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Santrauka. Siekdamos konkurencinio prana§umo organizacijos priverstos analizuoti, svarstyti individualizuoty sprendimy
taikymo galimybes. Deja, tokiy sprendimy taikymas siejamas su didéjan¢iomis islaidomis, ilgéjanciu teikimo laiku ir mazéjanciu
kokybés lygiu lyginant su masiniu bidu gaminamais produktais. Apie 1990 m. pasitlytas tokiy problemy sprendinys — masinis
individualizavimas, kuris, lyginant su masine gamyba, turi savybiy, batiny efektyvesniam prisitaikymui prie kintanciy rinkos
salygy, nedarant nuolaidy produkty kainai, kokybei ir teikimo laikui. Straipsnyje analizuojama masinio individualizavimo
koncepcija siekiant apibrézti tyrimy erdve, adaptuojant ja paslaugas teikian¢ioms organizacijoms. I$analizavus ir apibendrinus
literataroje pateikiamas masinio individualizavimo apibréztis, identifikuotos pagrindinés masinj individualizavima nusakancios
dimensijos, pateikti ir i$analizuoti masinio individualizavimo tipai. Remiantis atlikta analize suformuluotos tolimesniy tyrimy
gairés. Straipsnyje taikyti lyginamosios analizés, abstrakcijos ir sintezés metodai.
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Abstract. In order to achieve competitive advantage organizations are forced to analyse and discuss application possibilities of
customized solutions. Unfortunately, the application of such solutions is associated with increases in costs, raising the time of
delivery and decreasing the level of quality compared to mass-produced products. Circa 1990 the concept of mass customization
was proposed which solved mentioned problems and which, compared to the mass production, has properties necessary for more
efficient adaptation to changing market conditions without making concessions in price, quality and delivery time. This paper
analyses the concept of mass customization aiming to define research area in order to adapt the concept for service organizations.
The analysis of mass customization definitions presented in the literature was processed and summary presented, this enabled
to identify the main dimensions which are characterizing mass individualization. The main types of mass customization were
presented and analysed in this article as well. Comparative literature analysis, abstraction and synthesis methods were applied
during the research. The results of analysis enabled to formulate guidelines of further research.
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Ivadas

Globalizacijos, informacinés ir vartotojiskos visuomenés
kontekste kyla naujy ir jvairiy i$$tkiy organizacijoms.
Vienas tokiy - vartotojy poreikiy tenkinimas persotin-
tose pasitlos rinkose, kai vartotojy lakes¢iai iSauga dél
esamy alternatyviy pasirinkimy. Siekdamos konkurenci-
nio pranasumo, organizacijos priverstos svarstyti ir tai-
kyti individualizuotus sprendimus, jsiklausyti j kiekvieno
vartotojo individualius poreikius ir lakes¢ius, o tai savo
ruoztu sukelia organizacijy ir vartotojy santykiy poky¢iy.
Siame kontekste itin didele reikime jgyja ir organizacijy
galimybés taikytis prie kylancios vartotojy poreikiy jvai-
rovés lanksciai ziarint  gamybos, prekybos organizavima
ir paslaugy teikima. Individualizuoty paslaugy teikimas
siejamas su didéjanciomis islaidomis, ilgéjancia teikimo
trukme ir mazéjanciu kokybés lygiu lyginant su masiniu
budu gaminamais produktais, o tai savo ruoztu mazina
individualizuoty produkty patraukluma. S. Davis pasiulé
masinio individualizavimo koncepcija, kurios paskirtis —
spresti individualizuoty produkty patrauklumo is§akius
nedarant nuolaidy jy kainai, kokybei ir teikimo laikui.
Pazymeétina tai, kad masinio individualizavimo koncepcija
kilo kaip pagrindiné gamybos strategija ir jos svarba didéja
atsizvelgiant j technologijy ir paklausy poky¢ius (Fogliatto
et al. 2012).

Pastaruoju metu masinio individualizavimo koncepcija
organizacijy pasirenkama gana daznai. Ta¢iau pazymeéti-
na, kad dauguma masinio individualizavimo koncepcijg
taikanciy organizacijy yra gamybos srities, nors dél savo
galimybiy masinis individualizavimas yra patraukli strate-
gija tiek komercines, tiek viesgsias paslaugas teikian¢ioms
organizacijoms. Nepaisant to, masinis individualizavimas
néra gausiai analizuojamas paslaugy teikimo kontekste.
Pazymétina ir tai, kad masinio individualizavimo koncep-
cijos apibréztis bei samprata taip pat néra nusistovéjusios,
jos nuolat kinta ir transformuojasi.

