S\TAT/S

A7) Uniwersytet Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
- 2] Ekonomiczny Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach
sy W Katowicach ISSN 2083-8611 Nr359 - 2018

Maria Roszkowska-Menkes

Szkota Glowna Handlowa w Warszawie
Kolegium Zarzadzania i Finansow
Katedra Teorii Zarzadzania
maria.roszkowska-menkes@sgh.waw.pl

WPLYW KULTUR NARODOWYCH
NA POSTRZEGANIE WARTOSCI MASOWEJ
KASTOMIZACJI PRZEZ KLIENTOW

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest prezentacja modelu koncepcyjnego anali-
zujacego wartos¢ masowej kastomizacji dla klienta z perspektywy specyfiki kultur naro-
dowych. W szczegdlnosci, odwotujac si¢ do wymiarow wartosci kulturowych Hofstedego,
zaproponowany model wyjasnia rdéznice w postrzeganiu przez konsumentéw korzysci
i kosztow masowej kastomizacji. Zaprezentowane w opracowaniu rozwazania odpowia-
daja na potrzebg lepszego zrozumienia czynnikéw sukcesu masowej kastomizacji, a wyni-
ki analizy pozwalaja na sformutowanie praktycznych wskazoéwek dotyczacych tworzenia
i implementacji strategii opartej na tej koncepcji.

Stowa kluczowe: masowa kastomizacja, warto$¢ dla klienta, czynniki sukcesu, kultury
narodowe, marketing mi¢dzynarodowy.
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Wprowadzenie

Potrzeby uzytkownikow charakteryzuja si¢ czesto znaczng réznorodnoscia
[Franke i Hippel, 2003]. Przez dekady gtownym narzedziem radzenia sobie
z heterogenicznymi potrzebami byla segmentacja. Rynek docelowy dzielony byt
na kilka segmentow, z ktorych kazdy obejmowat klientéow o podobnych potrze-
bach. Metoda ta, cho¢ najbardziej racjonalna dla masowego producenta, pozo-
stawiala wielu uzytkownikow z niezaspokojonymi potrzebami. Przeglad badan
dotyczacych segmentacji rynku przy wykorzystaniu analizy klastrowej wykazu-
je, ze Srednia skuteczno$¢ tej metody wynosi zaledwie 50% [Franke i Hippel,
2003; Franke, Reisinger, Hoppe, 2009]. Dodatkowo dogtebne i dobre zrozumie-
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nie potrzeb klientdw jest czesto bardzo kosztowne. Informacje dotyczace po-
trzeb sa zazwyczaj skomplikowane i tradycyjne metody badan rynkowych nie
zdaja egzaminu. Z kolei te mniej tradycyjne, w tym badania etnograficzne, sa
trudne i czasochtonne [Hippel i Katz, 2002].

Tymczasem konsumenci stawiajg firmom coraz wyzsze wymagania doty-
czace dostarczanych im produktow i ustug. Jedna z przyczyn rosnacych oczeki-
wan uzytkownikow, w szczegdlnosci na rynkach dobr konsumenckich, jest
wcigz rosngce tempo rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych
(ICT). Nowy, ,,.cyfrowy” konsument, przyzwyczajony do dziatania w bardzo
elastycznym i umozliwiajacym szeroka personalizacj¢ Srodowisku, wymaga
funkcjonalnych i ,,skrojonych na miar¢” produktow [Tapscott i Williams, 2006].
Konsument staje si¢ prosumentem, ktéry sam poszukuje informacji, chetnie
dzieli si¢ swoim doswiadczeniem, pomystami i zastrzezeniami oraz aktywnie
uczestniczy w procesie tworzenia produktow.

Unikalne potrzeby sktaniajg konsumentow (czy tez szerzej uzytkownikow)
do tworzenia wlasnych innowacyjnych rozwigzan. Wyniki badan empirycznych
wskazuja, ze wielu konsumentow — od 10 do prawie 40% — angazuje si¢ W two-
rzenie lub modyfikacje produktéw [Franke i Shah, 2003; Liithje, Herstatt,
Hippel, 2005]. Jednakze nie wszyscy uzytkownicy o unikalnych potrzebach
posiadaja techniczne zdolnosci pozwalajace na samodzielne tworzenie innowa-
cji. Moga oni albo zadowoli¢ si¢ dostepnym na rynku produktem standardowym,
ktory nie bedzie jednak w pelni zaspokajal ich potrzeb, albo stworzy¢ wiasne
rozwigzanie przy pomocy narzgdzi umozliwiajacych konfiguracje masowo ska-
stomizowanego produktu [Hippel, 1998].

Masowa kastomizacja (mass customization — MC) oznacza rozwijanie, pro-
dukowanie i dostarczanie korzystnych cenowo produktéw oraz ustug, charakte-
ryzujacych si¢ znaczng réznorodnoscia, wsrdd ktoérych prawie kazdy konsument
jest w stanie znalez¢ doktadnie to, czego oczekuje [Pine, 1993]. Cho¢ koncepcja
MC przycigga coraz wigksza uwage zarowno teoretykow, jak i praktykow
w dziedzinie nauk o zarzadzaniu, wcigz stanowi niszowa strategi¢ wykorzysty-
wang glownie przez start-upy szukajace swojego miejsca na dojrzatych rynkach.
Wraz z rosnagcym zainteresowaniem omawiang koncepcja, zwicksza si¢ rowniez
liczba firm, dla ktérych proby wprowadzenia jej w zycie zakonczyly si¢ niepo-
wodzeniem. Porazki takich firm, jak Levi Strauss Jeans [Piller, 2005a], Reflect —
spotki-corki Procter&Gamble [Piller, 2005b], SHIRTS ONTHEFLY — niemiec-
kiego producenta szytych na miare koszul [Vogelgesang, 2012] czy tez Fun in
Design — polskiej marki obuwniczej [Roszkowska-Menkes, 2015] wskazuja na
potrzebe dalszych badan nad czynnikami sukcesu strategii masowej kastomizacji.
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Niniejszy artykut odpowiada na te potrzebe, skupiajac si¢ na podstawowym
warunku powodzenia MC, jakim jest popyt na skastomizowane produkty i ushu-
gi, a w szczeg6lnosci podejmujac temat wplywu kultur narodowych na postrze-
gang wartos$¢ dla klienta. Bowiem wbrew przewidywaniom niektorych badaczy
[Levitt, 1983] globalizacja oraz zmniejszajace si¢ réznice w dochodach konsu-
mentéw na poszczegolnych rynkach nie doprowadzily do homogenizacji zacho-
wan konsumenckich. Przeciwnie, zachowania te, pozostajac pod wptywem spe-
cyfiki kultur narodowych, podlegaja procesowi heterogenizacji [Mooij, 2000].
Poza nielicznymi wyjatkami [Moon, Chadee, Tikoo, 2008; Bellis i in., 2015]
literatura przedmiotu jest uboga w badania nad wptywem kultur narodowych na
szanse powodzenia strategii masowej kastomizacji. Celem niniejszego opraco-
wania jest propozycja modelu koncepcyjnego wykorzystujacego wymiary kultur
narodowych [Hofstede, 2001] do wyjasnienia réznic w poziomie postrzegania
przez konsumentow wartosci masowej kastomizacji. Model zostal oparty na
studiach literatury przedmiotu. W pierwszej kolejnosci badaniu poddano literatu-
r¢ poswigcong czynnikom wpltywajacym na warto§¢ masowej kastomizacji dla
klienta. Nastepnie analiza objela publikacje innych autoréw przedstawiajace
wyniki badan empirycznych nad wplywem kultur narodowych na zachowania
konsumentéw. Uporzadkowaniu przegladu literatury postuzyly nastepujace py-
tania badawcze:

