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Koncepcja masowej kastomizacji w kreowaniu wartosci
dla nabywcow produktow wybieralnych

Streszczenie

Celem artykutu badawczego jest wskazanie mozliwosci zastosowania koncep-
cji masowej kastomizacji przez producentéw dobr wybieranych w procesie kreowa-
nia wartosci dla klientow. Badania oparto na nastepujacych metodach: krytycznej
analizie literatury przedmiotu, dokumentacyjnej, case research, obserwacji. Wy-
niki badan dowiodty, ze producenci kreujac warto$¢ dla klienta stosuja dwa typy
masowej kastomizacji, tj. soff oraz hard (niektérzy réwnolegle wdrazaja obydwa
typy), a w ich obrebie rézne odmiany. Wigksze mozliwosci personalizowania war-
tosci wystepuja przy hard customization, gdyz jest ona zaplanowana na etapach
B4R i procesu wytworczego. W efekcie produkty maja architekture modutowa lub
modutowo-pakietowa. Klient moze skomponowac¢ produkt wedhug indywidualnych
potrzeb, jednak wybér ma ograniczony do udostepnionych przez firme elementéw.
Hard customization wymaga znacznego zaangazowania klienta. Powodzenie tej
metody zalezy m.in. od dobrego poznania specyficznych potrzeb nabywcow.

Stowa kluczowe: masowa kastomizacja (indywidualizacja), warto$¢ dla klienta,
produkty wybieralne.

Kody JEL: D46, L11, M31

Wstep

Zmieniajace si¢ dynamicznie otoczenie producentow dobr wybieralnych, w tym m.in.
rosngca heterogenicznos¢ popytu pod wptywem indywidualizacji zachowan konsumentdw,
szybki postep techniczny, narastajaca hiperkonkurencja, zaostrzanie norm technologicz-
nych i ekologicznych, rozwijanie kooperacji multisektorowej w ramach sieci biznesowych,
wzrastajace koszty dziatalnosci, zmuszajg ich do implementacji nowych koncepc;ji lub istot-
nej modernizacji dotychczasowych podejs¢ w procesie kreowania wartosci dla nabywcow.
Powinny one umozliwi¢ firmom nie tylko zaproponowanie klientom unikalnej, spersonali-
zowane] wartosci, ale takze jej szybkie i rentowne wytworzenie. Dlatego tez coraz wigcej
producentéw wdraza w tej sferze koncepcjg masowej kastomizacji, wtaczajac takze samych
konsumentéw we wspottworzenie tej wartosci.

Celem artykutu jest rozpoznanie mozliwosci zastosowania koncepcji masowej kastomi-
zacji (w tym jej typow i odmian) przez producentéw roznych kategorii débr wybieralnych
w procesie kreowania wartosci dla klientdw (na tle konceptualizacji tej kategorii).
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Podstawe Zrodtowa stanowia wyniki badan wtdrnych oparte na krytycznej analizie lite-
ratury przedmiotu oraz metodach: dokumentacyjnej, naukowych studiow przypadku (case
research), eksploracyjnych badan pierwotnych z wykorzystaniem metody obserwacji.

Konceptualizacja kategorii wartosci dla klienta

Wartos¢ dla klienta jest jedna z kluczowych kategorii w marketingu. Ogdlnie odnosi si¢
ona do funkcjonowania konsumenta w okreslonych uwarunkowaniach (wewngtrznych i ze-
wnetrznych) oraz zaspokajanych przez niego potrzeb. Jednak trudno wskaza¢ jednoznaczna,
powszechnie przyjeta, definicje tej kategorii. W literaturze wystepuje ich bowiem wiele!,
przy czym koncentruja si¢ one na roznych aspektach lub obejmujg inne sktadniki wartosci
dlaklienta. Jest to w szczegdlnosci uzaleznione od postrzegania tej kategorii przez okreslong
koncepcje marketingu. Trzeba zauwazy¢, ze kazda z nowoczesnych koncepcji marketingu
zaklada, ze produkt (czy szerzej oferta) ma dla poszczegdlnych konsumentéw okreslona
wartos¢. W niniejszym opracowaniu przytoczono tylko kilka definicji symptomatycznych
dla czterech wspdtczesnych koncepcji marketingu. I tak np.:

