowych, ktore szybko sprawily, ze rynek zostal zapeliony butelkami

z personalnymi etykietami [Lech]. Szczegdlnie wazne w projekcie bylo dotarcie

do nastolatkéw, co obecnie stanowi duze wyzwanie dla kazdej korporacji. Jest to

o tyle istotne, ze cechg tego segmentu konsumentow jest imponujgca pomystowosé

i kreatywnos¢ oraz szybkie przekazywanie informacji, z zastosowaniem idei tzw.

marketingu szeptanego, innym potencjalnym nabywcom. Wsrod awangardowych

sposobow promocji i komunikacji z klientami, ktére zostaly wykorzystane przez

Coca-Colg, nalezy wymieni¢:

* wykorzystanie reklamy ambientowej, np. przez umieszczenie na przystan-
ku autobusowym duzych tréjwymiarowych butelek coca-coli wyposazonych
w ekrany dotykowe, ktore umozliwiaty wpisanie na nich wlasnego imienia oraz
uwiecznienia tej wyjatkowej chwili na fotografii,

» zastosowanie akcji promocyjnej ,,Powiedz to piosenka”, ktérej celem byto na-
glosnienie promocji nietuzinkowych napisOw na etykietach coca-coli — klienci
mogli kupowac napoj z fragmentami najbardziej znanych polskich i zagranicz-
nych utworéw,

* postawienie przez Coca-Col¢ maszyny w supermarkecie Piotr i Pawel. Dzia-
fala ona w ten sposob, ze po dokonaniu zakupow na kwotg 15 zt klient mogt
samodzielnie stworzy¢ wlasng wersje napisOw na puszce coca-coli. Wszystko
odbywato si¢ bardzo sprawnie i pomyst cieszyt si¢ pozytywna reakcja glownie
mtodych klientéw,

* nawigzywanie wspotpracy z celebrytami i blogerami, celem naglo$nienia na
Facebooku, Twitterze, Instagramie 1 w innych serwisach spoteczno$ciowych in-
formacji na temat dziatan promocyjnych firmy.
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Kolejnym przyktadem marki, w ktorej przypadku zapewnia si¢ nabywcy perso-
nalizacj¢ produktu, jest Nike. Klient moze sam zaprojektowac obuwie sportowe, kto-
re zostanie wykonane z materiatu i w wersji kolorystycznej, jakie sobie wymarzyt.
Warto$¢ dodana oferty wynika nie tylko z faktu, ze klient otrzyma produkt w pelni
zgodny z jego preferencjami, ale rowniez z tego, ze begdzie to najprawdopodobnie;j
jedyny taki model na rynku. Aplikacja NIKEiD umozliwiajaca zaprojektowanie do-
stepnych produktow zacheca oryginalnymi sloganami reklamowymi ,,wyraz swoja
0sobowos¢” czy ,,wyrdznij sie w dniu meczu”. Efekt koncowy wart jest oczekiwania
przez 2-3 tygodnie, nawet pomimo wysokiej ceny obuwia.

Z mozliwos$ci personalizacji butéw do tenisa tej marki mozna byto skorzystac¢
juz w 1999 roku. Juz wtedy nabywca samodzielnie decydowatl, w jakim kolorze
i z jakiego materiatu pragnie mie¢ czesci obuwia, takie jak: podeszwa, sznurowki,
szwy, lub akcenty, m.in. kolor, logo oraz inicjaly wlasciciela. Wraz z rosnaca popu-
larnoscig ustugi firma wprowadzita na rynek w 2009 roku aplikacje, ktéra umozli-
wia jeszcze szybszy sposob kastomizacji obuwia. Aplikacja pozwala miedzy innymi
ustali¢ godzing spotkania ze specjalista od designu. Dla klientow, ktorzy chcieliby
wcezesniej obejrze¢ 1 wyprobowaé obuwie sportowe, stworzono NIKEiD Studio.
Zrédtem sukcesu firmy jest niewatpliwie wielokanalowa kampania informacyjna
z wykorzystaniem takich sposoboéw komunikacji z nabywcami, jak interaktywne
kampanie billboardowe, marketing doswiadczen, wykorzystanie wizerunku znanych
sportowcow, Storytelling, Buzz marketing i Inbound marketing.

Warto w tym miejscu nadmienié, ze branze obuwnicza i odziezowa sg szczegol-
nie predysponowane do implementacji strategii masowej kastomizacji. Duza popu-
larno$cig cieszg sig¢ sukienki i garnitury szyte na indywidualng miar¢. Fakt ten wyko-
rzystuja wlasciciele marki Place for dress (sukienki na kazda okazje: dlugie, krotkie
codzienne, eleganckie, koktajlowe) czy BlackLapel (spodnie, koszule, marynarki,
garnitury, krawaty i inne akcesoria). Menedzerowie tych marek musza w sposob
optymalny rozstrzyga¢ problem zasadnosci ustawicznego poszerzania asortymentu?.