1. Co determinuje warto$¢ masowo skastomizowanego produktu z perspektywy
konsumenta?

2. Jak poszczegdlne wymiary kultur narodowych mogg wplywac na postrzega-
nie tej wartosci przez konsumenta?

Pozostata czgs¢ artykutu zostata podzielona na trzy sekcje. W pierwszej za-
prezentowano koncepcj¢ MC oraz zdefiniowano czynniki wptywajace na wartos$¢
produktéw masowo skastomizowanych dla klienta. W kolejnej sekcji omdwione
zostaly wymiary kultur narodowych wraz z przedstawieniem ich znaczenia dla
zachowan konsumenckich. Wreszcie, trzecia cze$¢ poswigcona zostata prezentacji
modelu koncepcyjnego oraz omowieniu jego praktycznych implikacji.

1. Masowa kastomizacja i jej warto$¢ dla klienta

Celem masowej kastomizacji jest dostarczanie dobr i ustug zaspokajajacych
indywidualne potrzeby klientow przy utrzymaniu efektywnos$ci zblizonej do tej
uzyskiwanej w produkcji masowej [Tseng i Jiao, 2001]. MC umozliwia tym
samym realizacje dwoch z pozoru wykluczajacych sie celow, tj. tworzenie ofer-
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ty, ktéra bedzie jednoczesnie korzystna cenowo i spersonalizowana. Implemen-
tacja efektywnej kosztowo kastomizacji staje si¢ mozliwa dzigki modularno$¢
procesu i produktu [Rudnicki i Siuta-Stolarska, 2014], rozwojowi wyrafinowa-
nych systeméw typu CAD (computer aided design) oraz CAM (computer aided
manufacturing) pozwalajacych na radzenie sobie z r6znorodno$cia wymagan
oraz wyrdznienie podzespotdw wspolnych i specyficznych w modularnej kon-
strukcji produktu [Bednarz, 2010], a takze wykorzystaniu elastycznych techno-
logii produkcyjnych [Pine, 1993], w tym coraz cze¢$ciej druku 3D [Weller, Kleer,
Piller, 2015].

Masowa kastomizacja zaktada aktywny udzial konsumenta w dostosowywa-
niu produktu Iub ushugi do swoich preferencji przy wykorzystaniu przyjaznych
uzytkownikowi internetowych narzedzi do konfiguracji [Hippel i Katz, 2002].
Zaangazowanie uzytkownika w proces projektowania produktu jest tym, co od-
roéznia masowg kastomizacj¢ od personalizacji opartej na automatycznym dosto-
sowaniu wartoéci do preferencji klienta bez jego aktywnego udzialu, a jedynie
w oparciu o posiadane lub wiasnie otrzymywane dane o kliencie [Doligalski, 2006].

W przypadku masowej kastomizacji producent zamiast podejmowac proby
odgadniecia potrzeb klienta, daje mu mozliwo$¢ stworzenia wlasnego produktu
[Desouza, Awazu, Ramaprasad, 2007]. Udost¢pnienie konsumentom narzedzi do
konfiguracji nie tylko ogranicza ryzyko niedopasowania oferty do potrzeb kon-
sumenta, ale takze w znacznym stopniu skraca czas rozwoju nowego produktu
[Hippel, 1998]. Konsumenci o wysokim poziomie zaangazowania w produkt’,
swiadomi swoich preferencji i potrafiacy je wyrazi¢, wykazuja wyzsza cheé
zaplaty (higher willingness to pay — WTP) oraz wyzsza sktonno$¢ do zakupu
w stosunku do produktu masowo kastomizowanego niz do produktu standardo-
wego [Franke, Keinz, Steger, 2009].

Co wigcej, projekty tworzone przez uzytkownikoéw-projektantow okazujg
si¢ atrakcyjne réwniez dla innych, niezaangazowanych w proces kastomizacji
klientow [Franke i Piller, 2004; Schreier, Fuchs, Dahl, 2012]. Cho¢ wymiana
warto$ci w procesie masowej kastomizacji ma charakter jeden-na-jeden — nastg-
puje miedzy firma a jej klientem, informacje na temat preferencji pojedynczych
uzytkownikow pogrupowanych w segmenty moga postuzy¢ do budowania wiedzy
na temat potrzeb rynku masowego, a co za tym do zwickszania efektywnosci
procesu tworzenia nowych produktow [Roszkowska-Menkes, 2015, s. 164]. Ma
to szczegolne znaczenie w przemystach takich jak odziezowy, w ktorych kwestie
wzornictwa, zmieniajacych si¢ czesto trendow 1 preferencji konsumentow sg

! Zaangazowanie klienta w produkt rozumiane jest jako stopief zainteresowania nabywcy dang
kategoria produktowa w procesie podejmowania decyzji o zakupie [Shiffman i Kanuk, 2010].
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jednym z kluczowych elementéw rozwoju nowych produktéw. Szacuje sig, ze
w przemysle odziezowym co roku tracone jest 300 mld dolaréw z powodu bted-
nych prognoz rynkowych, niewykorzystanych zapasoéw i niezbednych obnizek
cen [Piller, 2010].

Piszac o innych potencjalnych korzysciach masowej kastomizacji, Piller i in.
[2005] zwracajg uwagg, ze interakcja z konsumentem zwigksza ponoszone przez
niego koszty utopione i koszty zmiany dostawcy, tym samym wplywajac na
wzrost lojalno$ci w stosunku do producenta. Satysfakcja i duma klienta wynika-
jace z wspottworzenia wartosci powoduja, ze czuje si¢ on psychologicznie zwia-
zany z celami strategicznymi organizacji [Piller i Kumar, 2006]. Uzytkownicy
narzgdzi do konfiguracji nie sg jednorazowymi klientami, a ich zaangazowanie
jest raczej dtugotrwate i intensywne [Priigl i Schreier, 2006].