- marketing relacji uymuje wartos¢ dla klienta jako sume korzysci, ktore przynosi produkt
jego nabywcy (korzysci te, sumujac sie, tworza ogdlne wyobrazenie klienta o wartosci
produktu) (Nilson 1992) lub jako stosunek migdzy korzysciami postrzeganymi przez na-
bywcow w ofercie firmy [tj. korzysciami epizodycznymi (transakcyjnymi) oraz wynika-
jacymi z relacji klienta ze sprzedawca] a postrzeganymi kosztami (epizodycznymi i rela-
¢ji) zwiazanymi z zakupem i uzytkowaniem danego produktu (Ravald, Grénroos 1996),

- marketing wartosci traktuje warto$¢ dla klienta jako odzwierciedlenie odbierania przez
klientow skuteczno$ci zaspokajania ich potrzeb za pomocg okreslonych produktow; sta-
nowi swoisty kompromis pomiedzy dazeniem konsumenta do efektywnosci a kontrolo-
waniem kosztéw (Doyle 2000),

- marketing 3.0 i 4.0 za wartos¢ dla klienta uznaje ocene przez niego réznicy migdzy cato-
sciowo postrzeganymi korzysciami a catkowitymi kosztami danej oferty w relacji do ofert
konkurencyjnych (Armstrong, Kotler 2012), przy czym konsumenci oczekuja tu juz nie
tylko korzysci funkcjonalnych i/lub emocjonalnych (jak przyjmowaty dwie ww. koncep-
cje), ale rowniez takich, ktére usatysfakcjonuja ich duchowo, a to oznacza, ze wartos¢ za-
proponowana klientowi powinna by¢ etyczna (zgodna z normami spotecznymi), a ponadto
ma polepszy¢ jego zycie (Kotler i in. 2010). Dodatkowo w marketingu 4.0 (stanowigcym
bardziej rozwinigta forme marketingu 3.0) konsument, a whasciwie juz prosument, chce
si¢ aktywnie angazowa¢ (wspodlnie z firma i/lub innymi nabywcami)w ksztattowanie
tych korzyscei, jak réwniez przyczynia¢ si¢ do podnoszenia dobrobytu spoteczenstwa
(Kotler i in. 2016).

Przytoczone definicje wartosci dla klienta maja pewne cechy wspolne, np. wszystkie
postrzegaja t¢ kategori¢ jako pewna zalezno$¢ migdzy uzyskiwanymi przez nabywce ko-
rzys$ciami (ktérych nosnikami sg okreslone atrybuty produktu/oferty) a ponoszonymi przez

! Inspiracja do badan empirycznych nad kategoria warto$ci dla klienta byta, opracowana przez M. Portera (1985), koncepcja
fancucha warto$ci dodane;j. Ich rezultatem bylo wyksztatcenie si¢ wielu definicji tej kategorii.
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niego kosztami (finansowymi i pozafinansowymi). Rdznice w definicjach dotycza natomiast
typu wartosci (np. oczekiwana i uzyskana), jej sktadnikow (np. produkt, relacje klient-ofe-
rent) oraz rodzaju kosztow.

Trzeba dodaé, ze wartos$¢ dla klienta (obejmujaca rdzne czastkowe korzysci sktadajace
sie na catosciowa kompozycje wartosci) cechuje si¢ kontekstowoscia, bowiem oddziatuje na
nig wiele czynnikéw, w tym szczegolnie osobowos¢ konsumenta, kategoria i rodzaj produk-
tu, sytuacja, miejsce czy sposob zakupu. Ma ponadto charakter dynamiczny, gdyz podlega
zmianom w czasie (w catym cyklu zycia u klienta).