Tyrimo objektas — masinio individualizavimo koncep-
cija.

Tyrimo naujumas — masinio individualizavimo koncep-
cija néra nauja ir buvo ne kartg analizuota jvairiy autoriy,
taciau nuolat kintanciy verslo salygy kontekste privalo bati
aktualizuota siekiant uztikrinti tinkama jos adaptavima ins-
tituciniu lygmeniu.

Tyrimo tikslas — nustatyti masinio individualizavimo
koncepcijos adaptavimo galimybes paslaugas teikianc¢ioms
organizacijoms.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikti literattiroje pateikiamy masinio individuali-

zavimo koncepcijy analize.

2. Identifikavus esmines masinio individualizavimo

koncepcijos ypatybes, pasiilyti apibendrinamaja
masinio individualizavimo apibréztj.

3. Apibreézti tyrimy erdve masinio individualizavimo
koncepcijai taikyti paslaugas teikianciy organizacijy
atveju.

Atliekant tyrimg taikyti tokie metodai: sisteminé ir ly-

ginamoji mokslinés literattiros analizé, abstrakcija, sintezeé.

1. Masinio individualizavimo samprata

Masiné gamyba, ilgg laikg traktuota kaip gamybos orga-
nizavimo raidos vir§iiné, pamazu uzleidzia savo pozicija.
Kaip tai lémusig priezastj galima jvardyti padidéjusj var-
totojy i$rankuma, kuris persotintoje prieinamy produkty
pasialoje jgauna pagreitj ir organizacijos turi lanksciai
reaguoti, siekdamos neprarasti rinky. Masinés gamybos,
gebancios uztikrinti individualiy vartotojy poreikiy ten-
kinimga, alternatyva yra vienetiné individualizuoty pro-
dukty gamyba, taciau ji turi akivaizdziy trokumy: didelé
produkto kaina, ilga gamybos trukmé, nepastovi produkto
kokybé. Istoriskai organizacijos rinkosi vieng i$ $iy dviejy
procesy, t. y. individualizuotg vienetiniy produkty gamyba
arba standartizuoty, masiniu badu pagaminty, produkty
gamybg (Duray et al. 2000). Apie 1990 m. buvo pasiilyta
nauja strategija — masinis individualizavimas, kuris, lygi-
nant su masine gamyba (1 lentel¢), turi savybiy, butiny
efektyvesniam prisitaikymui prie kintanciy rinkos salygy.

Kaip teigia Da Silveira et al. (2001), masinio individu-
alizavimo sistemy plétra lémeé trys pagrindiniai veiksniai:

1. Nauja lanksti gamyba ir informaciniy technologijy
plétra, sudariusios prielaidas tiekti didesnés jvairo-
vés produktus uz zemesne kaing.

2. Didéjanti produkty jvairovés ir individualizavimo
paklausa.

3. Trumpéjantis produkty gyvavimo ciklas ir stipréjanti
konkurencija, léme daugelio masinés gamybos jmo-
niy zlugima.

Masinio individualizavimo koncepcija jau placiai tai-
koma gamyboje ir yra tiriama tokiose srityse, kaip maisto
pramoné (Mclntosh et al. 2009), elektronika (Partanen,
Haapasalo 2004), didieji inZinerijos produktai (Lu et al.
2008), mobilieji telefonai (Mica Comstock 2004) ir asme-
niné mityba (Boland 2008; Fogliatto et al. 2012), taip pat
e. komercijoje (Piller et al. 2014). Ta¢iau paslaugy sektoriuje,
kurio reik§mé pastebimai auga jskaitant ir vie$yjy paslaugy
sektoriy, taikoma retai ir $iame kontekste literataroje néra
gausiai analizuojama.

Siekiant i$gryninti masinio individualizavimo sgvokos
apibreéztj, tikslinga atlikti literatiiroje pateikiamy masinio
individualizavimo apibréz¢iy analize, iSryskinant esminius
masinio individualizavimo sandus, kurie leisty i$plétoti
masinio individualizavimo traktuote, tinkamg paslaugas
teikianc¢ioms organizacijoms.