Strategia MC pozwala firmom na przeksztalcenie zagrozen zwigzanych
z heterogenicznoscig potrzeb zglaszanych na rynku w szanse na wygenerowanie
dodatkowej wartosci dla klienta i zdobycie przewagi konkurencyjnej [Hippel
i Katz, 2002]. Franke i Piller [2004] sugeruja, ze masowa kastomizacja przy
uzyciu narzedzi do konfiguracji stanowi szczegdlnie obiecujace podejscie do
budowania przewagi na dojrzatych rynkach. Nie dziwi wiec fakt, ze coraz wigcej
firm decyduje si¢ na wykorzystanie masowej kastomizacji jako dodatku do stan-
dardowej oferty (np. Nike czy Loft37), czy tez jako podstawy oferty (np. Shoes
of Pray). Wzrost zainteresowania menedzerow omawiang koncepcja, jak row-
niez rosngca liczba przypadkow jej nieudanej implementacji sktaniajg do dal-
szych badan nad czynnikami sukcesu we wdrazaniu strategii masowej kastomi-
zacji. Broekhuizen 1 Alsem [2002] definiujg sukces masowej kastomizacji jako
,»zdolnos$¢ do dostarczenia wyzszej — w poroOwnaniu z oferta masowych produ-
centow — wartos$ci dla klienta poprzez kastomizacj¢ na masowa skalg”. Sukces
jest zatem determinowany w znacznej mierze przez postrzegang warto$¢ dla
klienta stanowiaca réznice miedzy postrzeganymi korzysciami i kosztami ma-
sowej kastomizacji. Elementy sktadajace si¢ na wartos¢ MC dla klienta zostaty
zobrazowane w tabeli 1 oraz szczegolowo opisane w dalszej czgsci rozwazan.

Tabela 1. Warto§¢ masowej kastomizacji dla klienta

Warto$¢ dla klienta
Korzysci Koszty
Utylitarne Hedonistyczne Symboliczne Pieni¢zne Niepieniezne
® wyzszauzytecz- | przyjemnosé e posiadanie uni- | e wyzsza cena e dodatkowy czas

nos¢ produktu Z tworzenia kalnego produktu i wysitek
dopasowanego e rozw0j osobisty | e uznanie w oczach o zlozonos¢ procesu
do unikalnych e dumaisatysfakcja | innych e luka informacyjna
potrzeb klienta
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W odniesieniu do korzysci dla klienta w literaturze przedmiotu wymienia
si¢ korzysci utylitarne, hedonistyczne oraz symboliczne [Franke i Piller, 2004].
Te pierwsze odnosza si¢ do przyrostu uzyteczno$ci dla klienta, jaki nastepuje
w wyniku dostarczenia produktu lepiej dopasowanego do jego potrzeb [Franke
i Piller, 2003]. Korzysci hedonistyczne sg z kolei generowane w wyniku do-
$wiadczenia zakupowego [Kerin, Jain, Howard, 1992]. Sama konfiguracja pro-
duktu moze przynie$¢ rados¢, z jednej strony z zaangazowania w kreatywna,
a nawet rozwijajaca aktywnos$¢ (tzw. fun in design), z drugiej za$§ z utrzymania
przez klienta wigkszej kontroli nad procesem zakupow [Broekhuizen i Alsem,
2002; Franke i Piller, 2004]. Franke, Schreier i Kaiser [2009] pisza o tzw. efek-
cie ,,sam to zaprojektowatem” napedzanym poczuciem spelienia, duma z autor-
skiego projektu, poczuciem wtasnosci i kontroli nad procesem projektowania
[Hippel i Krogh, 2003]. Wreszcie, uzytkowanie, szczeg6lnie publiczne, zapro-
jektowanego przez siebie produktu, generuje rowniez tzw. korzysci symbolicz-
ne. Jest to bowiem unikalny, jedyny w swoim rodzaju produkt [Franke i Piller,
2004], ktoéry moze sta¢ si¢ zrodtem uznania wsrdd znajomych i rodziny (dodat-
kowo zwigkszajac poczucie dumy klienta).

Mimo potencjalnych korzysci wynikajacych z masowej kastomizacji wielu
konsumentéw ze wzgledu na ograniczony budzet i czas jest gotowych zaakcep-
towac ,,wystarczajaco dobra” standardowa oferte [Hippel, 2005]. Masowa ka-
stomizacja generuje bowiem dwa rodzaje kosztow dla klienta: pieni¢zne i nie-
pieni¢zne [Piller i in., 2005]. Te pierwsze zwigzane s3 z wyzszg cena, jaka klient
musi zazwyczaj zaptaci¢ za produkt skastomizowany. To, jak znaczna bedzie
roéznica mi¢dzy ceng indywidualnie konfigurowanego produktu a ceng produktu
ze standardowej oferty, zalezy przede wszystkim od poziomu jego adaptacyjno-
sci [Broekhuizen i Alsem, 2002]. Wciaz bowiem w wielu gatgziach przemystu
wprowadzenie kastomizacji przy utrzymaniu kosztow na poziomie masowej
produkcji jest nierealne. Dla przyktadu: w przypadku produkcji obuwia sporto-
wego wykorzystujacej sztuczne materialy mozliwe jest juz zastosowanie druku
3D, tak jak robi to chociazby Adidas [Reuters, 2017], wytwarzanie obuwia sko-
rzanego wciaz jest procesem pracochtonnym, w ktorym odejscie od standaryza-
cji uniemozliwia zastosowanie technik produkcji masowe;j.

Koszty niepieni¢zne wynikaja z samego zaangazowania klienta w proces
projektowania produktu. Koszty zwigzane sg z konieczno$cig po§wigcenia do-
datkowego czasu i wysitku w proces zakupu — szybciej i tatwiej jest pdjs¢ do
sklepu i naby¢ standardowy produkt niz zaprojektowac go samemu, a nastgpnie
czekaé, az zostanie on wytworzony i dostarczony przez producenta. Co wigcej,
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konieczno$¢ zaangazowania w konfiguracje produktu prowadzi do zwigkszenia

postrzeganej ztozonos$ci i niepewnosci procesu zakupu i moze prowadzi¢ do

zjawiska tzw. masowej dezorientacji (mass confusion) [Huffman i Kahn, 1998].

Piller i in. [2005] wyr6zniajg trzy zrodla tego ostatniego:

1) paradoks wyboru — klient moze czu¢ si¢ przytloczony liczbg elementow wy-
magajacych skonfigurowania oraz opcji do wyboru;

2) dopasowanie potrzeb do specyfikacji produktu — konsumenci czgsto nie sg
w stanie zdefiniowa¢ wilasnych potrzeb, a nastepnie przettumaczy¢ ich na
konkretna specyfikacje produktu;

3) luka informacyjna — niepewnos$¢ 1 watpliwosci zwigzane z potencjalnym za-
chowaniem dostawcy (,,czy aby na pewno dotozy wszelkich staran, by pro-
dukt byt taki, jakiego chce?”) oraz z ostatecznym wygladem/ksztattem/
funkcjonalnos$cig produktu — klient zamawia bowiem produkt, ktérego nigdy
nie widzial i moze napotka¢ w przysztosci trudnosci z wyegzekwowaniem
praw gwarancyjnych.

