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1. llos¢ i heterogenicznos¢ ustug czast-
kowych. Podkreslano juz, ze produk-
ty hybrydowe charakteryzuja sie wyste-
powaniem kombinagji r6znych ustug
czastkowych. Im wiekszy jest zakres
i zréznicowanie tych poszczegolnych
ustug czastkowych, tym wyzsza jest
kompleksowos¢ wytworzenia pakietu
ustug.

2. Integracja ustug czastkowych. Podkre-
$li¢ nalezy integratywny sposéb trak-
towania i analizy produktéw rzeczo-
wych i towarzyszacych im ustug, ktory
wykracza poza ich proste powigzanie
i ktory w przysztosci stanie sie krytycz-
nym czynnikiem sukcesu nie tylko
w odniesieniu do wytwarzania ustug,
lecz takze dla ich zbywania na rynku.
Stopien integracji jest ograniczony,
gdy poszczegolne ustugi czastkowe sg
relatywnie od siebie niezalezne, a klien-
ci moga je bez problemu substytuowac
przez ustugi czastkowe innych oferen-
tow. W ekstremalnym przypadku po-
szczego6lne komponenty sga ze soba
funkcjonalnie tak mocno powiazane, ze
ich uzycie moze by¢ w petni wykorzy-
stane tylko we wzajemnej kombinagji.

3. Stopien indywidualizacji. Poniewaz
zadaniem produktéw hybrydowych
jest rozwigzanie problemoéw klientéw
w celu zapewnienia im indywidualnych
korzysci, to konieczne jest zestawianie
w pakiety poszczegolnych ustug czast-
kowych w sposob specyficzny dla réz-
nych klientéw. Z ograniczonym stop-
niem indywidualizacji mamy do
czynienia wtedy, gdy wystepuje specy-
ficzna dla klientow konfiguracja ustug
standardowych. Jezeli natomiast ustu-

gi czastkowe sg przygotowywane i wy-
twarzane z uwagi na specyficzne wyma-

gania klientéw, to sytuacja taka ozna-
cza wysoki stopien indywidualizagji.
Dostosowanie produktu hybrydowego
do specyficznych oczekiwan czy zyczen
klientow wymaga integracji klientow
w procesy wytwarzania usfug.

4. Wymiar czasowy wytwarzania usfug.
Ustugi czastkowe ukierunkowane na
rozwiazywanie zfozonych probleméw
klientéw realizowane sa czesto wzdtuz
catkowitego ,,custome-activity chain”
wzglednie ,,consumption chain.” Wy-
twarzanie ustug i interakcje z klientem
w przypadku produktu hybrydowego
maja z reguly diuzszy wymiar czasowy,
niz ma to miejsce w przypadku ,,stand-
-alone-products”. Oznacza to, ze w trak-
cie wytwarzania ustug moze dochodzic¢
do zmian i dziatan dostosowawczych,
co prowadzi w spos6b naturalny do
wzrostu kompleksowosci ustug (rysu-
nek 3). Zwiekszona kompleksowos¢
produktu hybrydowego zmusza do
koniecznosci wykazania sie przez pra-
cownikow sfery zbytu kompleksowa
wiedzg o produktach i catym spektrum
mozliwych do wykonania ustug — nie
tylko w ramach wtasnego przedsiebior-
stwa, ale takze w odniesieniu do part-
neréw kooperacji rynkowej. Szczegol-
ne wymagania adresowane sa tutaj do
pozyskania i przetwarzania informacji
przez pracownikow sfery zbytu. W slad
za tym pojawia sie konieczno$¢ mody-
fikacji systemoéw motywacyjnych i sys-
temo6w wynagradzania w zbycie i w sfe-
rze obstugi klientow.

Profilowanie procesow konkurencji
poprzez oferowanie produktéw hybrydo-
wych wymaga wiedzy i zrozumienia ich
wartos$ci pozadanej przez klientéw, co
w przypadku przemystowych decyzji

w sferze zaopatrzenia ma kluczowe zna-
czenie. Z uwagi na duzg intensywnosc
konkurencji w wielu branzach gospodar-
ki, poczawszy od technologii informatycz-
nych i telekomunikacyjnych, poprzez
budowe maszyn i urzadzen, a skon-
czywszy na ustugach finansowych, wie-
le przedsiebiorstw oczekuje korzysci
konkurencyjnych w wyniku wdrozenia
i skutecznego urynkowienia oferty zinte-
growanej kombinagji dobr rzeczowych
i ustug?.

