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OGRANICZENIA INDYWIDUALIZAC]I
INSTRUMENTOW MARKETINGU

Streszczenie: Przedmiotem artykutu sg ograniczenia indywidualizacji instrumentéw
marketingu. Celem artykutu jest identyfikacja i opisanie tych ograniczen. Artykut
jest oparty na analizie zrédet wtornych. W niektdrych sytuacjach indywidualizacja
instrumentéw marketingu nie jest korzystna dla przedsigbiorstwa. Niekt6rzy autorzy
opisujg wybrane czynniki, ktdre nie sprzyjaja stosowaniu tej indywidualizacji. W ar-
tykule prezentowane jest calosciowe ujecie problematyki ograniczen indywidualizacji
instrumentéw marketingu. Zidentyfikowano i opisano kilka gléwnych ograniczen.
Te ograniczenia sg zwigzane z czynnikami prawnymi, czynnikami technologicznymi,
zachowaniami nabywcéw, cechami produktéw, a takze zasobami i umiejetno$ciami
przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: marketing, indywidualizacja, instrumenty marketingu, otoczenie
przedsiebiorstwa.

Klasyfikacja JEL: M31.

LIMITATIONS OF THE PERSONALIZATION
OF MARKETING TOOLS

Abstract: The paper discusses the issue of limitations of the personalization of market-
ing tools. The aim of this paper is to identify and to describe these limitations and is
based on the analysis of the secondary sources. In some cases the personalization of
marketing tools is not beneficial for a company. Some authors describe certain selected
factors which are unfavorable for making use of this personalization. The author
presents a comprehensive approach to the issue of limitations of personalization of
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marketing tools. Several main limitations have been identified and these limitations
concern legal factors, technological factors, buyers behavior, the features of products,
and also a company’s resources and competences.

Keywords: marketing, personalization, marketing tools, company environment.

Wstep

Pojecie ,,indywidualizacja” jest definiowane jako ,,uwzglednianie wtasciwosci
indywidualnych jednostki, dostosowywanie norm, zasad itp. dotyczacych
zbioru do indywidualnosci jednostek; wyodrebnianie, indywidualizowanie”
(Szymczak, 1998, s. 738). Indywidualizacja instrumentéw marketingu oznacza
takie ksztaltowanie tych instrumentéw, ktdre polega na dostosowywaniu ich
do pojedynczych nabywcow.

Ksztaltowanie instrumentéw marketingu polegajace na dostosowaniu
ich do pojedynczego nabywcy jest czgsto stosowane na rynku débr i ustug
zaopatrzeniowych. Jest ono zwigzane ze stosowaniem dzialania zindywidua-
lizowanego (Garbarski, Rutkowski i Wrzosek, 2000, s. 184, 188).

Na rynku débr i ustug konsumpcyjnych tez jest mozliwe zindywidualizo-
wane oddzialywanie na nabywcdw, a w ostatnich dziesigtkach lat rozwinely
sie nowoczesne odmiany takiego oddzialywania, oparte na wykorzystaniu
nowoczesnych technologii, w tym zwlaszcza technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych.

Przedmiotem niniejszego artykulu sg ograniczenia indywidualizacji in-
strumentéw marketingu. W artykule uwzgledniono podstawowe instrumenty
marketingu, czyli: produkt, cene, dystrybucje i komunikacje marketingows.
Skoncentrowano uwage na uwarunkowaniach, ktére najbardziej utrudniaja
upowszechnianie si¢ takiego ksztaltowania instrumentéw marketingu, ktore
jest oparte na uwzglednianiu cech, zachowan i oczekiwan pojedynczego na-
bywcy. Zajeto sie gtéwnie rynkiem débr konsumpcyjnych, gdyz zindywidua-
lizowane oddzialywanie na nabywcéw débr zaopatrzeniowych jest osobnym
zagadnieniem. Cechy rynku dobr zaopatrzeniowych, w tym stosunkowo mata
liczba nabywcéw o duzym udziale w rynku i nabywanie przez nich produktow,
ktére musza by¢ dopasowane do stosowanego przez tych nabywcow procesu
produkcji, powoduja, ze czesto wykorzystywana jest na tym rynku indywi-
dualizacja instrumentéw marketingu.