Dellaert i Stremersch [2005] wykazuja, ze ztozono$¢ procesu konfiguracji
produktu (w tym przypadku komputera osobistego) wplywa negatywnie na po-
strzegang warto§¢ masowej kastomizacji. Ztozono$¢ nie tylko zwigksza koszty
dla klienta, ale rowniez obniza postrzegang uzytecznos¢ samego produktu, ogra-
niczajac tym samym korzysci z MC. Na postrzeganie korzysci i1 kosztow zna-
czacy wplyw ma profil konsumenta. Omawiane wyzej badanie [Dellaert i Stre-
mersch, 2005] wykazato na przyklad, ze konsumenci posiadajacy ekspercka
wiedz¢ na temat danego produktu (np. na temat jego architektury i poszczegol-
nych funkcji) postrzegaja masowa kastomizacj¢ jako mniej ztozong. Innym
czynnikiem wplywajacym na postrzegang wartos¢ MC jest kultura narodowa,
ktora bedzie przedmiotem szczegotowej analizy w dalszej czesci artykutu.

2. Wymiary kultur narodowych

Jednym z najcze¢éciej cytowanych w literaturze zarzgdzania modeli analizy
1 oceny kultur narodowych, stanowigcych podstawe znacznej czg¢$ci badan mig-
dzykulturowych, jest model zaproponowany przez G. Hofstedego [Sivakumar
i Nakata, 2001]. Hofstede [1983] definiuje kultur¢ jako wzglednie trwate ,,kolek-
tywne zaprogramowanie umystu”, ktore odroznia cztonkoéw jednej grupy (np.
nacji, grupy religijnej czy tez organizacji) od cztonkdéw innych grup. Zdaniem
autora istniejg cztery przejawy kultury: symbole, bohaterowie, rytuaty i warto-
sci. W czasie gdy pierwsze trzy stanowia widoczne przejawy kultury, wartosci,
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stanowiace jej trzon, pozostaja niewidoczne, az do ujawnienia si¢ w konkretnych
dziataniach [Hofstede, 2001, s. 5-11]. Wartosci shuzg przechowywaniu i wyrazaniu
danej kultury. Sa przekazywane z pokolenia na pokolenia w drodze socjalizacji, co
determinuje ich trwalos$¢ i oporno$¢ na zmiany [ Yeniyurt i Townsend, 2003].

W swoich badaniach Hofstede [1983] skupit si¢ na réznicach wystepuja-
cych pomiedzy kulturami narodowymi, uznajac je za istotne dla zarzadzania.
Jego zdaniem narodowos¢ posiada bowiem symboliczng warto$¢ dla obywateli,
W znacznej mierze stanowiac podstawe ich tozsamosci oraz determinujac, poprzez
socjalizacje, ich sposob myslenia. Autor wyroznit 4 wymiary narodowych war-
tosci kulturowych: 1) dystans wtadzy, 2) indywidualizm-kolektywizm, 3) me-
skos¢-kobiecos¢, 4) unikanie niepewnoSci.

Dystans wladzy odzwierciedla stopien, w jakim przedstawiciele danej kul-
tury akceptuja istnienie nierdéwnosci w rozktadzie wiladzy i bogactwa [Mooij
i Hofstede, 2002]. W zalezno$ci od stopnia dystansu wladzy spoteczenstwa ak-
ceptuja koncentracje wladzy w rekach niewielkiej uprzywilejowanej grupy ludzi
lub daza do wyrdéwnania nierowno$ci i demokratycznego podzialu wiadzy
[Hofstede, 2001, s. 79-121]. W organizacjach dystans wladzy determinuje po-
ziom centralizacji decyzji oraz dominujacy styl przywodztwa (autokratyczny lub
demokratyczny, odpowiednio w kulturach o duzym i matym dystansie wladzy)
[Hofstede, 1983]. W kulturach o duzym dystansie wladzy kazdy zajmuje pra-
wowite miejsce w hierarchii spotecznej, wiek stanowi podstawe szacunku spo-
lecznego i okreslony status jest publicznie demonstrowany (np. poprzez luksu-
sowe marki), a w spoleczenstwach charakteryzujacych si¢ niskim dystansem
wladzy ludzie starajg si¢ wyglada¢ na mtodszych i mniej wptywowych niz sg
faktycznie [Mooij, 2000; de Mooij i Hofstede, 2011].

Drugi wymiar warto$ci kulturowych — indywidualizm-kolektywizm — okre-
$la relacje miedzy jednostka a grupa. W spoteczenstwach indywidualistycznych
zwigzki miedzy jednostkami sa bardzo luzne, a ludzie dbaja jedynie o interes
wlasny i1 swoich najblizszych. Umozliwia to znaczny poziom niezalezno$ci
1 wolnosci, jaki pozostawiany jest jednostkom [Hofstede, 1983]. Pozycje jed-
nostki wyznaczaja jej wlasne przymioty [Mooij, 2000]. Za kolektywistyczne sg
uznawane z kolei spoteczenstwa, w ktorych zwiazki miedzy jednostkami sa bar-
dzo silne, a dobro grupy jest przektadane nad dobro jednostki [Hofstede, 1983].
Od jednostek w zamian za bezpieczenstwo i pomoc w razie probleméw wymaga
si¢ lojalnosci i dziatania na rzecz interesu ogotu [Mooij i Hofstede, 2002]. Toz-
samos¢ 1 samoocena jednostki definiowane sg przez pryzmat relacji spotecznych
[Mooij i Hofstede, 2011], w szczeg6lnosci rodzinnych [Watkins i in., 1998].
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W czasie gdy w spoleczenstwach indywidualistycznych ludzie przywiazuja
ogromng warto$¢ do zycia osobistego, indywidualnych decyzji, autonomii i roz-
norodnosci, w kolektywistycznych kulturach ceni si¢ decyzje grupowe, konfor-
mizm, porzadek i bezpieczenstwo [Moon, Chadee, Tikoo, 2008].