Masowa kastomizacja oraz zasady jej stosowania w procesie kreowania
wartoS$ci dla klienta

Koncepcja masowej kastomizacji? (lub inaczej masowej indywidualizacji)® zaktada dostar-
czanie nabywcom przez oferenta oczekiwanej przez nich warto$ci przez tworzenie na maso-
wa skale, po mozliwie najnizszym koszcie, wysokiej jakosci produktdéw i ustug dostosowa-
nych do ich indywidualnych potrzeb i preferencji. Takie podejscie wigze si¢ z koniecznoscia
wykorzystania informacji i odpowiednich technik komunikacji oraz elastycznej technologii
produkeyjnej do niskokosztowego wytwarzania maksymalnie zréznicowanych doébr moga-
cych zaspokoi¢ potrzeby pojedynczych konsumentow (Pine 1993; Tseng, Jiao 2001; Piller
2003). Wymaga ono bezposredniego kontaktu firmy z klientami celem pozyskania od nich
specyficznych informacji, jak rowniez ich wiaczenia (w stopniu uzaleznionym od przyjetego
typu i odmiany masowej kastomizacji) w proces projektowania i/lub dostarczania wartosci.
Oznacza to konieczno$¢ wejscia w interakcje praktycznie z kazdym pojedynczym klientem,
jak tez w duzej mierze indywidualne ksztattowanie z nim relacji. Producenci, by skutecznie
i efektywnie dziata¢, musza réwniez zbudowa¢ rozwiniety system logistyczny, opierajacy sie
na dynamicznej sieci dostawcdw i posrednikéw handlowych, ktory pozwoli im proponowaé
w odpowiednim czasie oczekiwang przez nabywcdw spersonalizowang warto$¢ (przewaznie
obok masowo wytwarzanych dobr bedacych nosnikami standardowej wartosci).

Odnoszac si¢ do opisanej wyzej specyfiki masowej kastomizacji (z zatozenia taczacej
symultaniczne wdrazanie dyferencjacji i korzystnej pozycji kosztowej) mozna wskaza¢ klu-

2 Koncepcje ta wprowadzil do literatury S. Davis w 1987 roku, a jej nazwa pochodzi od dwoch przeciwstawnych pojec, tj.
masowej produkcji i indywidualizacji (Davis 1987). Niektorzy autorzy okreslaja ja mianem standaryzacji indywidualizacji
(Piller 1998). Istotny wktad w jej poczatkowy rozwoj przypisuje si¢ B.J. Pine’mu, ktory jako pierwszy opublikowat w 1993
roku wyniki kompleksowych badan empirycznych w tym zakresie (Pine 1993). W pozniejszym czasie badania odnoszace
sie do tej koncepcji prowadzili m.in.: S. Kotha (1995), J. Lampel i H. Mintzberg (1996), R. Duray (2002), E.T. Piller (2003),
A. Kumar i in. (2007), N. Franke i in. (2009), J. Buffington (2011). A. Toffler (1985, s. 246) juz w 1970 roku przewidywat
rychte nadejécie ery indywidualizacji spoteczenstwa i wylonienie si¢ klienta nowego typu - prosumenta.

3 W polskiej literaturze marketingowej powszechniej uzywana nazwa jest masowa indywidualizacja (stosuja ja m.in.
K. Mazurek-Lopacinska i E. Rudawska). Wydaje sie, ze nie oddaje ona jednak w pelni istoty zjawiska. Okreslenie to w trady-
cyjnym ujeciu odnosi si¢ bowiem bardziej do sfery produkeji (z ktorej si¢ wywodzi) niz konsumenta. Uwzgledniajac perspek-
tywe marketingu nalezatoby raczej postugiwac si¢ pojeciem ,,marketing masowej indywidualizacji” (rozumianym jako zorien-
towana na rynek/konsumenta forma masowej indywidualizacji) lub wlasnie terminem ,,masowa kastomizacja”, pojmowanym
jako korzystne pod wzgledem kosztow dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb konsumenta (postuzenie si¢ kalka
angielskiego stowa customisation wynika z trudno$ci pelnego oddania jego znaczenia w jezyku polskim).
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czowe warunki i zasady personalizacji wartosci dla klienta przy zastosowaniu tej koncepcji
przez producenta (por. schemat 1).