Masinio individualizavimo koncepcija literattiroje pri-
statoma placiaja ir siaurgja prasme arba kaip teoriné (angl.
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1 lentelé. Masinés gamybos ir masinio individualizavimo palyginimas (sukurta autoriy pagal Kotha 1995)

Table 1. Comparison of mass production and mass customization (created by the authors based on Kotha 1995)

Pozymiai Masiné gamyba Masinis individualizavimas
Démesys j: | Efektyvumga siekiant stabilumo ir kontrolés | [vairove ir individualizavima siekiant lankstumo ir greito reagavimo
Prekiy ir paslaugy kirimas, gamyba, Prieinamuy, jvairiy ir individualizuoty, kai beveik kiekvienas gali rasti
Tikslas rinkodara ir tiekimas uz mazg, beveik butent tai, ko nori, prekiy ir paslaugy kirimas, gamyba, rinkodara ir
visiems prieinama kaina tiekimas
— Stabili paklausa - Fragmenti$ka paklausa
- Didelés homogeniskos rinkos - Heterogeniskos ni$os
Pagrindinés |- Maza kaina, pastovi kokybé, - Maza kaina, auksta kokybé, individualizuotos prekés ir paslaugos
savybés standartizuotos prekés ir paslaugos - Trumpas produkto karimo ciklas
- Ilgas produkto kiirimo ciklas - Trumpas produkto gyvavimo ciklas
- Ilgas produkto gyvavimo ciklas
Produktas Standartizuoti produktai, pagaminti pagal | Standartizuoti moduliai, surinkti pagal vartotojy poreikius
specifikacijas
Struktiira Mechanistiné, biurokratiné ir hierarchiné | Organiné, lanksti ir santykiskai maziau hierarchiné

visionary) ir praktiné (angl. practical) koncepcijos (Da
Silveira et al. 2001; Fogliatto et al. 2012). Masinio individu-
alizavimo sgvoka pirmasis 1989 m. pristaté Davis, apibrézes
ja kaip galimybe tiekti vartotojams individualiai sukurtus
gaminius ir paslaugas i$naudojant procesy paslankuma,
lankstumg ir integracija. Pine II et al. 1993 idéja isplétojo,
iSpopuliarino ir pasialé siauresne masinio individualiza-
vimo apibréztj, teigiancig, kad masinis individualizavimas
sudaro galimybes teikti jvairius ir daznai individualizuotus
produktus uz zemg kaing, artimg masinei gamybai. Hart
(1995) teigia, kad masinio individualizavimo koncepcija
geriausiai i$aiskinty dvi skirtingos apibréztys ir sgveikos
tarp jy tyrimas. Jis pasialé teorine apibréztj ir praktine api-
bréztj. Masinis individualizavimas, apibréziamas teoriniu
pozitriu, apibidinamas kaip galimybé pelningai teikti var-
totojams bet ka, ko jie nori, bet kuriuo metu, bet kur ir bet
kuriuo bidu. Si apibréztis apraso praktiskai nepasiekiamg
situacija, kuri yra nuolat siekiamas tikslas, absoliuti idéja,
apra$anti idealig busena, t. y. organizacija niekada negalés
tiekti bet ko, bet kada, bet kur ir bet kuriuo norimu badu, ta-
¢iau privalo siekti maksimaliai prie to priartéti. Tam pritaria
ir Salvador et al. (2009), 0 Maccarthy et al. (2003) pavadino
ja artima ,,nulio defekty“ idealui kokybés vadyboje.

Antroji praktiné apibréztis atkartoja jau minétg Pine IT
et al. (1993) apibréztj: lanks¢iy procesy ir organizacinés
struktiiros naudojimas jvairiy ir daznai individualizuoty
gaminiy bei paslaugy gamybai uz mazg standartizuoty pro-
dukty, gaminamy masiniu badu, kaing. Pabréztina, kad $i
apibreéztis néra budas, padedantis pasiekti teorine apibréz-
timi minétg idealig busena, o grei¢iau i$siaiskinti vartotojo
pozitriu ribas, kuriy neperzengiant produktas gali bati
individualizuojamas konkrec¢iam vartotojui ir gali padéti
pasirinkti alternatyvas i$ pasialytyjy.

Kiti autoriai (Da Silveira et al. 2001; Duray 2002) patei-
kia daugiau ar maziau panasias apibreéztis, akcentuodami