Kolejny wymiar wartosci kulturowych zwigzany jest z podzialem rol spo-
tecznych pomigdzy plcie. W spoteczenstwach meskich role spoleczne zwigzane
z plcig sa klarownie okreslone. Od mezczyzn oczekuje si¢ asertywnos$ci i domi-
nacji, a od kobiet opiekunczosci. W spoteczenstwach tych (rowniez w sposobie
myslenia kobiet) dominujg wartosci tradycyjnie uznawane za meskie — zgodnie
z hastem ,,wielkie jest pigkne” liczg si¢ tu wyniki, sukces zawodowy i1 material-
ny, a takze status spoteczny. Na drugim krancu kontinuum znajduja si¢ spote-
czenstwa kobiece, w ktorych role spoteczne obu plci wzajemnie si¢ przenikaja.
W tych spoteczenstwach ,,mate jest pickne”, a zwigzki migdzyludzkie, jakos¢
zycia, ochrona $rodowiska naturalnego i pomoc innym sg wazniejsze od pienig-
dzy 1 honorow [Hofstede, 1983; Mooij, 2000].

Ostatni wymiar — unikanie niepewno$ci — okresla stopien zagrozenia od-
czuwanego przez przedstawicieli danej kultury w sytuacjach niepewnosci i nie-
jasno$ci oraz stopien unikania tego rodzaju sytuacji [Hofstede 2001, s. 145-148].
W kulturach o wysokim stopniu unikania niepewnos$ci ceni si¢ jasne zasady
1 wysoka formalizacj¢ zycia spotecznego, a strach przed nieznanym objawia si¢
nerwowoscig i agresja [Hofstede, 1983]. Ludzie sa mnie otwarci na zmiany
i innowacje, zaufaniem obdarzajac ekspertow o wysokich kwalifikacjach, ktérzy
maja by¢ gwarantem bezpieczenstwa i przewidywalnosci [Mooij, 2000]. Z kolei
przedstawiciele kultur o niskim stopniu unikania niepewno$ci majg naturalng
tendencj¢ do dazenia do poczucia bezpieczenstwa, sa bardziej tolerancyjni w sto-
sunku do nowosci i odmiennosci, chetniej podejmuja ryzyko [Hofstede, 1983],
przez co charakteryzuja si¢ tez wicksza przedsiebiorczo$cig i innowacyjno$cia
[Mooij, 2000].

W pozniejszych badaniach do czterech oryginalnych wymiarow dodany zo-
stal jeszcze jeden, istotny z punktu widzenia niniejszego badania’. Orientacja
dlugoterminowa okresla stopien, w jakim spoteczenstwo przyjmuje pragmatycz-

2 W pozniejszych badaniach lista wymiarow zostata uzupetniona dwoma nowymi: orientacja
dhugo- i krotkoterminowa oraz przyzwoleniem-restrykcyjnoscia. Ten ostatni dotyczy odpo-
wiednio spotecznego przyzwolenia albo potepienia dla zaspokajania naturalnych ludzkich po-
trzeb zwigzanych z wypoczynkiem, przyjemno$cia z zycia i zabawa bez ograniczen w postaci
norm spolecznych i zakazoéw [Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 235-296]. Ze wzgledu na
brak zwiazku wymiaru przyzwolenia-restrykcyjnosci z odbiorem masowej kastomizacji przez
konsumentow zostanie on w dalszych rozwazaniach pominiety.
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nga, zorientowana na przyszio$¢ perspektywe, a nie konwencjonalny, historyczny
czy tez krotkowzroczny punkt widzenia. Do wartos$ci cenionych w kulturach
o orientacji dlugoterminowej naleza wytrwato$¢, oszczedno$¢ 1 inwestycje
w przysztos¢. W orientacji krotkoterminowej uwaga skupia si¢ na przesztosci
1 terazniejszos$ci, ceniony jest spokoj i stabilnos¢. Takie kultury przywiazuja
znaczng wagg do tradycji 1 dazenia do szczgscia [Mooij 1 Hofstede, 2002; Mooij
i Hofstede, 2011].

Kultura, w tym kultura narodowa, jest potezng sila regulujgcg dziatania jed-
nostek w wielu aspektach zycia [Nayeem, 2012]. Wartosci kulturowe wptywaja
na zachowania konsumentow [Yeniyurt i Townsend, 2003], determinujac zestaw
kryteriow wykorzystywanych przy podejmowaniu decyzji zakupowych [Luna
1 Gupta, 2001]. Mimo globalizacji oraz zmniejszajacych si¢ r6znic dochodowych
pomiegdzy krajami Zachodu, kultury narodowe, a co za tym idzie rowniez za-
chowania konsumentow, nie ulegaja homogenizacji. W swoim klasycznym artyku-
le na temat réznic migdzykulturowych w zachowaniach konsumentéw de Mooij
[2000, s. 105] zauwaza, ze ,,pomimo istnienia dowodow na konwergencje sys-
temoéw ekonomicznych, nie ma dowodow na konwergencj¢ systemow wartosci”.
Konsumpcja roznorodnych towardéw i ustug (od wody mineralnej, przez internet,
po samochody) r6zni si¢ miedzy krajami, a rdéznice te w znacznym stopniu thu-
maczone s3 wymiarami kultur narodowych [Mooij, 2000; Mooij i Hofstede,
2002]. Co wigcej, sa one stabilne lub nawet wzrastajg z czasem. Warto$ci oraz
oparte na nich kultury narodowe, jak juz wcze$niej zauwazono, sa wzglednie
trwale, a wyrownywanie si¢ dochodow mig¢dzy krajami sprawia, ze konsumenci
dysponujg wigkszym budzetem na zaspokajanie potrzeb odzwierciedlajacych ich
warto$ci. Dodatkowy dochdd nie prowadzi do homogenizacji zachowan konsu-
menckich, a daje konsumentom wigkszg swobod¢ w wyrazaniu samych siebie
[Mooij i Hofstede, 2002].

Kultura determinuje sposéb myslenia konsumentow i wptywa na styl po-
dejmowania przez nich decyzji. Zrozumienie specyfiki kultur narodowych,
umozliwia zatem przewidywanie zachowania konsumentow i ulatwia tym sa-
mym opracowywanie oraz implementacje strategii biznesowych [Steenkamp,
2001; Leo, Bennett, Hartel, 2005], w tym takze strategii masowej kastomizacji.