Schemat 1

Kluczowe warunki i zasady personalizacji wartosci dla klienta przy zastosowaniu
koncepcji masowej kastomizacji
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie: Piller (2007, s. 946): Piller, Wang (2017).

Z analizy schematu 1 wynika, ze producenci, chcgc efektywnie stosowaé masowa ka-
stomizacje w procesie personalizacji wartosci dla klienta, musza osiagna¢ taka pozycje
kosztowa, ktéra umozliwi im oferowanie tej wartosci po przystepnej cenie (tj. niewiele
odbiegajacej od cen produktow standardowych). Srodkiem do jej osiagniecia jest stabilna
przestrzen jasnych rozwigzan stworzona przez scisle okreslone warunki procesowe stano-
wigce podstawe produkeji zindywidualizowanych produktéw. Ich kluczowym sktadnikiem
jest precyzyjnie zaplanowana architektura produktu (przewaznie o strukturze modutowej
i/lub pakietowej), a takze elastyczne i dynamiczne procesy zaopatrzeniowe, wytworcze oraz
sprzedazy (sktadajgce si¢ na tancuch wartosci) umozliwiajace korzystne pod wzgledem
kosztéw dostarczanie pojedynczym klientom produktow o unikalnych cechach.

Trzeba dodaé, ze mozliwosci personalizacji wartosci dla klienta sg tu ograniczone przez
zaplanowang przez producenta przestrzen rozwiazan. | to wlasnie ustalenie rozpigtoscei tej
przestrzeni (tj. okreslenie wszystkich mozliwych wariantow) stanowi istotny czynnik sukce-
su przy wdrazaniu koncepcji masowej kastomizacji. Dlatego tez przy jej konkretyzowaniu
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niezbedne jest wspotdziatanie producenta z konsumentem (whaczenie go we wspdtprojek-
towanie wartosci). Polega ono m.in. na wyborze przez nabywce komponentéw produktu
(sposrod wielu opceji zaproponowanych przez wytworcee), ktore odpowiadaja jego oczeki-
waniom. Realizacja takiego wspotdziatania odbywa si¢ przy pomocy okreslonej platformy
pozwalajacej na interakcje (w tym wymiang informacji) migdzy producentem/oferentem
i nabywca. Jest nia najczesciej konfigurator produktu, ktéry umozliwia klientowi skompo-
nowanie oczekiwanej wartosci z udostepnionych mu przez oferenta wielu kompatybilnych
modutéw i/lub pakietow (standardowych i zindywidualizowanych, wiacznie z towarzysza-
cymi im ustugami)®. Im wartos¢ ta jest bardziej unikalna, a klient odczuwa wyzszy poziom
zadowolenia (moze na nie wptywac juz sama mozliwos¢ samodzielnego zaprojektowania
przez niego produktu /pod warunkiem, ze nie wymaga ono od niego nadmiernego wysitku/,
stajac si¢ nawet motywatorem do jego nabycia), tym wieksze szanse na powtorny zakup da-
nego dobra, a zarazem zbudowanie/utrwalenie z nim relacji (przy czym dodatkowo wymaga
to od producenta systematycznej wielokanatowej komunikacji). Producent musi jednak od-
powiednio wykorzysta¢ wiedze pozyskana od klienta w nastepstwie interakcji, a w efekcie
zaproponowaé mu w przysztosci jeszcze bardziej atrakcyjng przestrzen rozwigzan.

Zastosowanie masowej kastomizacji w procesie kreowania wartosci
dla nabywcéw dobr wybieralnych

Rosnaca heterogenicznosé popytu® powoduje, ze coraz wigeej producentéw dobr wy-
bieralnych (np. samochoddéw, sprzgtu AGD i RTV, komputeréw, mebli, odziezy®) stosuje
koncepcje masowej kastomizacji w procesie ksztattowania oczekiwanej przez nabywcdw
wartosci. Wynika to z faktu, iz umozliwia ona korzystne pod wzgledem kosztéw przygoto-
wanie na skale masowa wysoce spersonalizowanego produktu/oferty.