Gléwnym celem artykulu jest identyfikacja i opisanie ograniczen indywi-
dualizacji instrumentéw marketingu. Pojawia si¢ pytanie o granice tej indy-
widualizacji. Podejmowanie niektorych dzialan z zakresu indywidualizacji
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instrumentéw marketingu nie zawsze jest uzasadnione ekonomicznie. Ponadto
podatnos¢ poszczegdlnych instrumentéw marketingu na indywidualizacje
nie jest taka sama. W kontekscie zmian zwigzanych z upowszechnianiem
sie niektorych dziatan z zakresu indywidualizacji instrumentéw marketingu
jest wazne, by okresli¢, jakie czynniki i w jaki sposdb ograniczajg mozliwosci
indywidualizacji tych instrumentéw.

W dotychczasowej literaturze naukowej dotyczacej indywidualizacji instru-
mentéw marketingu wskazywano rézne czynniki sprzyjajace lub niesprzyja-
jace jej stosowaniu. Brakuje jednak calosciowego ujecia problemu ograniczen
indywidualizacji instrumentéw marketingu. W niniejszym artykule starano
sie przedstawi¢ wspomniane zagadnienie w takim cato$ciowym ujeciu.

Artykul oparto na analizie Zrédet wtérnych. Wykorzystano literature na-
ukowa dotyczaca problematyki indywidualizacji instrumentéw marketingu,
zaréwno zagraniczng, jak i krajowa. Analiza zrodet wtérnych pozwolita na
sformutowanie wnioskéw, ktére moga by¢ wykorzystane w dalszych bada-
niach.

W literaturze sg stosowane rozne pojecia (takie jak: kastomizacja, persona-
lizacja), ktére dotyczg roznych aspektow zindywidualizowanego oddzialywa-
nia na konsumentéw. W niniejszym artykule indywidualizacjg instrumentéw
marketingu okreslane sa wszystkie rodzaje dziatan polegajacych na dostoso-
wywaniu instrumentéw marketingu do pojedynczego nabywcy.

Do sposobéw indywidualizowania oddzialywania na konsumentéw mozna
zaliczy¢ m.in.:

- wytwarzanie produktéw na zamdwienie;

- stosowanie masowej indywidualizacji (mass customization), ktéra polega
na oferowaniu zindywidualizowanych produktéw na masowa skale dzigki
zastosowaniu projektowania wspomaganego komputerowo i wytwarza-
nia wspomaganego komputerowo, przy czym konsument, biorgc udziat
w projektowaniu produktu, moze dokonywa¢ wyboru poszczegdlnych jego
elementow sposrdd proponowanych wariantéw, zobaczy¢ zaprojektowany
produkt i ztozy¢ zamdwienie (Merle, 2010);

- prowadzenie dzialan z zakresu komunikacji marketingowej w internecie
opartych na wykorzystaniu danych dotyczacych pojedynczych konsu-
mentéw (w tym na przyklad stosowanie spersonalizowanych nagtowkéw
w wiadomosciach reklamowych przysytanych na posiadane przez konsu-
mentéw konta w mediach spolecznosciowych i na konta poczty elektro-
nicznej, rekomendowanie produktéw na podstawie danych o zachowa-
niach pojedynczych konsumentéw, stosowanie dwustronnej komunikacji
z konsumentami);
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- negocjowanie cen z nabywcami (co moze towarzyszy¢ np. wytwarzaniu
produktéw na zamdwienie);
- dostarczanie produktéw na adres domowy konsumenta.