3. Wartos¢ MC dla klienta z perspektywy miedzykulturowej

W tej czgéei artykutu zaproponowany zostanie model koncepcyjny (tabela 2)
wykorzystujacy wymiary kultur narodowych Hofstedego do wyjasnienia rdznic
w poziomie postrzeganej warto$ci MC dla klienta.
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3.1. Korzys$ci MC dla klienta a kultura narodowa

Korzysci utylitarne

Korzysci utylitarne z masowej kastomizacji odczuwaé beda konsumenci
o unikalnych potrzebach i wysokich wymaganiach w stosunku do produktu, dla
ktorych produkt standardowy jest niewystarczajacy. W pierwszej kolejnosci
konsument musi w ogdle zauwazy¢, ze ma unikalne, inne niz wszyscy potrzeby,
a to bardziej prawdopodobne jest w kulturach indywidualistycznych ceniacych
réznorodno$¢, niezalezno$¢, zbaczanie z przetartych $ciezek i poszukiwanie
wlasnej tozsamos$ci [Steenkamp, Hofstede, Wedel, 1999; Yeniyurt i Townsend,
2003; Triandis, 1995]. W spoteczenstwach indywidualistycznych konsumenci nie
dbaja o status spoteczny czy tez prestiz, a wage przywiazuja do funkcjonalnosci
produktu [Nayeem, 2012]. Dlatego tez mozliwos¢ dopasowania funkcjonalnych
atrybutow oferty do wlasnych potrzeb bedzie dla nich atrakcyjna. Potwierdzaja
to badania przeprowadzone przez Moona, Chadee i Tikoo [2008], z ktorych wy-
nika, ze konsumenci ze spoleczenstw o orientacji indywidualistycznej wykazuja
wyzszg sktonnos¢ do zakupu produktow masowo skastomizowanych.

Bardzo wysokimi wymaganiami w stosunku do produktéw odznacza¢ si¢
beda rowniez konsumenci reprezentujacy kultury meskie, w ktorych przywiazuje
si¢ znaczng wage do rzeczy materialnych [Steenkamp, Hofstede, Wedel, 1999],
wynikoéw 1 sukcesu [Mooij i Hofstede, 2011]. Taki klient poszukuje produktu
niestandardowego i1 ponadprzecictnego, ktory bedzie najlepiej jak to mozliwe
dopasowany do jego potrzeb (zarowno od strony funkcjonalnosci, jak i wygladu)
1 przetozy si¢ na sukces, w zalezno$ci od rodzaju produktu Iub ushugi, zawodo-
Wy, sportowy czy tez towarzyski.

Wreszcie, korzysci utylitarne majg wigksza szansg na wystapienie w kulturach
egalitarnych, o niskim dystansie wtadzy. Badania pokazuja bowiem, ze wysoki
poziom dystansu wladzy wigze si¢ z wigkszym konserwatyzmem spoleczenstwa
i dazeniem do utrzymania status quo [Yeniyurt i Townsend, 2003], co prawdo-
podobnie przektada si¢ na akceptacj¢ dostgpnej na rynku standardowej oferty
[Moon, Chadee, Tikoo, 2008]. Mozna spodziewa¢ si¢ wiec, ze w kulturach
o niskim dystansie wtadzy konsumenci chetniej podejma dziatania zmierzajace
do zmiany stanu rzeczy i wplynigcia na oferte przedstawiang przez producentow.
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Tabela 2. Model koncepcyjny: warto§¢ masowej kastomizacji dla klienta w odniesieniu

do wymiaréw kultur narodowych

Wymiar Dystans Indywidualizm- Meskosc- Unikanie Orientacja
kulturowy* wiladzy -kolektywizm -kobieco$¢ niepewnosci | dtugoterminowa
Korzysci
) (+) (+)
konserwatyzm, | unikalne potrze- | licza si¢ wyniki —
nieche¢¢ do by jako wynik | oczekiwanie
Utylitarne zmiany status | poszukiwania najlepszych
quo wlasnej tozsa- | produktéw
mosci
istota funkcjo-
nalnosci
o ® & 8)
Hedonistyczne akceptacja szczescie — samodoskonale- | kreatywne,
nierownosci niezalezno$¢ nie si¢ = wysoka | ambitne zadania
samoocena wywoluja lek
&) (G)
Symboliczne wyrazenie »popisywanie
wlasnego ,,ja” sig”
duma
Koszty
(+) )
mniejsza wraz- 0szczgdnose,
liwos¢ cenowa pragmatyzm
Cena konsumentow
w przypadku
produktow
do prywatnej
konsumpcji
)
czas i wysitek
Czas i wysitek jako inwestycja
w lepsze rezulta-
ty w przysztosci
D )
wigksza swia- Iek przed nieja-
domos¢ swoich snymi sytua-
Ztozonosé¢ potrzeb cjami,
koniecznos¢
odwotania si¢
do ekspertow
)
Niepewnos¢ 1¢.k przed
niepewna
przysztoscia

* Uwagi w tabeli odnosza si¢ do gérnych wartosci poszczegdlnych wymiarow.

Korzysci hedonistyczne

Jednym ze zrodet korzysci hedonistycznych MC jest rado$¢ z tworzenia,
zaangazowania w kreatywna aktywno$¢, a niekiedy stawiania czota wyzwaniom
i dazenia do osiggania ambitnych celow. W kulturach o wysokim stopniu unika-
nia niepewnosci ambitne, kreatywne zadania stanowig zrodto stresu [Bellis i in.,
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2015]. Rado$¢ z tego rodzaju aktywnosci czerpa¢ bgda konsumenci charaktery-
Zujacy si¢ innowacyjnos$cig i przedsiebiorczo$cig, tj. wartosciami typowymi dla
kultur o niskim stopniu unikania niepewnosci [Steenkamp, Hofstede, Wedel,
1999; Yeniyurt i Townsend, 2003; Tellis, Stremersch, Yin, 2003]. Konfiguracja
produktu, w szczeg6lnosci jezeli bedzie stanowila ambitne zadanie, moze by¢
atrakcyjna takze dla konsumentéw z meskich kultur, dla ktérych samodoskona-
lenie sie jest zrodtem wysokiej samooceny [Mooij i Hofstede, 2011].

Przyjemnos$¢ ze wspoltworzenia produktu w ramach masowej kastomizacji
wigze si¢ rOwniez z utrzymaniem wigkszej kontroli nad procesem zakupow.
Stanowi to szczegodlnie korzys¢ dla konsumentow z kultur indywidualistycz-
nych. De Mooij i Hofstede [2011] podkreslaja, ze w spoteczenstwach indywidu-
alistycznych, w ktoérych czlowiek stanowi autonomiczng jednostke, zrodtem
szczescia jest niezalezno$¢ 1 mozliwosé podejmowania indywidualnych decyzji.
Utrzymanie kontroli nad procesem tworzenia produktu, ktéry do niedawna po-
zostawatl w rekach producentdéw, a miedzy innymi dzieki masowej kastomizacji
ulega, jak pisze von Hippel [2005], demokratyzacji, wpisuje si¢ roOwniez w war-
tosci kultur o niskim dystansie wladzy [Hofstede, 2001, s. 79-121].

