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Tto problemu, czyli uwarunkowania rynkowe

JesteSmy wspolczesnie swiadkami zasadniczych przemian
w gospodarce, charakteryzujacych sie sukcesywnym wypiera-
niem klasycznych czynnikéw: ziemia, surowce, praca i kapi-
tal. Jednoczesnie znaczenia nabiera konkurencja oparta na ba-
zie ekskluzywnej wiedzy i kreatywnych idei. Do produkcji
niekiedy pozornie prostych débr materialnych wykorzystuje
sie coraz wiecej Know-how, co widoczne jest chociazby na przy-
ktadzie zwyktej puszki do napojow, ktéra wydaje sie skfadac
niemal wytacznie z samej wiedzy, wylaczajac z rozwazan ka-
walek metalu i niezbedna do jej wytwarzania energie. Nic wiec
dziwnego, ze wiele przedsiebiorstw decyduje sie na zamiane
swojej wiedzy w produkty. I tak, producenci stali zbywaja En-
gineering-Know-how, przedsiebiorstwa produkujace maszyny
utrzymuja centra szkoleniowe dla potencjalnych i rzeczywistych
nabywcow, linie lotnicze wygospodarowuja zyski nie tylko dzie-
ki dziatalnosci przewozowej, lecz takze poprzez eksploatacje
systemow rezerwagji biletow (a wiec poprzez sprzedaz infor-
magji), by wymienic¢ tylko kilka prostych przyktadéw. Od pro-
ducentéw do klientow ,,ptynie wiedza” nie tylko w postaci pro-
duktéw, poniewaz na znaczeniu zyskujg w coraz wiekszym
stopniu ,,produkty inteligentne”, a wiec takie, ktore przyczy-
niaja sie do wzrostu poziomu wiedzy u nabywcéw. Ze wzro-
stem udziatu wiedzy w produktach pojawiajg sie nowe wyzwa-
nia i szanse dla szeroko rozumianego sektora ustug (rysunek 1),
Rozwija sie dziatalno$¢ o charakterze ustugowym w procesach
wytwarzania dobr materialnych. W oczywisty sposob na zna-
czeniu zyskuja badania i rozwoj z jednej strony, z drugiej zas
aktywny marketing. Wdrazanie koncepgji pracy zespotowej
i grupowej przyczynia sie do integracji dzialalnos$ci ustugowe;j
i kompetencji z procesami wytworczymi.

Konkurencja przedsiebiorstw produkcyjnych napotyka na co-
raz wieksze trudnosci na rynku. Ksztaltowanie strategii ryn-
kowych jedynie poprzez réznicowanie dobr fizycznych staje
sie narastajaco ucigzliwe. Produkty o tych samych lub podob-
nych walorach uzytkowych i wtasciwos$ciach moga by¢ wspot-
czes$nie wytwarzane na calym $wiecie przez wielu oferentow
rynkowych, czesto po bardzo niskich kosztach. Wylacznie z sa-
mej produkgji przedsiebiorstwa moga sie utrzymywac na ryn-
ku tylko w ograniczonym zakresie. Skutkiem tego moze by¢
(czeSciowo rujnujgca) konkurencja cenowa prowadzaca do istot-
nego kurczenia sie marz producenckich na wielu rynkach pro-
duktéw, co odnotowuje sie w ostatnich latach coraz czesciej
(tabela 1). Dla producentéw mozliwym wyjsciem z tej sytuacji
jest dostarczanie portfolio produktéw w formie tak zwanych