Producenci, kreujgc unikalng warto$¢ dla klienta przy minimalizowaniu jej kosztow,
wykorzystuja dwa typy masowej kastomizacji, tj. miekka (sofi) oraz twarda (hard), przy
czym w obrebie kazdego z nich znajduja zastosowanie rézne jej odmiany, ktére umozliwia-
ja personalizacje finalnej wartosci dla klienta w zréznicowanym zakresie (por. tabela 1).
Wdrazanie danego typu i odmiany jest uzaleznione przede wszystkim od specyfiki procesu
wytwarzania produktu, a takze jego wewnetrznej architektury oraz sposobu dostarczania
i oferowania go nabywcom.

4 Wazne jest, by konfigurator byl nieskomplikowany w obstudze, a projektowanie dobra przy jego uzyciu sprawito nabywey
przyjemnos¢ lub stanowito dla niego dobra rozrywke. Konfiguratory jako narzedzia personalizacji produktéw roznych katego-
rii opisano szerzej (w:) Schillaci (2017).

5 Jest ona wynikiem m.in. zmian w demograficznej i spolecznej strukturze konsumentow, np. obserwuje si¢ rosnacy udziat
0s6b starszych w spoleczenistwach krajow wysoko rozwinietych (przy czym wzrasta liczba aktywnych seniordw) oraz po-
wigkszajaca si¢ liczbe gospodarstw domowych singli i 0sob samotnie wychowujacych dzieci, jak rdwniez wigkszej orientacji
konsumentdw na wzornictwo produktow oraz ich wyzsza jakos¢ i szersza funkcjonalnos¢, ktore moga lepiej zaspokoi¢ spe-
cyficzne potrzeby pojedynczych nabywedw (dotyczy to w szezegolnoscei 0sob z pokolenia Y i Z majacych znaczne do$wiad-
czenia w personalizacji osobistej komunikacji i konsumpcji mediow, np. przez wiasny profil na portalach spoteczno$ciowych
czy personalizacj¢ strumieni video i muzycznych, ktore zdobyte doswiadczenia chea transferowac takze do innych kategorii
produktow — w efekcie producenci sa zmuszeni do oferowania im mnostwa zroznicowanych wariantow produktow, w tym
w pelni spersonalizowane dobra).

¢ Wiecej na temat zastosowania masowej kastomizacji przez firmy odziezowe (w:) Grima, Guerlain (2014).
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Warto zauwazy¢, ze niektorzy producenci dobr wybieralnych, ksztattujac wartosé dla
klienta, realizuja rownolegle obydwa typy masowej kastomizacji. Tak czynia m.in. produ-
cenci aut oraz odziezy. Pierwszy z nich, t]. soff customization, stosowany na etapie sprzeda-
zy, wiaze si¢ z personalizacja produktu finalnego (dokonywana czesto samodzielnie przez
klienta) bez ingerowania w proces jego wytwarzania, natomiast druga opiera si¢ na indy-
widualizacji produktu juz w sferze procesu badawczo-rozwojowego oraz wytworczego.
Dostosowanie produktu do potrzeb pojedynczych klientéw podejSciem soft customization
(zwanym tez otwarta indywidualizacja) polega na personalizacji zestawu dodatkowych débr
i/lub ustug dotgczonych do standardowej oferty, samoindywidualizacji (kiedy produkt cha-
rakteryzuje si¢ wewnetrzna elastycznoscia) lub indywidualizacji produktéw podstawowych
(bazowych) w fazie sprzedazy. Trzeba doda¢, iz podejscie to pozwala na pozorne personali-
zowanie wartosci dla klienta, gdyz zasadniczo umozliwia dostosowanie do potrzeb danego
nabywcy tylko drugorzednych cech oferty. Stad tez jego zaangazowanie w proces wspotkre-
owania tej wartosci jest tu niewielkie.