Korzysci symboliczne

Konsumenci wykorzystuja marki i produkty w celach symbolicznych, do
wyrazania samych siebie. Jednak w czasie gdy w spoteczenstwach kolektywi-
stycznych klienci wybieraja produkty gwarantujace ,,zachowanie twarzy” [Mooij
i Hofstede, 2011], dzigki ktorym potwierdzaja swoja przynaleznos¢ do danej
grupy oraz podobienstwo do jej cztonkow, w kulturach indywidualistycznych
produkt stuzy odréznieniu si¢ od innych, pokazaniu wlasnego, niepowtarzalnego
,ja” [Luna i Gupta, 2001]. Co wigcej, w tych drugich dobre samopoczucie zwia-
zane jest dystansem interpersonalnym, poczuciem wyzszosci i dumy [Mooij
i Hofstede, 2011]. Jak juz wcze$niej podkreslano, posiadanie wlasnorgcznie
zaprojektowanego produktu, docenionego dodatkowo przez otoczenie moze by¢
zrodlem dumy. Korzys$ci symboliczne masowej kastomizacji sg zatem zgodne
z orientacja indywidualistyczna, ale rdOwniez wpisuja si¢ w warto$ci konsumen-
tow w kulturach meskich i ich sktonno$¢ do ,,popisywania si¢” [Hofstede, 1983].

3.2. Koszty MC dla klienta a kultura narodowa

Cena

Badacze sg zgodni, iz kultury narodowe w znacznym stopniu determinujg
postrzeganie ceny przez konsumentéw [Meng i Altobello Nasco, 2009]. Szuka-
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nie i pordwnywanie dobr, a takze targowanie si¢ sa typowe dla spoleczenstw
kolektywistycznych [Mooij, 2010, s. 341], gdzie konsumenci charakteryzujg si¢
wysoka wrazliwos$cia cenowa [Harris, Rettie, Cheung, 2005]. Jednakze, jak pod-
kreslaja Ackerman i Tellis [2001], zalezno$¢ ta jest prawdziwa jedynie w odnie-
sieniu do dobr do prywatnej konsumpcji. Wrazliwo$¢ cenowa zmniejsza si¢
znacznie, gdy zakup dotyczy dobra do konsumpcji publicznej, ktore ma by¢
wyznacznikiem statusu spotecznego. W spoleczenstwach kolektywistycznych
cena przestaje mie¢ znaczenie w wyborze prezentdw — wazniejsze sg bowiem
relacje interpersonalne niz koszt zwigzany z nabyciem podarunku. Sposéb po-
strzegania cen przez konsumentow wigze si¢ rowniez z orientacjg dtugo- i krot-
koterminowa [Meng, 2011]. W spoteczenstwach o orientacji dtugoterminowe;j
ceni si¢ pragmatyzm i oszczedno$¢ pieniedzy [Mooij, 2010].

Podsumowujac, wyzsza cena produktu masowo skastomizowanego bedzie
postrzegana jako znaczny koszt przez klientow z kultur kolektywistycznych i/lub
o orientacji dlugoterminowe;j.

Czas i wysitek

Wilasnoreczne zaprojektowanie produktu jest z pewnoscia bardziej czaso-
i pracochtonne niz zakup dobra ze standardowej oferty. Badania na temat zacho-
wan konsumenckich w réznych kulturach wskazuja, ze dodatkowy czas i wysitek
chetniej poswieca klienci o orientacji dlugoterminowej, cenigcy pracowito$¢
i skrupulatno$¢ [Mooij, 2010]. Sa oni réwniez bardziej wytrwali i chetniej inwe-
stuja w przyszto$¢ [Mooij i Hofstede, 2011]. Mozna zatem postawi¢ teze, ze
beda oni bardziej sktonni zainwestowaé swoj czas i wysitek w zakup lepszego,
bardziej dopasowanego do wlasnych potrzeb produktu, a nastepnie poczekac na
jego dostarczenie.

Zlozonos¢

Ztozono$¢ procesu masowej kastomizacji zwigzana ze znaczng liczbg ele-
mentoéw do konfiguracji i opcji do wyboru jest mniej dotkliwa dla konsumentow
z krajow o niskim poziomie unikania niepewnosci [Leo, Bennett, Hértel, 2005].
Kultury te sa bowiem bardziej otwarte na zmiang i innowacje [Mooij i Hofstede,
2011], a ich przedstawiciele dobrze radza sobie sami z niepewnos$cig i niejasno-
$cig bez koniecznosci siggania po porade ekspertow [Hofstede, 2001, s. 145-148].
Z kolei, jak zauwazaja de Bellis i in. [2015], konsumenci z rynkow o wysokim
poziomie unikania niepewnosci preferuja podejmowanie decyzji w warunkach
wolnych od niejasnosci, a bogactwo opcji wyboru wywotuje u nich niepoko;j.
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Autorzy dowodza, ze masowa kastomizacja ma mniejsze szanse powodzenia
w kulturach o wysokim poziomie unikania niepewnosci, gdzie proces konfiguracji
trwa dhuzej, jest bardziej uciazliwy dla konsumenta i przektada si¢ na nizsza kon-
wersje sprzedazowa niz w kulturach o niskim poziomie unikania niepewnosci.

ZYozono$¢ procesu masowej kastomizacji wigze si¢ rowniez z koniecznoscig
zdefiniowania swoich potrzeb, a nast¢pnie dopasowania do nich poszczegélnych
atrybutow produktu. Wydaje si¢ to trudniejsze dla przedstawicieli kultur kolek-
tywistycznych, w ktérych tozsamos¢ jednostki jest definiowana przez pryzmat
tego, jak widza ja inni cztonkowie grupy. W kulturach indywidualistycznych
ceni si¢ samodzielne poszukiwania tozsamos$ci, wypracowanie wlasnego pomy-
stu na samego siebie w oparciu o cechy charakteru. Bez tego bowiem jednostki
nie s3 w stanie funkcjonowac niezaleznie w spoleczenstwie [Mooij i Hofstede,
2011]. Sugeruje to, ze klienci w spoleczenstwach indywidualistycznych sg bar-
dziej $wiadomi wiasnych potrzeb, a takze swoich stabych i mocnych stron, co
powinno utatwia¢ proces konfiguracji.

Niepewnos¢

Ostatnim rodzajem kosztow MC dla klienta jest niepewnos$¢ zwiazana z ku-
powaniem produktu, ktérego nigdy nie widzieli i nie majg pewnosci, jak bedzie
ostatecznie wygladal. Konfiguracja odbywa si¢ bowiem na ekranie komputera,
a efekt koncowy, zar6wno w odniesieniu do wygladu, jak i funkcjonalnosci pro-
duktu, klient poznaje dopiero po rozpakowaniu go w domu. Jak podkre§lono juz
wczesniej, kultury o wysokim stopniu unikania niepewnos$ci charakteryzuje
wrodzony lek przed przysztoscia, co m.in. negatywnie wplywa na efektywnos¢
sprzedazy online [Bellis i in., 2015]. Z kolei konsumenci z kultur o niskim po-
ziomie unikania niepewnosci chetniej podejmuja ryzyko i lepiej odnajduja si¢
w obliczu nieprzewidywalnej przysztosci [Hofstede, 1983]. Zatem niepewnos¢
zwigzana z zakupem masowo skastomizowanego produktu begdzie dla nich mnie;
odczuwalnym kosztem.