produkto individualizavimo galimybes ir kaing, artima
masinés gamybos kainai. Piller (2004) nagrinéja masinj
individualizavima kaip procesg ir pateikia tokia jo sampra-
ta: bendro su vartotojais gaminiy ir paslaugy, tenkinanéiy
kiekvieno vartotojo poreikius, atsizvelgiant j tam tikras
produkto savybes, projektavimo procesas. Visos operacijos
atliekamos fiksuotoje sprendimy erdvéje, apibiidinamoje
stabiliais, bet lanks¢iais ir atliepianciais (reaguojanciais)
procesais, todél patiriamos sgnaudos, susijusios su indi-
vidualizavimu, leidZia i$laikyti nepakitusig produkty kai-
ng. Sia apibréztimi akcentuojamas vartotojo dalyvavimas
produkto kiirimo / projektavimo procese. Piller (2004)
taip pat teigia, kad masinio individualizavimo istakos
yra vartotojo indélis j produkto kirimg / projektavima.
Vartotojas jtraukiamas j procesa, tiksliau, j vertés karima
nustatant, konfigiiruojant, derinant ir modifikuojant indi-
vidualius sprendimus. Be procesy lankstumo ir reakcijos,
pabréziama ir fiksuotos sprendimy erdvés bitinybé, t. y.
turimi i$§ anksto nustatyti gamybos sistemos pajégumai ir
laisvés laipsniai, suteikiantys galimybe ribotai lanks¢iai
organizuoti produkto daryma, atsizvelgiant j vartotojo
jtaka. Analizuojamo autoriaus nuomone, i§sakytos saly-
gos nesudaro prielaidy i$laidoms, susijusioms su produkto
individualizavimu, lemti didelj kainy padidéjima.

Vartotojo vaidmenj masinio individualizavimo koncep-

cijoje pabrézia ir Kaplan bei Haenlein (2006). Jie pateikia jau
tris apibréztis. Be praktinés ir teorinés apibrézties, pateikia-
ma ir e. masinio individualizavimo apibréztis, atkreipiant
démesj j informaciniy technologijy, ypa¢ interneto, jtaka
masinio individualizavimo procesui:

— darbiné tradiciné masinio individualizavimo apibreéz-
tis: masinis individualizavimas yra strategija, kurianti
verte sgveikaujant tam tikros formos organizacijai ir
vartotojui gamybos / surinkimo etape operacijy lyg-
meniu, siekiant kurti individualizuotus produktus,
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kuriy sanaudos ir kaina artimi masiskai gaminamy
produkty sgnaudoms ir kainai;

— teoriné tradiciné masinio individualizavimo apibreéz-
tis: masinis individualizavimas yra strategija, kurianti
verte saveikaujant tam tikros formos organizacijai ir
vartotojui projektavimo etape operacijy lygmeniu,
siekiant kurti individualizuotus produktus laikantis
hibridinés - kainy lyderystés ir diferencijavimo - stra-
tegijos;

- e. masinio individualizavimo apibreéztis: elektroninis
masinis individualizavimas yra strategija, kurianti
verte saveikaujant tam tikros formos organizacijai
ir vartotojui gamybos / surinkimo etape, operacijy
lygmeniu siekiant kurti individualizuotus produktus,
kuriy sgnaudos ir kaina artimi masi$kai gaminamy
produkty sagnaudoms ir kainai, kur bent viena i$ rin-
kos dimensijy - Zaidéjas, produktas ir (arba) proce-
sas — yra skaitmeniné.

Visos trys apibréztys palieka laisve interpretuoti, koks

yra vartotojo vaidmuo, apibréziant jj kaip tam tikros formos

2 lentelé. Masinio individualizavimo poZymiai (sudaryta autoriy)

Table 2. Mass customization features (created by the authors)

sgveika. Vartotojo sgveikos vieta produkto darymo procese
yra konkreti visais trimis atvejais: darbinés apibrézties ir
e. masinio individualizavimo atveju — gamybos / surinki-
mo etape, o teorinés apibrézties — projektavimo / kiirimo
etape. PabréZtina ir tai, kad teoriné apibréztis jprasta kitoms
apibréztims sanaudy ir kainos sandg pateikia kaip misrig
kainos lyderystés ir diferencijavimo strategija, o ne kaing
kaip masinés gamybos atveju, tuo tarsi iSry$kindama ma-
sinio individualizavimo kaip konkurencinio pranasumo
kiirimo priemonés reik§me.

I8analizavus literatiiroje pateikiamas masinio individua-
lizavimo apibréztis, galima teigti, kad masinio individuali-
zavimo samprata, nepaisant nei§vengiamy transformacijy,
i8laiko tam tikrg atsekama reik§miy branduolj. Tadiau, sie-
kiant suformuoti apibendrinta masinio individualizavimo
apibréztj, butina atsizvelgti ir j kintamus apibrézties sandus,
ir j dualizma. Atlikus apibréz¢iy analize, buvo identifikuoti
masinio individualizavimo poZymiai (2 lentelé), kuriuos
susisteminus, jvertinti jy kartojimosi literatiroje désnin-
gumai.