produktéw hybrydowych. Chodzi tutaj o zintegrowang wigz-
ke ustug sktadajacg sie z dobr rzeczowych i towarzyszacych
im ustug niematerialnych, majaca na celu rozwiazywanie pro-
bleméw specyficznych dla danej grupy klientow. Istote ofer-
ty stanowi skoncentrowanie sie na caloSciowym, komplekso-
wym wytworzeniu konkretnych korzy$ci dla nabywcow3.
Zmieniajace sie preferencje klientéw i ich zindywidualizowa-
ne, czesto niepowtarzalne zyczenia, wymuszaja zatem zmia-
ne zachowan rynkowych przedsiebiorstw przemystowych, po-
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Rys. 1. Kierunek rozwoju spotecznego; gospodarka oparta na wiedzy i ustu-
gach tworzgeych wartoé¢ dodang. Zrédfo: W. Ganz, S. Hermann: Kreati-
vitéit — ein Wettbewerbsfaktor. [w:] Dienstleistungsinnovationen — Chancen
und Trends fir Unternehmen, RKW-Verlag, Eschborn 1998, s. 2.

legajacych na oferowaniu zamiast produktu rozwigzywania ich
zroznicowanych probleméw. W miejsce czystego transferu ryn-
kowego maszyny badz urzadzenia, ktére stanowig tradycyjnie
istote oferty przemystowej, wystepujg zintegrowane wiazki
ustug skoncentrowane na rozwigzywaniu probleméw u klien-
tow, skladajace sie z hardware’u jak rowniez software’u, wraz
z niezbednymi ustugami towarzyszacymi. W przysztosci nale-
zy zatem liczy¢ sie z takimi zmianami, ze wyizolowane, tra-
dycyjne oferty ustug rzeczowych nie beda zgodne z rosnacy-
mi wymaganiami klientéw na rynkach B2B, co pod znakiem
zapytania postawi¢ moze zdolnosc¢ konkurencyjng okreslonych
grup producentéw — oferentoéw. W miejsce tradycyjnej sprze-
dazy, przykladowo urzadzen z branzy IT, ze wzgledu na ré6z-
nicowanie strategii konkurencyjnych oferowane beda w coraz
wiekszym stopniu indywidualnie zaprojektowane kombinacje
ustug hard- i software’owych, w powigzaniu z uzupelniajacy-
mi ustugami®.

Podczas, gdy podstawowy produkt materialny rozwijac sie mo-
ze w kierunku imitacyjnego, standardowego, a zatem tatwo wy-
mienialnego dobra, to w niematerialnych czeSciach sktadowych
kompleksowych rozwigzan upatruje sie decydujacej mozliwo-

1 Doc. dr hab. Henryk Wozniak, Uniwersytet Gdanski, Wydzial Ekonomiczny, Katedra Logistyki (przyp. red.).
2 W. Ganz, S. Hermann, Kreativitdt — ein Wettbewrbsfaktor. [w:] Dienstleistungsinnovationen — Chancen und Trends fiir Unternehmen. W. Risch, G. Scrick

(Hrsg.), RKW-Verlag, Eschborn 1998, s. 2.

3 J. Becker, H. Krcmar, Integration von Produktion und Dienstleistung — Hybride Wertschoepfung. [w:] Wirtschaftsinformatik nr 3/2008, s. 169-179.
4 G. Ernst, Hybride Wertschoepfung, Ansaetze zur Integration von Produkt und Dienstleistung im Forschungsprogramm ,Innovationen mit Dienstleistun-

gen”, Dezember 2007.
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éci dla réznicowania konkurencji®. W optymalnym przypadku
stosowanie takich rozwiazan moze znaczaco ulatwic przejecie
przywodztwa w zakresie stosowania pozadanych rozwigzan sys-
temowych na rynku i uzyskanie przewagi konkurencyjnej.