Takie przedsiebiorstwa, jak IBM, GE,
UPS, Nokia, czy nawet Rolls-Royce, uzy-
skuja profity z oferowania konkretnych,
zlozonych rozwiazan dla klientow (to zna-
czy pakietéw rzeczowo — ustugowych),
zamiast wyizolowanych ofert material-
nych i ustugowych. Te wybrane przykta-
dy wskazuja z jednej strony na strategicz-
ny potencjat konkurencji zwigzany
z ofertg produktéw hybrydowych, z dru-
giej zas strony wiele innych raportow
z dziatalnosci firm wskazuje na niepowo-
dzenia zwigzane z konkurowaniem tak
zwanymi rozwigzaniami specjalnymi dla
klientow?. Stad tez powstaje naturalne py-
tanie, przy spetnieniu jakich warunkow
specyficzne rozwiazania dla klientow
stanowi¢ moga potencjat rozwoju konku-
rencyjnosci? W celu znalezienia odpowie-
dzi na to pytanie nalezy dokonac¢ zr6zni-
cowanej analizy pojecia korzysci
konkurencyjnych. Korzysci z tytutu kon-
kurencji oczekuja zaréwno oferenci jak
i nabywcy. Korzysci dla oferentéw — w po-
réwnaniu z konkurentami — wynikajg
z pozytywnie wyrézniajacych sie umiejet-
nosci i zasobow przedsiebiorstwa, umoz-
liwiajgcych oferowanie i realizacje efek-
tywnego rozwiazania konkretnych
probleméw klienta*. Korzysci dla klien-
tow wynikaja stad, ze uwazaja oni ofero-

1 Dr hab. Henryk Wozniak, prof. UG, pracuje w Katedrze Logistyki na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Gdanskiego (przyp. red.).
2 G. Schmitz, Der wahrgenommene Wert hybrider Produkte: Konzeptionelle Grundlagen und Komponentem. Multikonferenz Wirtschaftsinformatik 2008,

GITO-Verlag Berlin 2008.

3 Por. T. Boehmann, H. Krcmar, Hybride Produkte: Merkmale und Herausforderungen. [w:] M. Bruhn, B. Stauss, hrsg.; Wertschoepfungsprozesse bei Dien-
stleistungen, Gabler Verlag, Wiesbaden 2007, s. 239-255.
4 Problemem korzysci dla oferentéw uzyskanych w toku realizacji zlozonych pakietéw ustug dla klientéw zajmuje sie wielu autoréw, ktorzy analizuja niezbedne
kompetencje, procesy i metody. Por. W. Kersten, T. Zink, E-M. Kern, Wertschoepfungsnetze zur Entwicklung und Produktion hybrider Produkte: Ansatzpunkte und
Forschungsbedarf. [w:] T. Blecker, H. G. Gemuenden, hrsg., Wertschoepfungsnetzwerke — Festschrift fiir Bernd Kaluza, E. Schmidt Verlag, Berlin 2006, s. 189-201).
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wane dla nich rozwigzania w poréwnaniu
z konkurencja za trwale przewazajace.
Jak dalece ta przewaga da sie udowod-
ni¢, decyduje klient na podstawie kon-
frontacji pozadanych korzysci i kosztow
zwiazanych z dana oferta. Korzysci dla
klientéw reprezentujg centralng wielkos¢
celu dla decyzji marketingowych i sg
okreslane w literaturze jako pozadana,
oczekiwana korzysc z tytutu uzyteczno-
Sci netto, albo jako oczekiwana wartos$¢
uzytkowa. W przypadku decyzji dotycza-
cych zakupéw przemystowych oczekiwa-
nej warto$ci dodatkowej przypisuje sie
funkcje kluczowa. Integracja elemen-
tow sktadowych produktu hybrydowego
z uwagi na oczekiwania klienta powin-
na doprowadzic zatem do takiego stanu,
ze pozadana wartos$¢ produktow hybry-
dowych przewyzszy sume wartosci jej
poszczegdlnych, rozdzielnie analizowa-
nych, cze$ci sktadowych®. Warto$¢ ta mo-
Ze sie przejawia¢ w wymiarze technicz-
nym, organizacyjnym, tworzenia wartosci
dodanej i marketingowym.