Doskonatym przyktadem personalizacji jest marka DELL, ktora bedac od lat
liderem w sprzedazy internetowej, daje swoim klientom mozliwo$¢ okreslenia spe-
cyfikacji swojego laptopa. Klient moze sam wybra¢ procesor, rodzaj i pojemnos¢
twardego dysku, typ wyswietlacza, system operacyjny oraz wiele innych parame-
trow. Wszystko to sprawia, ze nabywca jest usatysfakcjonowany, poniewaz produkt
spetnia wszystkie jego oczekiwania — jest niepowtarzalny i co najwazniejsze nie
powstalby bez jego osobistego zaangazowania. Firma DELL zyskuje nie tylko lojal-
nego klienta, ale tez kilku nastepnych, ktorzy gdy ustysza o tym, jakie zalety posiada
spersonalizowany sprzet, zapragng tego samego.

Personalizacja adresowana jest takze do mitosnikow szeroko pojetej motoryza-
cji. Wiele renomowanych koncernow samochodowych, takich jak Ferrari, BMW,

3 Zaletom i wadom strategii petnego i ograniczonego asortymentu po$wiecono wiecej miejsca
w [Rutkowski 2011, s. 346].
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Mercedes, zapewnia swoim autom kastomizacj¢ roznych marek i modeli. Proces
personalizacji samochodu czy motocykla wyglada podobnie jak w przypadku bran-
zy odziezowej czy obuwniczej. Jednakze rodzaj produktu, jego cena i nierutynowy
sposob dokonywania zakupu sprawiaja, ze proces wyboru upragnionego pojazdu
jest czasochlonny i cechuje si¢ duzym emocjonalnym zaangazowaniem. Design
auta Porsche moze by¢ zaprojektowany indywidualnie i obejmuje zawieszenie, fel-
¢gi, fotele sportowe i wiele innych elementow pojazdu. Klienci doceniajg taka for-
me¢ personalizacji produktu, poniewaz otrzymuja auto, ktore calkowicie spetnia ich
oczekiwania, a ponadto w ten sposdb moga wyrazi¢ swoja wyjatkowg osobowosc.
Zwolennicy futurystycznych wersji rozwoju motoryzacji juz obecnie podkreslaja,
ze jej przysztoscig jest sprzedaz kolorowych aut o wyjatkowej wizualizacji, bedaca
przeciwienstwem seryjnej produkcji typowych modeli.

Innym interesujagcym przyktadem projektu pozwalajacego na poglebienie relacji
z klientami jest ustuga ConnectedDrive Concierge stworzona przez BMW. Koncern
ten, pragnac zapewni¢ uzytkownikom swoich aut niepowtarzalne do$wiadczenie
zwigzane z korzystaniem z funkcjonalnosci firmowej nawigacji samochodowej, za-
trudnit ekspertow, ktorzy zaprojektowali ustuge, umozliwiajaca potaczenie si¢ za
pomocg systemu multimedialnego zainstalowanego w pojezdzie z konsultantem in-
folinii BMW. Sg to asystenci, ktorzy pomagaja np. znalez¢ najlepsza restauracje
w obecnie odwiedzanym przez kierowce miescie, adres dyzurnej apteki lub zarezer-
wowac pokdj w hotelu. Informacje na te tematy moga by¢ przekazywane bezposred-
nio do komputera poktadowego. Ponadto opisywane urzadzenie pozwala na przesta-
nie informacji na temat stanu pojazdu do centrum serwisowego marki, co sprawia, ze
pracownicy serwisu w momencie przyjazdu klienta na przeglad lub naprawe awarii
wiedzg juz, co stalo si¢ z pojazdem. Aplikacja ta jest rowniez wykorzystywana pod-
czas wypadkéw drogowych. Wowecezas konsultanci, znajdujacy si¢ w Berlinie, do-
stajg informacje¢ z pojazdu o jego potozeniu, liczbie pasazerdéw, ich rozmieszczeniu
w samochodzie oraz rozmiarze ewentualnych uszkodzen. Sg oni w stanie wezwac
odpowiednie stuzby, nawet jezeli osoby znajdujace si¢ w samochodzie stracg przy-
tomnos$¢. Takie potaczenie alarmowe moze by¢ wlaczone przez kierowce lub zostaje
nawigzane automatycznie w przypadku kolizji skutkujacej uruchomieniem podu-
szek powietrznych. Ustuga ta dostepna jest przez calg dobe, siedem dni w tygodniu.