PozZymiai
Individualizavimas Kaina Vartotojo jtraukimas
. 2]
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et al. (2001)
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Kaplan,
Haenlein P + + + +
2006a
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Daugelis analizuoty autoriy masinio individualizavi-
mo apibréztyse pabrézia taikymo galimybes ir paslaugy
sektoriuje, dalis nepabrézia, taciau ir neatmeta. Kaplan
ir Haenlein (2006) vertina masinio individualizavimo
taikymg paslaugoms kaip nepriimting vadindami nuo-
roda j masiskai individualizuotas paslaugas tautologiska
ir klaidinandia.

Dominuojantys poZymiai, pasikartojantys vienokia ar
kitokia forma daugelio autoriy darbuose, apibréziant masinj
individualizavimg, yra produkto individualizavimas, kaina,
artima masinés gamybos kainai, ir proceso lankstumas. Tai
leidzia identifikuoti tris pagrindines dimensijas, kurios,
jgaudamos tam tikras vertes, leidzia individualizavima
traktuoti kaip masinj (1 pav.).

Pabréztina ir tai, kad masiniam individualizavimui
biidingas savokos dualumas, pristatant jg kaip teorine ir
praktine, kurio, autoriy nuomone, iSvengti nejmanoma,
nes praktinés apibréztys apribotos analizuojamu laikotar-
piu prieinamais vadybos ir technologiniais sprendimais,
o vizija apribojama tik baigtine situacija ir rezultatu, $iuo
atveju absoliuc¢iu produkto ir jo savybiy individualizavimu,
atsizvelgiant j kiekvieno vartotojo poreikius. Kaip geriausiai
reprezentuojanti vizija apibréztis vertintina pasitlytoji Hart
(1995): galimybé pelningai tiekti vartotojams bet kg, ko jie
nori, kada jie nori, kur jie nori ir kaip jie nori. Praktiskos
apibrézties atveju, atsizvelgiant j butinybe taikytis prie laiko-
tarpio formuojamy technologiniy ir vadybiniy apribojimuy,
siiiloma tokia apibréztis: produkto individualizavimas sie-
kiant patenkinti individualius vartotojy poreikius, iSnaudo-
jant organizacijos procesy lankstumg, fiksuotoje prieinamy
galimybiy ir istekliy erdvéje, uz kaing, artimg masiniu biadu
teikiamy produkty kainai.

Invidualizavimas

Masinis

individualizamas

Procesas

1 pav. Masinio individualizavimo sandai (sudaryta autoriy)

Fig. 1. Components of mass customization (created by
the authors)

2. Masinio individualizavimo tipai

Daugelis autoriy, jZvelge butinybe atskirti masinio indi-
vidualizavimo biidus ir organizacijas, taikancias $ig kon-
cepcija, kas palengvinty tiek moksline diskusija, tiek ko-
munikacijg praktiniu lygmeniu, émé klasifikuoti masinj
individualizavima pagal jvairius pozymius ir dimensijas
(3 lentelé). Klasifikuojant masinj individualizavima atsi-
zvelgiama j vertés kiirimo grandine (Duray et al. 2000;
Lampel, Mintzberg 1996), i saveika su vartotoju, produk-
to pakeitimus pagal vartotojy poreikius, pateikimg pagal
vartotojy poreikius ir budus tiems pakeitimams pasiekti
(Gilmore, Pine II 1997). Jtraukdami vertés grandine ga-
mybos jmonése kaip individualizavimo dimensija, anali-
zuojamieji autoriai nustato tokias vertés kiirimo pakopas:
projektavima, gamyba, surinkima ir paskirstyma (Lampel,
Mintzberg 1996), Duray et al. (2000) sitlo naudoti iden-
tiska vertés karimo struktarg ir tik kaip paskutine pakopg
traktuoja naudojimg. Vartotojo jtraukimo j vertés kiirimo
grandine vieta traktuojama kaip ypac svarbi identifikuojant
individualizavimo lygmenj ir tipa (Duray et al. 2000) -
kuo anksciau vartotojas jtraukiamas, tuo aukstesnis indi-
vidualizavimo lygis, t. y. jtraukus vartotoja projektavimo

3 lentelé. Individualizavimo tipai ir dimensijos
(sudaryta autoriy)

Table 3. Types and dimensions of customization
(created by the authors)

Autorius Pozymiai Tipai
Funkcijy priskyrimas | Grynasis
individualizavimui standartizavimas
arba Segmentuotasis
standartizavimui standartizavimas

Lampel, s .. . .