3.3. Implementacja strategii MC z perspektywy kultur narodowych

Wnhioski z przeprowadzonej dotad analizy wskazuja, ze skuteczna imple-
mentacja strategii MC wymaga znajomosci specyfiki kultur narodowych na po-
szczegblnych rynkach oraz odniesienia do nich potencjalnych korzysci i kosztow
masowej kastomizacji dla klienta. Cho¢, jak wnioskowa¢ mozna z wynikow
dotychczasowych badan empirycznych, masowa kastomizacja ma najwicksze
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szanse powodzenia na rynkach indywidualistycznych, meskich, o niskim dystan-
sie wladzy 1 niskim stopniu unikania niepewnosci, nie oznacza to, ze na innych
rynkach nie istnieje mozliwo$¢ wykorzystania, przynajmniej cze$ciowego, tej
koncepcji. Podstawowym czynnikiem sukcesu masowej kastomizacji jest odpo-
wiedni projekt narzedzi do konfiguracji [Franke i Piller, 2003], zapewniajacy
maksymalizacj¢ warto$ci 1 minimalizacje kosztéw dla klienta. Przy ich tworze-
niu nalezy zwroci¢ uwage na takie elementy, jak:

1. Definicja przestrzeni do kastomizacji — im bg¢dzie ona szersza, tym z wigksza
niepewnoscig i ztozono$cig bedzie zwigzany proces konfiguracji. By odpo-
wiedzie¢ na potrzeby konsumentdéw z krajow kolektywistycznych i/lub o wy-
sokim stopniu unikania niepewnosci, mozliwe jest np. ograniczenie prze-
strzeni do kilku elementdéw projektu pozwalajacych na drobne kosmetyczne
zmiany standardowego produktu. Masowa kastomizacja moze by¢ jedynie
dodatkowa w stosunku do standardowej oferty ustuga.

2. Latwos¢ sterowania — im bardziej ,,przyjazny uzytkownikowi” i intuicyjny
bedzie konfigurator, tym chetniej skorzystaja z niego konsumenci z krajow
o wysokim poziomie unikania niepewnosci.

3. Doskonata wizualizacja — podobnie jak poprzednie elementy zmniejsza nie-
pewnos¢ procesu.

4. Narzgdzia spotecznosciowe — w czasie gdy przedstawiciele kultur indywidua-
listycznych czerpig rado$¢ z dystansu interpersonalnego i poczucia niezalez-
no$ci, w spoteczenstwach kolektywistycznych zrdédtem przyjemnosci sa rela-
cje mig¢dzyludzkie. Dodanie do konfiguratora narzedzi umozliwiajacych
uzytkownikom wspdlne projektowanie, wymiane opinii i prowadzenie dyskusji
pozwoli na generowanie korzysci hedonistycznych dla konsumentéw o orien-
tacji kolektywistycznej.

5. Biblioteka projektow — dla zmniejszenia ztozono$ci oraz skrdcenia czasu
procesu projektowania mozliwe jest udostgpnienie przyktadowych konfigu-
racji czy tez projektow innych uzytkownikow.

6. Personalizacja — automatyczne rekomendacje i podpowiedzi generowane na
podstawie danych zebranych w profilu klienta, ktére znow zmniejszajg zlo-
zono$¢ 1 skracajg czas procesu. Narzedzia do personalizacji sg tym skutecz-
niejsze, im cze¢sciej klient dokonuje zakupow. Sprawdza si¢ wiec w spole-
czenstwach o orientacji dlugoterminowej i wysokim stopniu unikania
niepewnosci. Te pierwsze nastawione s3 bowiem na budowanie dhugotermi-
nowych relacji [Mooij, 2010], te drugie traktuja lojalno$¢ w stosunku do
sprawdzonego juz producenta jako element strategii zarzadzania ryzykiem
[Leo, Bennett, Hartel i in., 2005].
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Kolejne istotne elementy to dopasowanie polityki cenowej do wrazliwosci
cenowej konsumentow (réwniez tej determinowanej kwestiami kulturowymi),
a takze stworzenie instrumentéw zabezpieczajacych klientow przed zlg inwesty-
cja, w tym gwarancje, mozliwo$¢ zwrotu/wymiany, mozliwos¢ przetestowania
produktu czy tez skrocony czas realizacji zamdwienia [Piller i. in., 2005]. Proces
konfiguracji produktu moze si¢ odbywac réwniez za posrednictwem tradycyj-
nych kanatow dystrybucji, np. w sklepach stacjonarnych, w ktérych konsument
jest w stanie zobaczy¢ przykladowy produkt i odpowiednio go zmodyfikowac,
korzystajac z pomocy przeszkolonego personelu. Takie rozwigzanie oferuje
m.in. polska marka obuwnicza Loft37. Wreszcie, strategii MC towarzyszy¢ po-
winna odpowiednia, dopasowana do specyfiki danego rynku strategia wizerun-
kowa. Na przyktad w krajach o duzym dystansie wtadzy wazne byloby stworze-
nie rozpoznawalnego wizerunku marki luksusowej [Leo, Bennett, Hartel, 2005].

Podsumowanie

Zaprezentowany w niniejszym artykule model koncepcyjny analizuje war-
tos¢ masowej kastomizacji dla klienta z perspektywy specyfiki kultur narodo-
wych. Odwotujac si¢ do wymiaréw wartosci kulturowych, Hofstede wyjasnia
réznice w postrzeganiu przez konsumentow korzysci i kosztow masowej kasto-
mizacji. Wyniki przeprowadzonej analizy otwierajg szerokie pole do przyszlych
badan naukowych, ktore moglyby koncentrowac¢ si¢ na empirycznym testowaniu
zaproponowanego modelu. Co wigcej, rozwazania ujgte w niniejszym artykule
maja rowniez istotne implikacje praktyczne. Model pozwala bowiem przewi-
dzie¢ reakcje konsumentow na oferte masowej kastomizacji na poszczegélnych
rynkach oraz dopasowa¢ strategic MC do specyfiki kultur narodowych.
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THE INFLUENCE OF NATIONAL CULTURES
ON THE PERCEIVED VALUE OF MASS CUSTOMIZATION

Summary: The purpose of this paper is to present a conceptual model that analyzes the
value of mass customization for a client from the perspective of the specificity of nation-
al cultures. In particular, referring to the dimensions of Hofstede's cultural values, the
proposed model explains the differences in consumer perception of the benefits and costs
of mass customization. The considerations presented in the study respond to the need for
better understanding of the mass customization’s success factors. The results of the anal-
ysis allow to formulate practical guidelines for the creation and implementation of
a strategy based on the mass customization concept.

Keywords: mass customization, value for the client, success factors, national cultures,
international marketing.