We wspdlczesnej gospodarce obserwuje sie rosnace zapo-
trzebowanie na ustugi o charakterze innowacyjnym, w szcze-
g6lnosci takie, ktore wspierajg wykorzystanie wiedzy. Sg to
przyktadowo niektére rodzaje ustug z obszaru wyspecjalizo-
wanych firm informatycznych. W globalnej gospodarce produk-
ty i ustugi maja coraz krétsze cykle zycia. Jednoczesnie staja
sie coraz bardziej ztozone, przy ciagle wzrastajacych wyma-
ganiach klientéw. Dlatego ustugi o charakterze innowacyjnym,
pozytywnie zweryfikowane przez nabywcoéow, odgrywaja co-
raz wiekszg role w osigganiu sukceséw ekonomicznych firm.
Ponadto, wykorzystanie wiedzy stalo sie najwazniejszym
czynnikiem rozwoju w przedsiebiorstwach. Firmy rozumieja-
ce konieczno$¢ powiazania wiedzy z ustugami i produkcja
wzdtuz tancuchéw tworzenia wartosci majg szanse na prze-
trwanie w konkurencji miedzynarodowej.

Ustugi o intensywnym nasyceniu wiedzg znajduja zastosowa-
nie w prawie wszystkich branzach wzdtuz tancuchéw dostaw.
Istniejg one w klasycznych branzach ustugowych, w przemysle
irzemiosle, badaniach i rozwoju, ale przede wszystkim w nowych
obszarach multimediow i IT. Nic wiec dziwnego, ze rozwoj ustug
innowacyjnych jest wspierany w wielu krajach, szczegoélnie w od-
niesieniu do takiego ksztaltowania proceséw wymiany na ryn-
ku, aby wspieraly one tworzenie warto$ci dodanej w przedsie-
biorstwach stosujacych wysokie technologie w produkgji,
High-tech-Services, ktore majq na celu integracje proces6w pro-
dukcyjnych i ustug, staja sie wyzwaniem naszych czaséw®.

Podczas, gdy sfera ustug czerpie korzysci ze zmian w gospo-
darce, to podlega ona rowniez tej samej dynamice innowacyj-
nej, jak wszystkie sfery gospodarki. Ustugodawcy musza by¢
réwniez kreatywni, aby pozytywnie zaskakiwac swoich klien-
tow i konkurentéw atrakcyjnymi produktami i nowymi, bardziej
efektywnymi sposobami dzialania. Przewaga konkurencyjna jest
mozliwa do utrzymania, gdy istniejgca wiedza jest aktualizo-
wana i rozbudowywana w coraz kroétszych cyklach. Przechodze-
niu do spoleczenstwa opartego na wiedzy towarzyszy przecho-
dzenie do stadium spofeczenstwa opartego na ustugach.
Niematerialne skfadniki i wartosci (informacje, ustugi, relacje),
jak réwniez wykorzystanie i stosowanie wiedzy majg coraz wiek-
szy udzial w tworzeniu wartosci. Wspotczesnie w krajach wy-
soko rozwinietych wiecej, niz co drugi zatrudniony zyje
z dziafalnosci, ktérych surowcem, narzedziem i wynikiem sg
przewaznie informacje, a jest niemal pewne, ze wkroétce ich
udziat wzroénie do 80%’. W przeciwienstwie do débr material-
nych informacje moga by¢ transferowane, darowane, zbywa-
ne i wymieniane, nie zmieniajac swojego pierwotnego wiasci-
ciela. Bity i idee mozna sprzeda¢, zachowujac je jednoczesnie.
Nie mozna ponadto odréznic¢ oryginatu od kopii. W przypad-
ku débr niematerialnych wystepuja tylko nakfady zwiazane z roz-

wojem, koszty krancowe pomnazania i rozdzialu wiedzy digi-
talnej sg praktycznie rowne zeru. W ekonomice informacji war-
tos¢ jest pomnazana przez wiedze. Tworzenie wartosci,
w ktorej wartos¢ dodana nie jest tworzona przez skale wytwa-
rzania, rézni sie w zasadniczych aspektach od produkcji ma-
terialnej, gdzie trzeba dodatkowych surowcéw, pracy i kapi-
tatu. Wiedza jest natomiast zasobem, ktory nie wyczerpuje sie,
a poprzez wykorzystanie jest wrecz pomnazana. Dlatego re-
guly produkcji masowej zostaly postawione na glowie. W epo-
ce mechanizacji wielkos¢ serii decydowala o poziomie kosz-
tow jednostkowych. W przypadku produkgji informatyczne;j
unikatowy produkt niekoniecznie musi kosztowac wiecej, niz
masowo oferowany, a zdarza sie, ze produkcja indywidualna
dla klienta moze by¢ bardziej atrakcyjna.