- vertés karimo Individualizuotasis

Mintzberg o o
grandinéje standartizavimas

(1996) o

Pritaikytasis
individualizavimas
Grynasis
individualizavimas
Vartotojo Gamintojai

Duray . . . . s
jtraukimas j vertés Itraukéjai

etal . . : .
karimo grandine, Moduliuotojai

(2000) . : N
moduligkumo tipas Surinkéjai
Saveika su vartotoju, Bendradarbiavimo

Gilmore, produkto pakeitimas, | Prisitaikantis

Pine II produkto pateikimas, | Kosmetinis

(1997) budas pakeitimams Skaidrusis
pasiekti
Individualizavimo Modulinis jprastinis
lygis, moduligkumo Modulinis

Basketal, | %" Kemodulms

(2011) . ..

1prastinis
Nemodulinis
individualizuotasis
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etape gaunamas auks$ciausias individualizavimo lygis,
naudojimo - maziausias. Kaip budas, sudarantis salygas
pasiekti individualizuoto produkto kaing, artimg masiniu
budu daromo produkto kainai, sitfloma moduliné gamyba.
Tacdiau Duray et al. (2000) kaip dimensijg ima modulinés
gamybos tipa (komponenty keitimas, komponenty dali-
jimasis), o Bask et al. (2011) - modulinés gamybos lygj
(aukstas, Zemas).

Klasifikuodami masinj individualizavima pagal funk-
cijy priskyrimg standartizavimui arba individualizavimui,
Lampel ir Mintzberg (1996) pasiilé strategijy kontinuuma,
kuriame krastines padétis uzima dvi visiskai priesingos vie-
na kitai strategijos — grynasis standartizavimas ir grynasis
individualizavimas. Jose, esant grynajam standartizavimui,
visos vertés grandinés pakopos $liejamos prie standarti-
zavimo, o grynojo individualizavimo atveju — prie indi-
vidualizavimo. Tarp jy iSdéstytos trys misrios strategijos,
turincios ir standartizavimo, ir individualizavimo pozymiy.
Taip suformuojamos penkios strategijos, sklandziai perei-
nancios nuo grynojo standartizavimo iki grynojo indivi-
dualizavimo:

- Grynasis standartizavimas — strategija, nutaikyta j
placiausig vartotojy segmentg. Vartotojai neturi jo-
kios jtakos né vienoje i§ vertés grandinés pakopy.
Visos jos yra standartizuotos. Gamyba vyksta siekiant
didziausio jmanomo masto efekto ir produktas par-
duodamas visiems bendrai. Pirkéjas turi arba prisi-
taikyti, arba rinktis kita produkta.

- Segmentuotasis standartizavimas - §ioje strategijoje
jau atsizvelgiama | skirtingus vartotojy poreikius.
Produktas individualizuojamas paskutinéje — pa-
skirstymo - pakopoje. Produktai daromi masiniu
biidu, numatant vartotojy poreikius ir sitlant didelj
siauros pakeisto standartinio produkto pasiilos pa-
sirinkimg, tadiau vartotojui nesuteikiama galimybé
daryti pakeitimams tiesioginés jtakos.

- Individualizuotasis standartizavimas - individuali-
zuojama surinkimo etape, t. y. masiniu badu gami-
nami jvairGs standartizuoti produkto komponentai,
i$ kuriy vartotojas jgyja galimybe susikomplektuoti
ir gauti sukonfigtruoty produkty pagal jo asmeninj
pageidavima.

— Pritaikytasis individualizavimas - individualizuojama
gamybos etape. Vartotojui pateikiamas prototipas,
kuris gali bati modifikuojamas pagal specifinius pa-
geidavimus keic¢iant tiek patj produkta, tiek kompo-
nentus.

- Grynasis individualizavimas - produktas nuo pra-
dzios iki galo daromas pagal vartotojo pageidavimus,
t. y. individualizuojama nuo projektavimo etapo.

Gilmore ir Pine II (1997) masinj individualizavima kla-
sifikuoja atsizvelgdami j produkto individualizavima, pro-
dukto pateikimo individualizavimg ir vartotojo jtraukimo

j individualizavimo procesg buda. Jie siiilo keturis indivi-
dualizavimo tipus:

- Bendradarbiavimo (angl. collaborative) — organizaci-
ja komunikuoja su vartotojais, padédama jiems api-
brézti jy poreikius ir identifikuodama sprendimus,
geriausiai patenkinancius tuos poreikius, $itaip pa-
teikdama individualizuotus produktus.