Znacznie wigksze mozliwosci personalizowania wartosci dla klienta zapewnia podej-
scie hard customization (zwane tez zamknigta indywidualizacja), gdyz odnosi si¢ bez-
posrednio do procesu produkcyjnego. Wymaga ono wigkszego zaangazowania klientow
w proces jej kreowania, co sprzyja lepszemu dostosowaniu produktu do ich oczekiwan.
W ramach tego podejscia firmy indywidualizuja produkty przez komponowanie ich ze
standardowych modutow i/lub pakietow, ktdre nabywcey samodzielnie konfiguruja wedtug
wilasnego uznania. Mozliwe jest tu tez proponowanie w petni lub czgsciowo unikalnych
rozwigzan na bazie standardowych, elastycznych proceséw produkeji (w catym tancuchu
wartosci lub na wybranych jego etapach), dzieki zastosowaniu zréznicowanej architektury
produktu, tj. sktadajacej si¢ z elementéw standardowych oraz podlegajacych personali-
zacji. Te dwie odmiany w podejsciu hard customization nie wykluczaja sie, a raczej sg
wzgledem siebie komplementarne, stad moga by¢ odpowiednio integrowane przez przed-
sigbiorstwa. Wymagaja one jednak innego poziomu zaangazowania klientow. Warto pod-
kresli¢, iz skuteczne oraz efektywne z punktu widzenia firm personalizowanie propozycji
wartosci dla klienta oraz angazowanie konsumentéw w proces jej wspottworzenia bytoby
niemozliwe na duza skale, gdyby nie rozwoj nowoczesnych technologii informacyjnych
i teleinformatycznych.

Podsumowanie

Badani producenci dobr wybieralnych dosy¢ powszechnie stosuja masowa kastomizacje
do personalizowania (w okreslonym stopniu) wartosci dla klienta. Czg$¢ z nich, np. pro-
ducenci AGD i RTV, ze wzgledu na specyfike produktu (m.in. wbudowang elastycznosé
pozwalajaca nabywcy na samopersonalizacje) wdraza czesciej podejscie soff, dostosowu-
jac dodatkowo oferte do potrzeb pojedynczych klientéw na etapie sprzedazy. Podejscie to
umozliwia personalizowanie wartosci dla klienta w duzej mierze w sposob pozorny, gdyz
dotyczy gtéownie drugorzednych cech oferty.
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Producenci samochodéw, komputerow, mebli czy odziezy wdrazaja przewaznie podej-
$cie hard customization (niejednokrotnie rownolegle z soff). Sprzyja ono zdecydowanie
wickszej mozliwoscei dostosowania wartosci do oczekiwan klienta, gdyz obejmuje rdwniez
pierwszorzgdne cechy oferty. Pozwala na to przyjecie zréznicowanej, modutowej architek-
tury produktu (sktadajacej si¢ z elementow standardowych oraz podlegajacych personali-
zacji) juz na etapie produkcji. Skuteczne i efektywne stosowanie tego podejscia wymaga,
oprocz m.in. elastycznych proceséw w calym tancucha wartosci, wlaczenia w pewnym
stopniu konsumentéw we wspotkreowanie oferty. Dotyczy to w szezegodlnosei samodziel-
nego (lub przy wsparciu sprzedawcy) zaprojektowania przez nabywce produktu (zgodnego
z whasnymi oczekiwaniami) z zaproponowanych przez oferenta elementéw (modutow i/lub
pakietow). Narzedziem jest tu przewaznie konfigurator produktu, ktéry rownoczesnie do-
starcza wytworey informacje o preferencjach klienta w odniesieniu do danego produktu, co
pozwala firmie doskonali¢ przestrzen oferowanych rozwigzan.