Sposoby produkowania ,,on-demand” i ,,mass customizing”
doprowadzily do wytworzenia sie¢ nowych stosunkéw miedzy
klientami oraz oferentami. Podobnie, jak teraz w przypadku
budowy domu, w przysztosci, w odniesieniu do takich produk-
téw, jak odziez, samochody, wyposazenie mieszkan, wypoczy-
nek, software, czy niektére z ustug — klient bedzie odgrywat
istotng role jako ,,wspotkreujgcy prosument” (producent/kon-
sument). Innymi stowy, mechanizacja doprowadzita do produk-
¢ji masowej, informatyzacja oznacza natomiast dla wielu ga-
tezi gospodarki (nie dla wszystkich, oczywiscie) poczatek jej
zgonu. Nie szybsze maszyny, lecz wyzsze kwalifikacje, komu-
nikacja i motywacja prowadza do wyzszej produktywnosci.

W warunkach nowej ekonomii na znaczeniu traci wielko$¢
przedsiebiorstwa, poniewaz obnizyly sie bariery dostepu do
rynku. Przez sie¢ pojedyncze osoby moga obstuzy¢ globalne
rynki niematerialnymi produktami réwnie dobrze, jak firmy du-
ze. W takiej skali, w jakiej klasyczne czynniki konkurengji i od-
legtos¢ przestrzenna stracily na znaczeniu, zyskata konkuren-
cja czasem. Licza sie nie wielkos¢ i koszty, lecz kreatywnos¢
i elastyczno$¢ dziatania na rynku. Podczas, gdy w przesziosci
firmy duze pozeraly firmy male, to teraz firmy szybkie beda
wypierac z rynku firmy wolne. O skutecznosci elementu kon-
kurencyjnego Time-to-Market decyduja niekiedy tygodnie. Zdol-
nos¢ do konkurowania we wspétczesnej gospodarce jest nie-
rozerwalnie zwigzana z opanowaniem sztuki i dyscypliny
dotyczacej kreatywnosci przedsiebiorstw. Trzy aspekty w tej
gospodarce majg znaczenie centralne: nowe idee, zdolnosci
do ich wdrazania i systemy, w ktérych mogga sie one urzeczy-
wistniac i rozwijac. Te trzy aspekty maja bezposredni zwigzek
z ideg i stosowaniem produktéw hybrydowych.

Istota produktow hybrydowych

Dane statystyczne w wielu krajach, szczegolnie wysoko uprze-
mystowionych, wskazujg na sukcesywny spadek wielkosci za-
trudnienia w przemysle i wzrost zatrudnienia w sektorze ustug.
W tym kontekscie, majgc na uwadze outsourcing w przemy-
sle, niektorzy autorzy twierdzg wrecz o postepujacej tertia-

4 G. Ernst, Hybride Wertschoepfung, Ansaetze zur Integration von Produkt und Dienstleistung im Forschungsprogramm ,Innovationen mit Dienstleistun-

gen”, Dezember 2007.

5 M. Nippa, D. Wienhold, Vom klassischen Produkt — zum Loesungsgeschaeft — Implikationen fiir eine Neugestaltung des Vergiitungssystems im Vertrieb.

Freiberger Arbeitspapiere 2007 nr 2, s. 1-2.