— Prisitaikantis (angl. adaptive) — vartotojui pateikia-
mas standartizuotas produktas, kuris gali buti adap-
tuojamas specifiniams paciy vartotojy poreikiams.

- Kosmetinis (angl. cosmetic) - §iuo atveju standartinis
produktas pateikiamas skirtingai skirtingiems varto-
tojams, dazniausiai kei¢iant pakuote arba produkto
savybes, neturinéias jtakos produkto funkcijai.

— Skaidrusis (angl. transparent) — vartotojui pateikia-
mas specialiai jam individualizuotas, jo specifinius
poreikius atitinkantis produktas, nepranesant, kad
produktas pritaikytas batent jam. Toks individua-
lizavimas taikytinas, kai vartotojo poreikiai lengvai
identifikuojami tiesiogiai nekomunikuojant.

Duray et al. (2000) klasifikuodami masinj individua-
lizavima, remiasi pozitiriu, kad jis varijuoja atsizvelgiant
dvi dimensijas: individualizavimo prigimtj ir badus indivi-
dualizuoti ilaikant kaing, artima masinés gamybos kainai.
Individualizavimo prigimtis - vartotojy jtraukimas j proce-
s3, 0 masto (arba apimties) efektui pasiekti butina moduliné
gamyba. Atsizvelgdami  vartotojo jtraukimo vietg orga-
nizacijos vertés grandinéje ir produkto moduliaris$kumo
tipg, autoriai sitilo keturias individualizuotojy kategorijas:

- Gamintojai (angl. fabricators) - organizacija jtraukia
vartotoja projektavimo ir gamybos etapuose, kuriuo-
se jau taikomas moduliskumas, ir gamina individu-
alizuotus modulius, t. y. kiekvienam vartotojui pro-
jektuojamas gaminys, atitinkantis jo poreikius tam
naudojant standartinius, standartinius modifikuoja-
mus gamybos metu modulius arba projektuojamus
ir naujai gaminamus modulius.

- Jtraukéjai (angl. involvers) — vartotojai jtraukiami j
procesa projektavimo ir gamybos etapuose, taciau
moduliskumas pasireiskia tik surinkimo ir naudoji-
mo etapuose. Projektuojant parenkami standartiniai
komponentai, o ne gaminami pagal uzsakovo speci-
fikacijas, t. y. kiekvienam vartotojui projektuojamas
jo specifinius poreikius atitinkantis produktas, tam
naudojant tik standartinius modulius, kurie negali
buti modifikuojami.

- Moduliuotojai (angl. modularizers) - moduliskumas
pasireiskia jau projektavimo ir gamybos etapuose,
taciau vartotojai gali pareiksti savo pageidavimus tik
surinkimo ir naudojimo etapuose, t. . projektuojama
naudojant standartinius komponentus, standartinius,
gamybos metu modifikuojamus komponentus arba
projektuojamus ir gaminamus naujus komponentus,



138 I. Skackauskiené, S. Davidavicius. Masinio indvidualizavimo koncepto ypatumai

ta¢iau vartotojui suteikiama galimybé rinktis tik i§
sitlomy alternatyvy jau komponentus surenkant.

- Surinkéjai (angl. assemblers) — §iuo atveju tiek mo-
duliskumas, tiek vartotojy jtraukimas j procesg
pasireiskia surinkimo ir naudojimo etapuose, t. y.
individualizavimas pasireiskia tuo, kad vartotojui
suteikiamas didelis produkto, turincio skirtingy ir i§
anksto nustatyty savybiy, pasirinkimas, naudojant
tam masi$kai gaminamus komponentus, ta¢iau var-
totojas nedalyvauja projektavimo procese.

Bask et al. (2011) taiko panasia klasifikavimo strategi-
ja, atsizvelgdami j vartotojo jtraukimo vieta procese kaip
j individualizavimo laipsnj, ta¢iau priima jj kaip aukstg ir
Zema ir pasirenka ne modulinés gamybos tipg, o laipsnj:

— Modulinis jprastinis (angl. modular regular) - i§ anks-
to nustatyta produkty aibé, sudaroma naudojantis
standartiniais moduliais, kuriuos rinkdamasis var-
totojas gauna individualizuotg produkta.

- Modulinis individualizuotasis (angl. modular custo-
mized) — produktas individualizuojamas naudojant
tiek standartinius, tiek individualizuojamus modu-
lius. Sitaip gaunamas auksto individualizavimo lygio
produktas, labiau pritaikytas vartotojo reikméms.