Innym ciekawym przyktadem marki, ktora postawita na wyroznienie, jest na-
lezacy do koncernu BMW — samochdd Mini. Jest to o tyle interesujace, ze poczat-
kowo mini byt pojazdem tanszym i ogdlnodostepnym. Koncern postanowit jednak
wykorzysta¢ historyczny obraz kultowego modelu Mini Cooper, aczac styl retro
najstarszego modelu z obecnie modnymi trendami. Taki zabieg sprawil, ze samo-
choéd znalazt zwolennikow zar6wno wsrdéd pasjonatow starego mini coopera, jak
i zwolennikéw nowoczesnego stylu. Pojazd jest obecnie postrzegany jako produkt
wyzszej rangi, ktorego luksus skierowany jest do segmentu ludzi mtodych, cenig-
cych sobie wtlasny styl, ale rowniez posiadajacych wigksze zasoby finansowe.
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W branzy jubilerskiej mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na tle konkurencji jest wy-
zwaniem dla wielu firm — szczegdlnie tych o jeszcze nieugruntowanym wizerunku.
Przedsiebiorstwom tym zaleca si¢ wdrazanie strategii dyferencjacji poprzez two-
rzenie zindywidualizowanej bizuterii. Kazdy z wyrobow jubilerskich, takich jak
bransoletki, pierscionki, obraczki, kolczyki, a nawet spinki do koszul, moze mie¢
wybrany kolor, ksztalt oraz napis. Na warto$¢ dodang danego wyrobu ztotniczego
wplywaja takie emocje, jak uczucie podekscytowania — ktore towarzyszy tworzeniu
designu, duma — odczuwana przez klienta po tym, jak sam stworzy kreatywny po-
myst, euforia — po pierwszym obejrzeniu gotowego produktu i wzruszenie — po jego
otrzymaniu.

Kolejng branza, w ktorej producent zaproponowat klientom skorzystanie z ka-
stomizacji oferty, jest branza meblarska. Swiatowy potentat IKEA zaoferowat swo-
im klientom obszerny katalog indywidualnych rozwigzan. W siedmiu najwiekszych
miastach Polski IKEA stworzyla mobilne studio, w ktorym kazdy zainteresowany
mogl zrobi¢ sobie zdjecie na tle jednej ze stylizowanych sypialni. Urok tych fotogra-
fii polegat na tym, ze nanoszono jg na oktadke katalogu, ktory przekazywano klien-
towi. Ponadto IKEA przygotowala aranzacj¢ sypialni z mozliwo$ciag wyprébowania
roznorodnych materacéw oraz skorzystania z porad fizjoterapeutow, ktérzy poma-
gali klientom wybra¢ model idealny dla ich preferencji. Akcja promocyjna cieszyta
si¢ duzym zainteresowaniem, szczeg6lnie w mediach spotecznosciowych, ktore wy-
petnione zostaty zdjeciami spersonalizowanych katalogéw IKEA — publikowanych
przez klientow. Ponadto na wielu blogach mozna bylo przeczytaé cickawe recenzje
z tego wydarzenia, co jeszcze bardziej potegowalo rozglos promoc;ji i sprawiato, ze
zasigg jej oddziatywania byt dla firmy satysfakcjonujacy.

5. Zakonczenie

Opisane powyzej przyktady odnosza si¢ do przedsigbiorstw, ktore konstruujg i wdra-
Zaja wilasne strategie rynkowej komunikacji z klientami, bazujac na personalizacji
oferty. Gdyby nie wrodzona potrzeba indywidualizmu kazdego konsumenta, firmy
te nie miataby wigkszych szans na sukces. Trzeba jednak zauwazy¢, ze dla jednych
przedsigbiorstw personalizacja produktow stanowi podstawe dzialalnosci, a dla in-
nych jedynie pewne uzupetnienie, urozmaicenie dotychczasowej oferty*. Wspolnym
mianownikiem pierwszych i drugich jest dazenie do osiagniecia takiego poziomu
satysfakcji nabywcow, ktory sprawia, ze klienci ponownie decyduja si¢ na zakup
oferowanych towarow. Zainteresowanie indywidualizacja oferty zyskalo w ostatnim
czasie wérod konsumentow bardzo duzy rozgtos, ktory dalej wzrasta w szybkim
tempie. Popularno$¢ strategii kastomizacji zachegca kolejnych przedsigbiorcow do

4 Kastomizacja produktu nie jest nieograniczona, gdyz napotyka miedzy innymi bariery kosztowe.
Ciekawe studium analiz na temat réznicowania i ujednolicania produktow zawiera praca [Kuleszak
2012, s. 7 1 dalsze].



90 Wiestaw Ciechomski

implementacji benchmarkingowych wzorcow. Menedzerowie wielu firm obecnych
od lat na rynku utwierdzajg si¢ w przekonaniu, ze masowa kastomizacja jest dziata-
niem we wlasciwym kierunku, poniewaz angazuje konsumenta w powstawanie wy-
jatkowego, w sensie dostownym i przeno$nym, produktu.
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