6 Wettbewerb der Innovationen. WissensWirtschaft. NRW Gesucht: Die besten wissensintensiven Dienstleistungen in der Wertschépfungskette, www.wirt-

schaft.nrw.de

7 U. Klotz, Die Neue Okonomie. Uber die Herausfordeungen und Konsequenzen einer zunehmend von immateriellen Werten gepreagten Wirtschaft. [w:]
F.A. Z., Betrieb und Praxis im Uberblick, Dienstag 25.04.2000, nr 96, s. 31, Die Neue Okonomie (1).
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Tab. 1. Marze zyskownosci w wybranych branzach.

Branza Marza w sferze produkeji Marza w sferze ustug
T 1-3% 10-15%
=
-
Prodl:i(yc!;ml:zdéw 3_6% 8-10%
do wyarsnia o 1-12% 5-15%

Zrédto: www.fit2solve.de/transformation... /impulsgebung.html

ryzacji produkcji dobr rzeczowych, inni zas podkreslajg zmia-
ny jako$ciowe w podziale pracy w obrebie sektora, jakim jest
przemysl. Przyczyn tego zjawiska nalezy upatrywac takze
w zréznicowanych poziomach rentownosci sfery czysto pro-
dukcyjnej i ustugowej (tabela 1).

W warunkach intensyfikacji konkurengji i koncentragji na klu-
czowych kompetencjach — w przypadku klientéw przedsie-
biorstw przemystowych — obserwuje sie zachowania polega-
jace na oczekiwaniu przez nich na systemowe rozwigzywanie
okreslonych probleméw przez dostawcoéw, zamiast rozdziel-
nego pozyskiwania okreslonych ustug rzeczowych badz niema-
terialnych. Ta zmiana orientacji na rozwigzywanie probleméw,
specyficzne dla konkretnych klientéw, przy ktorych ustugi ma-
terialne stapiaja sie niejako bezposrednio z innymi rodzajami

Produkt

Ustugi towarzyszqce
produktowi

Produkt Produkdja

Produkt
Serwis

Serwis

N

Podejscie klasyczne -
ujecie rozdzielne

Serwis Engineering

Produkt

. tqczenie / Interakcje
Serwis

I Modele obstugi nabyweéw I

Hybrydowe tworzenie
wartosci dodanej

Rys. 2. Kierunek zmian w procesach zbytu niektérych produktéw ma-
terialnych. Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie: G. Ernst, Hybri-
de Wertschoepfung: Ansdtze zur Integration von Produkt und Dienstle-
istung im Forschungsprogramm ,Innovationen mit Dienstleistungen,

Dezember 2007, s. 7.

$wiadczonych, badz oczekiwanych ustug, prowadzi do kreowa-
nia nowych rodzajow ofert ustugowych i warunkuje nowe pro-
cesy ich rozwoju i realizacji. Zacierajace sie granice pomiedzy
produktami i ustugami dostarczanymi dla klientéw pozwalajg
na ttumaczenie charakteru tych zmian, jako przejscie od kon-
cepcji ,produktu hybrydowego” do koncepgji ,hybrydowego
tworzenia wartosci”. Nalezy podkresli¢, ze juz na poczatku lat 90.
w krajach o duzym udziale przemystu w eksporcie, eksperci od
organizacji produkgji i strategii rozwoju byli $wiadomi tego,
ze bez nowego sposobu powigzania oferty produktowej z no-
wymi rodzajami ustug oferowanych dla potencjalnych odbior-
c6éw firmy produkujgce maszyny i urzadzenia w dluzszej per-
spektywie nie sprostaja konkurencji globalnej.