U podstaw stosowania indywidualizacji instrumentéw marketingu lezy
przekonanie, ze oddzialywanie nakierowane na pojedynczego nabywce moze
by¢ bardziej skuteczne niz oddziatywanie na wigkszg ich grupe. Wskazuje sie,
ze indywidualizacja instrumentéw marketingu moze sprzyja¢ zwiekszaniu
satysfakcji konsumentéw (Aroraiin., 2008). Ponadto indywidualizacja instru-
mentéw marketingu sprzyja wyrdznieniu oferty przedsiebiorstwa na rynku
i moze prowadzi¢ do osiggania przez nie takich celéw, jak zwiekszenie udzialu
w rynku czy zwigkszenie zyskow (Murthi i Sarkar, 2003). Wskazuje si¢ tez,
ze oferowanie konsumentom mozliwo$ci wspoltworzenia produktéw moze
sprzyjac osigganiu przewagi konkurencyjnej (Loef, Pine II i Robben, 2017).
Posiadanie zindywidualizowanych produktéw pozwala tez konsumentom
sie wyrdézni¢. W przypadku stosowania masowej indywidualizacji warto$¢
dostarczana konsumentowi moze dotyczy¢ miedzy innymi uzyskania przez
niego produktu $cisle dopasowanego do jego oczekiwan, bycia postrzeganym
jako kto$ wyjatkowy, doswiadczenia przez konsumenta przyjemnosci i dumy
zwigzanej z tworzeniem produktu (Rudawska, 2014).

Generalnie rozwoj technologii, w tym zwlaszcza technologii informacyjno-
-komunikacyjnych, zmiany w zachowaniach konsument6éw zwigzane z korzy-
staniem z tych technologii, a takze konkurencja miedzy przedsi¢biorstwami
sklaniajaca je do poszukiwania coraz skuteczniejszych sposobow oddziatywani
na nabywcow sprzyjaja stosowaniu indywidualizacji instrumentéw marke-
tingu. Sprzyja jej tez poszukiwanie przez konsumentéw zindywidualizowa-
nych produktéw. Poszukiwanie to wiaze si¢ miedzy innymi z obserwowanym
u wielu wspdlczesnych konsumentow dyskomfortem zwigzanym z nadmiarem
produktéw i informacji oraz oczekiwaniem od przedsiebiorstw elastyczno-
$ci i uwzglednienia indywidualnych preferencji konsumentéw (Mréz, 2013,
s. 164-165).

1. Rodzaje ograniczen indywidualizacji instrumentow
marketingu

Indywidualizacja instrumentéw marketingu nie zawsze musi by¢ korzystna
dla przedsiebiorstwa. Nie wszystkie przedsiebiorstwa daza do jej stosowania.
Niektore przedsiewzigcia w zakresie indywidualizacji produktu zakonczyly
sie niepowodzeniem. W tym kontekscie wskazuje si¢ na przyktad oferowanie
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przez przedsigbiorstwo Levi Strauss dzinséw w ramach programu ,,Original

Spin” (Franke, Keinz i Steger, 2010). Z kolei przedsigbiorstwo LEGO oferowato

nabywcom przez kilka lat mozliwos¢ projektowania klockéw i zamawiania ich

dostawy w ramach projektu Design byMe, ale wycofalo si¢ z tego projektu

(LEGO, 2017). Cze$¢ przedsigbiorstw stosuje indywidualizacje niektérych

rodzajow produktow, ale nie rozszerza jej na pozostale wytwarzane przez siebie

produkty. Nalezy wigc przeanalizowa¢ czynniki, ktére ograniczajg mozliwosci
indywidualizacji instrumentéw marketingu.

Ograniczen indywidualizacji instrumentéw marketingu mozna poszu-
kiwa¢ wsrdd réznych rodzajéow uwarunkowan dziatania przedsiebiorstwa,
jakimi s3: makrootoczenie, warunki rynkowe (warunki dziatania zwigzane
z nabywcami, konkurentami itp.), a takze czynniki wewnetrzne (np. zasoby).
Do szczegolnie istotnych mozna zaliczy¢ ograniczenia indywidualizacji in-
strumentéw marketingu zwigzane z:

- makrootoczeniem (zaliczajg si¢ do nich gléwnie: uwarunkowania prawne,
w tym zwlaszcza zwigzane z prawem dotyczacym ochrony danych osobo-
wych, uwarunkowania zwigzane z technologia wytwarzania produktow,
tworzenie rozwigzan technicznych utrudniajacych stosowanie dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej w internecie);