W wymiarze technicznym integracja
czesci sktadowych ukierunkowana jest na
ich celowe, funkcjonalne powigzanie
i optymalne ksztattowanie istniejgcych
miedzy nimi ,,punktow styku”. Przy two-
rzeniu wigzki ustug, ustugi komplemen-
tarne oferowane sa jako uzupelnienie
ustug rzeczowych w celu zapewnienia ich
funkcjonalnosci i ewentualnie dodatko-
wych korzysci oraz w celu wspierania zby-
tu ustug typowo materialnych, rzeczo-
wych. Produkty hybrydowe nastawione sg
natomiast na spegjalne taczenie ustug nie-
materialnych i oferty rzeczowej w celu
rozwiazania konkretnego, wyodrebnio-
nego problemu, nie przypisujac przy
tym uslugom niematerialnym ,tylko”
funkgcji uzupelniajacej. Produkty hybrydo-
we stanowig zatem swojego rodzaju
system oferowanych ustug i mogg by¢ ro-
zumiane jako przejaw procesu ewolucyj-
nego posiadajgcego charakter strategii
konkurencyjnej, wzglednie jako proces
dywersyfikacji oferty ustugowe;j. Klienci,
na skutek takiej sytuacji, w przypadku ofe-
rowania produktéw hybrydowych nie
sg zainteresowani nabywaniem dobr ma-
terialnych (maszyn, urzadzen), lecz efek-
tow ich uzytkowania. Jest to szczeg6lnie
widoczne w przypadku oferty ustugowe;j
znanej pod nazwg ,,Performance Contrac-

5 Por. T. Boemann, H. Krcmar, Hybride Produkte: Merkmale und Herausforderungen. [w:] M. Bruhn, B.
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ting”, w przypadku ktorej klient optaci
ustugi wykonane przez oferenta przy po-
mocy konkretnych maszyn lub urzadzen
(linii technologicznych), przy czym oferent
na podstawie umowy zobowiazuje sie
zwykle do zapewnienia w okreslonym
czasie ustug w pewnym minimalnym
wymiarze.

Organizacyjny wymiar integracji doty-
czy ustalenia rodzaju i charakteru proce-
sow zwigzanych z wykonywanymi przez
oferentow ustugami, w zwigzku z ksztat-
towaniem i wykorzystaniem poszcze-
goblnych czesci sktadowych produktéw hy-
brydowych. Integracja, ktérej ukiad

mach swoistego ,,Co-Creating the voice of
the customer” obie strony porozumiewa-
ja sie w sprawie wyboru design produk-
tu hybrydowego i uzgadniajg elementy
sktadowe tego produktu. To akcentowa-
nie relacyjnych i opartych na procesach
perspektyw rozwigzywania probleméw
klientéw jest zbiezne z zauwazalnym
w literaturze odwrotem od zorientowa-
nego transakcyjnie marketingu w kierun-
ku trwatych zwigzkow z klientami. Wraz
z rosnaca intensywnoscia wspotuczestnic-
twa klientéw w procesie realizagji ustug
i rosngcym w zwigzku z tym poziomem
integracyjnosci produktéw hybrydowych,
rosnie znaczenie klientéw w procesie two-

Kompleksowo$¢ wytwarzania ustug hybrydowych
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Rys. 3. Cechy kompleksowosci produktow hybrydowych.
Zrédto: M.Nippa, D.Wienhold, S.Piezonka, Vom klassichen Produkt...op.cit., s. 4.

odniesienia stanowi wymiar tworzenia
wartosci dodanej, ukierunkowana jest na
wolne od przeszkod techniczne i organi-
zacyjne wlaczenie czesci sktadowych
ustug produktu hybrydowego w procesy
tworzenia wartosci u klienta.

Marketingowy wymiar integracji pole-
ga natomiast na dziafaniach majacych na
celu wspolne urynkowienie poszczegol-
nych czesci skladowych ustugi jako kom-
pletnego rozwigzania i doprowadzenie do
obstugi klienta ,,z jednej reki”.

Rozwoj produktéw hybrydowych nie
jest mozliwy bez intensywnego wiaczenia
klientébw w procesy ich realizacji. W ra-

stleistungen, Gabler Verlag, Wiesbaden 2007, s, 239-255.

rzenia warto$ci dodanej produktu hybry-
dowego, co wymaga opartej na wzajem-
nym zaufaniu kooperagji obu stron, ktéorg
niekiedy okre$la sie mianem interaktyw-
nego tworzenia wartosci dodanej. Czy jed-
nak to interaktywne tworzenie wartosci
rzeczywiscie doprowadzi do realizagji
produktu hybrydowego o wysokiej war-
tos$ci, musi oceni¢ klient, porownujac
korzysci z tego tytulu z ewentualnymi
kosztami, ktore musialby ponies¢ w celu
realizacji oczekiwanych korzysci. Pro-
blemem jest jednak to, ktére skfadniki ko-
rzysci i kosztow klient powinien uwzgled-
ni¢ w tym procesie oceny efektywnosci
produktu hybrydowego.

Stauss, hrsg. Wertschoepfungsprozesse bei Dien-
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