Zastosowanie koncepcji masowe] kastomizacji przez producentéw dobr wybieralnych
umozliwia im zaspokojenie relatywnie niskim kosztem spersonalizowanych (w pehni lub
czesciowo) oczekiwan wielu pojedynczych konsumentdw (segmentéw ,,0f one”). Wraz ze
wzrostem heterogenicznos$ci popytu koncepcja ta bedzie z pewnoscia nadal nabiera¢ na zna-
czeniu. Warto tu nadmieni¢, ze tak realizowana personalizacja wartosci dla klienta nie im-
plikuje zmiany obstugiwanych segmentow rynku w ekskluzywne nisze rynkowe, jak ma to
miejsce w przypadku klasycznej, znacznie drozszej produkeji na indywidualne zaméwienie.
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The Concept of Mass Customization in Creating Value for Buyers
of Eligible Goods

Summary

The aim of the article is to identify application possibilities for the concept of
mass customisation in creating value for customers of eligible goods. The research
was based on the following methods: critical analysis of the literature, documenta-
tion method, case research, observation. The research has shown that manufacturers
use two types of mass customisation, i.e. soft and hard (some of them implement
parallel both types), and within different varieties. Greater opportunities to per-
sonalise a customer value exist in case of hard customisation, because it’s planned
at the phase of R&D and production. As a result, products have a modular and/or
bundle architecture. Customers can compose the desired product according to their
individual needs. However, their choice is limited to the modules (single or multiple
units) provided by the company. Hard customisation requires significant interaction
with each customer. The success of this method depends on a good understanding
of specific customer needs.

Key words: mass customisation (individualisation), customer value, eligible products.

JEL codes: D46, L11, M31
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Konuenuusi MaccoBoii kacToMmu3anuu B ¢opMHPOBAHUH IEHHOCTH
JUISl IOKyTaTesieil BLIOUpaeMbIX MPOIYKTOB

Pe3rome

Llenb craTbu — yka3arb BO3MOKHOCTH MPUMEHEHUs KOHLEMLNHA MacCOBOii Ka-
CTOMM3ALMH MPOM3BOAUTEIAMH BEIOMPAeMbIX TOBApOB B MpoLiecce HOpMUPOBAHHSA
LeHHOCTel M KIMeHTOB. M3yueHne oCHOBaHO Ha MCTONB30BAHUM CIELYHOLIMX
METOJIOB: KPUTHYECKOrO aHaIM3a JIMTepPaTypbl MO MPEAMETY, JOKYMEHTAIbHOro,
case study, HaOntofieHus. Pe3ynbTarsl U3yueHus OKas3alu, YTO MPOM3BOAUTENH,
co3uzaas LeHHOCTb U KJIMEHTa, MPUMEHSIOT JBa TUMA MAacCOBOH KacTOMMU3ALNH,
T.e. sofi u hard (HeKoTOpbIE NapaieNbHO BHEAPSIOT 00a TUMA), a B UX Mpeaenax —
pasHble BapHaHThl. BOnmbIIMe BOBMOXKHOCTH MEPCOHATM3ALMH LIEHHOCTH BBICTY A~
10T NIpH hard customisation, NO0 3TOT MeTON CrjaHUpoBaH Ha sTanax HHUP u OKP
1 TIPOM3BOACTBEHHOIO Npouecca. B pesynsrare npoayKThl UMEIOT MOAYIbHYIO WU
MOIYJBHO-TIAKeTHYI0 apXUTEeKTypy. KITMEHT MOXkeT KOMIOHMPOBAaTh MPOAYKT MO
WHANBUYaJbHBIM MOTPEeOHOCTAM, OJHAKO BHIOOP Y HEro OrpaHUYeH MOCTaBIeH-
HbIMU (prpMoii sremenTamu. Hard customisation TpeOyeT 3HAYMTENBHOTO BOBJIEUE-
HUS KJIMEHTa. YCIeX 3TOro MeTola 3aBUCHUT, B YACTHOCTH, OT XOPOLIEro W3y4eHus
crneuuduyeckux noTpedHoCTel MoKymaresne.

KaroueBble ciioBa: MaccoBasi KacToMu3aLysl (MHAMBUIYaIU3alis), UEHHOCTb [T
KJTMEHTa, BEIOMpaeMble TTPOIYKTI.

Konwr JEL: D46, L11, M31
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