- cechami i zachowaniami konsumentéw (zaliczajg si¢ do nich np.: podej-
mowanie dzialan majacych na celu zachowanie prywatnosci, blokowa-
nie reklam i innych niechcianych wiadomosci zwigzane ze zmeczeniem
czesci konsumentow dziataniami z zakresu komunikacji marketingowej
stosowanymi w internecie, trudnosci w u§wiadomieniu sobie swoich pre-
ferencji przez czg¢$¢ konsumentéw, brak umiejetnosci przekazania przez
nich informacji o swoich preferencjach przedsiebiorstwu, preferowanie
przez czgs¢ konsumentdw krétkiego czasu oczekiwania na produkt, niski
poziom dochodéw czesci konsumentow);

- wlasciwo$ciami produktow (niektore rodzaje produktéw nie wymagaja
dostosowywania do indywidualnych zachowan i oczekiwan nabywcow);

- zasobami i umiejetno$ciami przedsigbiorstw (ograniczone zasoby i umie-
jetnosci czesci przedsiebiorstw, zbyt wysokie dla przedsigbiorstwa koszty
indywidualizacji instrumentéw marketingu).

W punkcie 2 opisano wymienione wyzej ograniczenia. Najpierw zajeto
sie ograniczeniami indywidualizacji instrumentéw marketingu zwigzanymi
z makrootoczeniem. Nastepnie opisano ograniczenia zwigzane z cechami
i zachowaniami konsumentdéw. Na koncu scharakteryzowano pozostale ogra-
niczenia (zwigzane z wlasciwosciami produktéw oraz zasobami i umieje¢tnos-
ciami przedsiebiorstw). Ograniczenia zwigzane z kosztami indywidualizacji
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instrumentéw marketingu moga sie wigzac z réznymi czynnikami (np. ze sta-
nem rozwoju technologii oraz ze stanem zasobow przedsiebiorstwa), w zwiaz-
ku z czym do kwestii kosztow nawigzywano w réznych czesciach artykutu.

2. Ograniczenia indywidualizacji instrumentéw marketingu
zwigzane z makrootoczeniem

Wsréd ograniczen indywidualizacji instrumentéw marketingu zwigzanych z ma-
krootoczeniem istotne znaczenie maja czynniki prawne. W przypadku indywi-
dualizowania komunikatéw marketingowych wysytanych za pomocg internetu
trzeba na przyklad przestrzega¢ prawa dotyczacego ochrony danych osobowych.

W zwigzku z ochrong danych osobowych watpliwosci prawne budzg na
przyktad pomysty indywidualizowania cen, polegajace na wprowadzeniu
w ubezpieczeniach komunikacyjnych indywidualizacji sktadki ubezpiecze-
niowej (co okresla si¢ mianem personalizacji sktadki ubezpieczeniowej). Ma
to polega¢ na uzaleznieniu wysokosci oplaty za te ustuge od tego, jaki styl
jazdy charakteryzuje nabywce i jak czesto korzysta on z wykupionej polisy,
w zwigzku z czym urzadzenia znajdujgce si¢ w samochodzie ubezpieczone-
go majg zbiera¢ dane, ktdére dotycza np. rozwijanej predkosci, gwaltownych
przyspieszen oraz hamowan, a takze geolokalizacji (GIODO, 2017). Jednak
zbieranie i zabezpieczenie danych zwigzanych z realizacjg takiej ustugi stanowi
wyzwanie z punktu widzenia ochrony danych osobowych, w zwiazku z czym
GIODO i Instytut Matematyczny PAN badajg, jak zapewni¢ prywatnos¢ w tego
rodzaju ustugach ubezpieczeniowych (GIODO, 2017).

Niewatpliwie ograniczeniem dla indywidualizacji instrumentéw marketin-
gu jest nadal technologia. Jej rozwoj pozwolil na obnizenie kosztéw indywidu-
alizacji produktow i kosztéw indywidualizacji dziatan z zakresu komunikacji
marketingowe;j. Jednak nadal stosowanie indywidualizacji produktow wiaze sie
z ponoszeniem stosunkowo wysokich kosztow (Arora i in., 2008). Mimo sto-
sowania zaawansowanych technologii produkeji i ograniczenia ponoszonych
kosztéw wytwarzanie produktéw na zaméwienie nabywcy jest nadal drozsze,
a czas oczekiwania na produkty przez nabywcow jest dluzszy niz w sytuacji,
kiedy przedsigbiorstwo stosuje masowa produkcje (Wong i Eyers, 2011). Po-
dobnie w przypadku wytwarzania produktéw wspotprojektowanych przez
nabywcow koszty nadal sg czgsto wyzsze niz w przypadku stosowania masowej
produkcji.