Pojecie ,,produkt hybrydowy” pojawilo sie pierwszy raz w ro-
ku 1997 na konferencji poswieconej rozwojowi sektora
ustug. H-J. Bullinger opisal wtedy , produkt hybrydowy” jako
przysztosciowy model powigzania produktow materialnych
i ustug, akcentujac efekt ,,synergii produktu i ustugi” w kon-
tekscie zarzadzania klientami®. W roku 1999 ten sam autor
twierdzit o wdrazaniu ustug hybrydowych jako uzupetnienia
dla ustug materialnych, a inni wskazywali na konieczno$¢ za-
pewnienia pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw poprzez
wdrazanie ,,innowacyjnych produktéow hybrydowych”. W ro-
ku 2000 M. Korell i W. Ganz dokonali rozréznienia miedzy ustu-
gami towarzyszacymi zbywaniu produktéw materialnych
a hybrydowym tworzeniem wartosci, piszac: ,,mozna rozroz-
ni¢ dwa zasadnicze punkty widzenia, dlaczego przedsiebior-
stwo przemysfowe zajmuje sie problemem usfug: po pierw-
sze, przedsiebiorstwo rozwija w sposob celowy ustugi jako
uzupelnienie dla jego wyrobow finalnych. W tym przypadku
produkt materialny zajmuje w dalszym ciggu centralne miej-
sce w polityce zbytu. Z drugiej za$ strony, przedsiebiorstwo
samo rozwija sie, przeksztafcajac swoj profil ,,czystego pro-
ducenta” na profil ustugodawcy, wzglednie podmiotu beda-
cego w stanie rozwigzac ztozone problemy klientéw. Pierwot-
ny produkt materialny staje sie w tym przypadku tylko
czescig ustugi, natomiast ustuga staje sie wtasciwym produk-
tem. Poniewaz produkt fizyczny w wielu przypadkach jest tyl-
ko srodkiem do uzyskania celu, a wtasciwym celem jest roz-
wigzanie problemoéw klienta, to wtasnie usiuga polega na
rozwiazaniu konkretnego problemu” (rysunek 2).

W prezentowanych w literaturze przedmiotu definicjach
produkty hybrydowe rozumiane sa najczesciej jako specjal-
nie przygotowana kombinacja dobr rzeczowych i okreslone-
go rodzaju ustug towarzyszacych, przystosowanych do za-
spokajania indywidualnych potrzeb klientéw!?. Inni autorzy
uzupetniaja te definicje o uwage, ze cze$¢ materialna prze-
waza w tej zintegrowanej kombinacji, a cze$¢ niematerial-
na wymaga integrowania klientow w proces wytwarzania tej
kombinagji ustug!!. Wydaje sie, ze mozna te kombinacje okre-
§li¢ mianem ,,hybrydowego pakietu ustug”. Nalezy podkre-
§li¢, ze w réznego rodzaju publikacjach prezentowane sg zréz-
nicowane poglady w odniesieniu do wiasciwosci hybrydowych

8 H-J. Bullinger, Dienstleistungen fiir das 21. Jahrhundert — Trends, Visionen und Perspektiven. [w:] H-J., Bullinger (Hrsg.), Dienstleistungen fiir das 21. Jahr-

hundert. Schaffer Poeschel, s. 27-64.

9 M. Korell, W. Ganz, Design hybrider Produkte — Der Weg vom Produkthersteler zum Problemloeser, [w:] H-J., Bullinger (Hrsg.) Wettbewerbsfaktor Kre-
ativitaet, Strategien, Konzepte und Werkzeuge zur Steigerung der Dienstleistunsperformance, Gabler, Wiesbaden 2000, s. 153.

10 Por.: F. Burianek, C. Ihl, S. Bonnemeier, R. Reichwald: Typologisierung hybrider Produkte. Arbeitspapier Nr 1, Miinchen 2007, s. 6.

11 Por.: D. Spath, L. Demuss: Entwicklung hybrider Produkte — Gestaltung materieller und immaterieller Leistungsbiindel, [w:] H-J. Bullinger, A. W. Scheer

(Hrsg.), Service Engineering, Springer Verlag, 3 Auflage, Berlin 2006, s. 472.
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pakietow ustug. Zalezy to przede wszystkim od przyjetych
zalozen w obszarach nauk inzynieryjnych, ekonomicznych,
w informatyce, czy w badaniach ekologicznych. R6zne podej-
Scia zaleza miedzy innymi od tego, czy uwaga koncentruje
sie na standardowych, czy na zindywidualizowanych hybry-
dowych pakietach ustug.