— Nemodulinis jprastinis (angl. non modular regular) -
vartotojas gali pasirinkti i$ keliy produkto alterna-
tyvy, nustatyty i§ anksto, neturédamas galimybés
individualizuoti.

- Nemodulinis individualizuotas (angl. non modular
customized) — produktas yra iki galo individualizuo-
jamas, atsizvelgiant j vartotojo poreikius.

Bask et al. (2011) i$skiria tris $iy kategorijy taikymo
perspektyvas — paslaugos pasiilos, paslaugos teikimo ir pa-
slaugos teikimo tinklo. Apibendrinant galima teigti, kad,
apibréziant ir klasifikuojant masinj individualizavima,
démesys kreiptinas j vertés karimo grandine ir gamybos
(produkto darymo) procesg, vartotojo jtraukimo vietg ir
buda vertés kiarimo grandinéje, masto ar apimties efekto
pasiekimo biida, individualizuojant produkta ir taip siekiant
kainos, artimos masiniu budu sukurto produkto kainai.

I$vados
Siekiant i$samiai apibudinti masinj individualizavimga,
butina pateikti teorine ir praktine apibreéztis: idealioji
apibréztis neturi atsizvelgti j ribojamuosius veiksnius,
tokius kaip laikotarpiui badingi vadybos metodai ir rin-
kos technologijos, o, formuluojant praktine apibreézti,
atsizvelgiama j realias sglygas, suvokiant jy galimybiy
ribotumg. Sialomos tokios masinio individualizavimo
apibréztys:
— Teoriné apibréztis — galimybé pelningai tiekti varto-
tojams bet kg, ko jie nori, kada jie nori, kur jie nori
ir kaip jie nori.

- Praktiné masinio individualizavimo apibréztis: pro-
dukto individualizavimas siekiant patenkinti vartotojo
poreikius, iSnaudojant organizacijos procesy lankstumg
fiksuoty prieinamy galimybiy ir istekliy erdvéje uz kai-
ng, artimg masiniu bitdu gaminamy produkty kainai.

Nustatyti trys pagrindiniai elementai, kuriuos analizuo-
jant masinio individualizavimo koncepcija galima adaptuo-
ti paslaugy sektoriui. Sie elementai yra:

1. Produkto individualizavimas.

2. Procesy lankstumas ribotoje galimybiy ir istekliy

erdvéje.

3. Kaina, artima masinés gamybos kainai.

Produkto individualizavimas apibuidinamas individuali-
zavimo lygiu arba budu. Individualizavimo lygis vertintinas
pagal vartotojo jtraukimo vieta vertés kiirimo grandinéje.
Kuo anks¢iau jtraukiamas vartotojas, tuo labiau individua-
lizuotas produktas jam pateikiamas. Individualizavimo b-
das vertintinas pagal produkto savybiy individualizavima,
pvz., ar individualizuojama funkcija.

Pagrindiné masiniam individualizavimui bttina pro-
cesy savybé yra procesy lankstumas, $alia kurio minimas
ir procesy reagavimo greitis. Sios savybés yra svarbiausios
siekiant masto arba apimties efekto, leidziancio pasiekti
buting individualizuoto produkto kaing. Vienas i$ galimy
sprendimy, padedanciy jgyti $iy procesy savybes, yra mo-
duliné gamyba, kuri, integruota skirtingose vertés gran-
dinés pakopose, leidzia veiksmingai pasiekti skirtingus
individualizavimo lygius.

Kaina, kaip viena i§ masinio individualizavimo saly-
gy, jvardijama kaip prieinama arba artima masiniu badu
gaminamy produkty kainai. Tyrimo metu nebuvo skirta
démesio kainos atitikimo vertinimo mechanizmams, t. y.
kaip suzinoti, ar kaina artima masiniu badu gaminamy
produkty kainai, ar ne.

Daugelis analizuojamy autoriy masinio individualizavi-
mo koncepcija tiria gamybos, o ne paslaugy teikimo konteks-
te, tad kyla batinybé atlikti papildomus tyrimus, jvertinant
i$analizuoty koncepcijos ypatybiy taikymga paslaugoms:

- paslaugos individualizavimo ypatybés (lygis ir po-
budis), atsizvelgiant j paslaugos rezultatg, funkcijg
ir teikima;

- vertés kiirimo grandinés ypatumai teikiant paslaugas;

- vartotojy jtraukimo ir saveikos budai teikiant pas-
laugas;

- procesy lankstumas ir reagavimo greitis, jskaitant
modulinés gamybos taikyma teikiant paslaugas.
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