Rozwdj i upowszechnianie si¢ nowoczesnych technologii moze tez ogra-
nicza¢ mozliwosci stosowania indywidualizacji instrumentéw marketingu
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w zwigzku z samodzielnym tworzeniem produktéw przez konsumentéw (np.
przy pomocy drukarek 3D). Jest to ograniczenie, ktorego znaczenie obecnie
jest niewielkie, lecz w przysztosci moze wzrosnac.

Indywidualizacji dziatan z zakresu komunikacji marketingowej nie sprzyja
tez tworzenie rozwigzan informatycznych umozliwiajacych blokowanie wy-
$wietlania reklam internetowych. Do takich rozwigzan nalezg na przyklad
AdBlock, Adblock Plus, uBlock Origin. Stosowanie takich rozwigzan przez
konsumentéw powoduje, ze trudniej jest dotrze¢ za pomoca reklam inter-
netowych do milionéw uzytkownikéw internetu, co zmniejsza skutecznos¢
dzialan reklamowych.

3. Ograniczenia indywidualizacji instrumentéw marketingu
zwiazane z cechami i zachowaniami konsumentéow

Waznym czynnikiem ograniczajacym indywidualizacje dziatan z zakresu komu-
nikacji marketingowej jest zmeczenie czesci konsumentow takimi dziataniami
stosowanymi w internecie. Cz¢$¢ konsumentéw moga irytowa¢ rozwigzania
zwigzane z prowadzeniem zindywidualizowanych dzialan z zakresu komunikacji
marketingowej, w tym miedzy innymi naruszanie prywatnosci konsumen-
tow oraz otrzymywanie przez nich niechcianych wiadomosci na konta poczty
elektronicznej (Vesanen, 2007). Ponadto cze$¢ konsumentéw jest zmeczona
nadmierng iloscig reklam. Wskazuje si¢, ze nadmierna ilos¢ rekomendacji
wysylanych konsumentowi moze by¢ odczytywana przez niego negatywnie
(Shen i Ball, 2009).

Wykorzystywanie imienia i innych danych osobowych konsumenta w ko-
munikacji z nim moze by¢ postrzegane jako naruszajace jego prywatnos¢, co
moze nie by¢ korzystne dla wizerunku przedsiebiorstwa (Shen i Ball, 2009).
Uzywanie imienia konsumenta w wiadomosciach reklamowych w sytuacj,
w ktdrej nie aprobuje on takiej formy zwracania si¢ do niego, moze przynies¢
zmniejszenie skutecznosci reklamy (Pukas, 2012).

Ze wspomnianym wyzej zmeczeniem czesci konsumentéw wiaza sie za-
chowania polegajace na podejmowaniu dziatan majacych na celu blokowanie
reklam oraz zachowanie prywatnosci (np. wylaczanie przez cz¢s¢ konsumen-
tow rejestrowania w ich komputerach informacji o odwiedzanych przez nich
stronach internetowych).

W przypadku konsumentéw przywiazujacych wieksza wage do ochrony
prywatnoéci zindywidualizowana komunikacja marketingowa jest nieco mniej
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skuteczna niz w przypadku pozostatych konsumentéw (Maslowska, Smit i van
den Putte, 2011).

Jesli konsument nie jest sSwiadomy, czego chce (ma trudnosci z uswiado-
mieniem sobie swoich preferencji), nie potrafi przekaza¢ przedsiebiorstwu
w sposdb wyrazny, jakie ma preferencje dotyczace produktu lub produkt nie
ma dla niego duzego znaczenia, to stosowanie indywidualizacji produktu nie
jest najlepszym rozwigzaniem (Franke, Keinz i Steger, 2009). Ponadto jesli
dla konsumenta wazny jest krotki czas oczekiwania na produkt, to indywi-
dualizacja produktu nie jest najlepszym rozwigzaniem, bo zwykle wigze si¢
z wydluzeniem tego czasu (Wong i Eyers, 2011; Vesanen, 2007).