W literaturze angielskiej na rynku B2C uzywa sie czesto, ja-
ko odpowiednika produktu hybrydowego, pojecia ,,Product Se-
rvice System” (PSS), gdzie w centrum rozwazan znajduje sie idea
trwatosci zwigzkéw, a na rynku B2B — pojecia ,,Industrial Pro-
duct Service System” (IPSS Iub IPS). W niektérych opracowa-
niach pojecie ,,Service System” (wzglednie Product Service Sys-
tem) jest definiowane jako ... ,a dynamic value co-creation
configuration of resources, including people, organizations, sha-
red information (language, laws, measures, methods), and tech-
nology, all connected internally and externally to other servi-
ce systems by value propositions”!2. W tym przypadku pojecie
to nie traktuje hybrydowego pakietu ustug jako przedmiotu zby-
tu, lecz raczej jako konfiguracje przedsiebiorstw i zasobow, kto-
re stuza jako swojego rodzaju warunki ramowe dla potrzeb hy-
brydowego tworzenia wartosci. W literaturze amerykanskiej
uzywa sie natomiast najczesciej pojecia ,,Customer Solution”,
co podkresla nastepujace stwierdzenie: ,,the predominant view
in the literature is that a solution is a customized and integra-
ted combination of goods and services for meeting a customer’s
business needs”!3.

Dla oferenta produktow, wraz z przejsciem do roli oferen-
ta rozwigzan konkretnych probleméw, dochodzi do zmia-
ny formy stosunkéw miedzy podmiotami na rynku, a mia-
nowicie przejscie ze stosunkéw transakcyjnych na stosunki
relacyjne z klientami. Oznacza to w konsekwencji wymog
zmiany struktur organizacyjnych, w ktérej na waznosci zy-
skuja rozwigzania o charakterze procesowym. Transforma-
cja w kierunku rozwiazywania probleméow klientow przy wy-
korzystaniu produktéow hybrydowych wymaga ponadto
rozwiazania innego problemu: gtéwnym czynnikiem sukce-
su staje sie powigzanie kompetencji zwigzanych z rozwo-
jem i implementacja kompleksowych rozwigzan, wtasciwych
dla konkretnego klienta, wzglednie grupy klientéw, z kom-
petencjami dotyczacymi rozwoju i wytwarzania powtarzal-
nych, skalowalnych'# produktéw lub ustug. W tym tez kon-
tek$cie realizacja ustug polegajacych na rozwigzywaniu
probleméw u klientow przy pomocy produktéw hybrydowych
wymaga uksztaltowania struktury organizacyjnej zoriento-
wanej na odbiorcéw, dzieki ktorej oferent moze uzyskac lep-
sze zrozumienie ich specyficznych wymagan oraz istoty pro-
bleméw. Stawia to wszystkie strony, w tym oferentéw
softwar’u, przed duzym wyzwaniem!>.

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, produkty hybry-
dowe tozsame s3 z jednoczesng ofertg ustug o charakterze rze-
czowym i jednej lub kilku ustug komplementarnych. Ustugi kom-
plementarne sg niezbedne albo do korzystania z dobra
inwestycyjnego (na przyktad montaz) albo zwiekszaja korzy-
$ci z jego wykorzystania (na przykfad szkolenia, doradztwo,
modele uzytkowania). Produkty hybrydowe jako dobra kon-
traktowe charakteryzuja sie nastepujacymi cechami:

e stanowig one kompleksowa wigzke ustug, z reguly o duzej
wartosci

® nie istniejg w momencie ich zakupu

® s3 zatem zbywane jako przyrzeczenie ustugi kompleksowej

® s3 uwarunkowane szczeg6lnymi problemami wzajemnej wy-
miany informacji oraz elementami niepewnosci i ryzyka

® s3 wytwarzane w ramach koniecznej kooperacji miedzy pro-
ducentem i klientami.