Do czynnikoéw, ktore moga zniechecaé przedsigbiorstwa do stosowania
indywidualizacji produktéw, zalicza si¢ tez miedzy innymi problemy nie-
ktoérych konsumentéw z podjeciem decyzji o zakupie, gdy maja zbyt wiele
mozliwo$ci wyboru oraz nadmierne rozbudzenie oczekiwan niektdrych na-
bywcow w zwigzku z umozliwieniem im wspolprojektowania produktéow
(Aroraiin., 2008).

Wisrod niekorzystnych dla konsumentéw czynnikéw wigzacych sie z in-
dywidualizacjg instrumentéw marketingu wskazuje sie tez miedzy innymi
dodatkowe optaty (Vesanen, 2007). W przypadku oddziatywania na konsu-
ment6w o niskich dochodach czynnik ten moze ogranicza¢ indywidualizacje
instrumentéw marketingu.

4. Ograniczenia indywidualizacji instrumentéw marketingu
zwigzane z wlasciwo$ciami produktow oraz zasobami
i umiejetnosciami przedsigbiorstw

Czynnikiem ograniczajagcym zasadnos$¢ stosowania indywidualizacji pro-
duktu sg wlasciwosci niektérych rodzajéw produktéw, niewymagajacych
dostosowywania do indywidualnych zachowan i oczekiwan nabywcéw. Na
rynku dobr konsumpcyjnych stosunkowo czesto stosuje si¢ indywidualizacje
produktéw w przypadku débr o wiekszej trwalosci, takich jak samochody
osobowe, ubrania, obuwie, meble, wyroby jubilerskie itp. (Ciechomski, 2015).
Natomiast oferowanie produktéw o niskiej podatnosci na réznicowanie ogra-
nicza mozliwosci indywidualizacji produktu. Dotyczy to na przykltad wielu
produktéw spozywczych, ktérych wlasciwosci z reguly nie s3 dostosowy-
wane do indywidualnych oczekiwan konsumentéw. Wyjatkiem sg sytuacje,
w ktérych produkty majg by¢ przeznaczone na specjalne okazje (np. kiedy sa
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prezentem lub sg wykorzystywane w zwigzku z rodzinnymi uroczysto$ciami).
Z podobnymi oczekiwaniami nabywcéw mamy tez z reguly do czynienia
w przypadku np. $rodkéw czystosci.

W tym kontekscie warto zauwazy¢, Ze wprowadzanie dostarczania pro-
duktéw na adres domowy konsumenta, zwigzane z uruchamianiem sklepow
internetowych, wymaga odpowiedniej logistyki. Koszty takich dzialan moga
sie okazac zbyt duze, by przedsiebiorstwo dzialalo efektywnie. Wprowadzanie
nawet tego niewielkiego zakresu indywidualizacji dystrybucji, jaki jest zwia-
zany z dostarczaniem produktéw na adres domowy konsumenta, nie zawsze
jest mozliwe ze wzgledu na brak odpowiednio zaprojektowanego systemu
logistycznego i ze wzgledu na koszty jego stworzenia.

Wisréd czynnikéw, ktore nie sprzyjaja indywidualizacji instrumentéw
marketingu, wskazuje sie migdzy innymi zwigzang z jej stosowaniem koniecz-
nos¢ inwestowania w nowoczesne rozwigzania technologiczne i w uczenie si¢
ich wykorzystania (Vesanen, 2007). Do czynnikdéw, ktére ograniczajg moz-
liwosci stosowania indywidualizacji instrumentéw marketingu nalezy brak
w przedsigbiorstwie zasobow i umiejetnosci potrzebnych do jej wprowadzenia,
w tym m.in. zasobow finansowych, technologii, baz danych o nabywcach,
pracownikéw o odpowiednich umiejetnosciach. Zasoby sa w pewnym zakresie
zastepowalne i mozliwe do nabycia, ale ogélnie niski poziom zasobdw przed-
siebiorstwa jest czynnikiem ograniczajagcym mozliwo$¢ stosowania indywi-
dualizacji instrumentéw marketingu. Warto jednak zauwazy¢, ze na przyktad
przedsiebiorstwo o niewielkich zasobach finansowych nie musi catkowicie
rezygnowac z indywidualizacji dziatan z zakresu komunikacji marketingo-
wej, lecz moze ograniczy¢ zakres ich stosowania (np. moze ograniczy¢ liczbe
klientéw, do ktorych wysle komunikaty reklamowe).

Warto tez zauwazy¢, ze na rynku dobr zaopatrzeniowych tez wystepu-
ja ograniczenia dotyczace dostosowywania produktéw do indywidualnych
oczekiwan nabywcéw. Ograniczeniem dla indywidualizacji produktow sg na
przyktad problemy z koordynowaniem dzialan miedzy przedsiebiorstwem
wytwarzajacym produkt a nabywca instytucjonalnym. Wskazuje sig, ze wspo-
mniana indywidualizacja jest korzystna gléwnie wtedy, kiedy oczekiwania
nabywcéw sg jasno okreslone, kiedy produkty sa projektowane w sposob
modulowy, a takze kiedy sa nawigzane dobre relacje miedzy zespotem pro-
jektujacym produkt a nabywca (Wang, Lee, Fang i Ma, 2017). Ponadto zwraca
sie uwage, ze dostosowanie produktu do indywidualnych oczekiwan nabyw-
cow sprzyja nie tylko wzrostowi przychodoéw, lecz takze wzrostowi kosztow
przedsigbiorstwa (Wang i in., 2017).
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Zakonczenie

Niektore dziatania przedsigbiorstw zwigzane z indywidualizacjg instrumentéw
marketingu, w tym zwlaszcza komunikacji marketingowej, staja si¢ coraz bar-
dziej powszechne. Jednak upowszechnianie si¢ indywidualizacji instrumentow
marketingu napotyka ograniczenia. Mozna do nich zaliczy¢ migdzy innymi
ograniczenia o charakterze prawnym, ograniczenia zwigzane z technologia,
niektérymi zachowaniami konsumentéw, wlasciwosciami niektérych pro-
duktéw oraz zasobami i umiejetnosciami przedsigbiorstwa.

W niniejszym artykule starano si¢ zidentyfikowac i opisa¢ ogranicze-
nia indywidualizacji instrumentéw marketingu. Na podstawie uzyskanych
wynikéw mozna sformulowac kierunki dalszych badan. Zlozonos¢ proble-
matyki moze skfania¢ do tego, by ograniczenia dotyczace indywidualizacji
kazdego z instrumentéw marketingu bada¢ osobno. Jednak niezaleznie od
tego, czy beda one badane razem, czy osobno, dalsze badania dotyczace
ograniczen indywidualizacji instrumentéw marketingu powinny dotyczy¢
przede wszystkim:

- postaw konsumentéw wobec indywidualizacji instrumentéw marke-
tingu,

- postaw menedzeréw zajmujacych si¢ marketingiem wobec indywiduali-
zacji instrumentéw marketingu.

W ramach pierwszego kierunku badan nalezaloby bada¢ miedzy innymi
postawy konsumentéw wobec: mozliwosci wspottworzenia produktéw, zaku-
pu produktéw wytwarzanych na zamdwienie, ochrony prywatnosci w kontak-
tach z przedsigbiorstwami, reklam internetowych, rekomendacji pojawiajacych
sie przy przegladaniu stron internetowych.

Drugi kierunek badan, dotyczacy postaw menedzeréw, powinien dotyczy¢
przede wszystkim postrzeganych przez nich korzysci wynikajacych dla przed-
siebiorstwa z indywidualizacji instrumentéw marketingu, a takze czynnikow
utrudniajacych przedsigbiorstwu stosowanie tej indywidualizacji. Badanie
postaw menedzeréw zajmujacych si¢ marketingiem moze pomé6c w okre-
$leniu, jakie sg ich opinie o indywidualizacji instrumentéw marketingu, czy
podejmuja dzialania w zakresie indywidualizacji itp. Moze tez pomoc okreslié,
jakie czynniki zewnetrzne i wewnetrzne wobec przedsiebiorstwa zniechecaja
wspomnianych menedzeréw, a jakie zachecajg ich do podejmowania dziatan
z zakresu indywidualizacji instrumentéw marketingu.
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