W szerokim rozumieniu, kazdg zbywang ustuge mozna trak-
towac w zasadzie jako pakiet (wigzke) wiasciwosci i funkgji,
ktore jako ,,zespolona cato$¢” sg uzyteczne dla klientow. Pa-
kiet ustug wystepuje wtedy, gdy w jednej transakgji ofero-
wane sg co najmniej dwie ré6zne — o mozliwym samodziel-
nym bycie rynkowym — ustugi zbywane po jednej wspdlnej
cenie'®,

Porozumienia o korzystaniu z hybrydowego pakietu ustug za-
wierane sg w okreslonym momencie czasowym, nawet gdy po-
szczegolne, zbywane ustugi moga by¢ dostarczane i realizowa-
ne w roznych okresach czasu. Zdolno$¢ do indywidualizacji
oferty rynkowej kazdej z ustug nie wyklucza wiec sytuagji, gdy
klienci moga zasadniczo nabywac je w sposob rozdzielny. Na
skutek tego produkt hybrydowy jest tylko mozliwa forma po-
dazy oferowanych i zbywanych ustug. Jezeli oferta przedsiebior-
stwa ogranicza sie wylacznie do produktu hybrydowego, to przy-
padek ten mozemy okresli¢ mianem ,,pure bundling”. Jezeli
natomiast nabywcy moga pozyska¢ produkt hybrydowy jako
,»Systemowa wiazke ustug”, a ponadto uzupetniajaco takze od-
dzielnie zbywane sg poszczegolne ustugi, to wtedy mamy for-
me podazy zwang ,mixed bundling”. Istnieje wreszcie trzecia
mozliwos¢ podazy ustug, ,unbundling”, w przypadku ktorej
wszystkie zbywane ustugi sa oferowane rozdzielnie. Produk-
tami hybrydowymi sa zatem oferowane w jednej transakgji i po
jednej cenie ,,pakiety ustugowe”, ktére sktadaja sie z co najmniej
jednej zindywidualizowanej rynkowo oferty rzeczowej i ustu-
gowej, ktore muszg by¢ wzajemnie skomponowane pod
wzgledem metodycznym badz systemowym. Systemowa kom-
pozycja czesci sktadowych produktu hybrydowego, albo ina-
czej — integracja czesci skladowych oferowanego pakietu ustug
— stanowi istotng z punktu widzenia wartosci ceche produk-
tow hybrydowych.

12 Maglio P., Vargo S. L., Caswell N., Spohrer ]. (2009), The service system is the basic abstraction of service science. Information Systems and E-Business
Management, 7 (4), s. 395-406. Cyt. za: de. wikipedia. org/wiki/Hybride_Leistungsbiindel (HLB)
13 por.: K. R. Tuli, A. K. Kohli, S. G. Bharadwaj, Rethinking Customer Solutions: From Product Bundles to Relational Processes. [w:] Journal of Marketing,

Vol. 71, No. 3. 2007, s. 1.

14 Skalowalno$¢ (Scalability) oznacza zdolnosc¢ produktu do funkcjonowania po jego rozbudowie majacej na celu powiekszenie parametréw, bez jedno-
czesnego pogorszenia innych parametrow. (Por.: www.storagefocus.pl/slownik/skalowalnosc). W odniesieniu do produktéw informatycznych skalowalnos¢
oznacza, jak produkt bedzie dziatat, gdy wzrosnie liczba uzytkownikéw i objetos¢ danych. (por. K. Subieta, Bazy danych i inzynieria oprogramowania. Wy-

ktad. [w:] www.ipipan.waw.pl/~subieta/wykladyy.../07%200DMGO7 .ppt

15 Wertschaffung und Wertaneignung bei hybriden Produkten. Eine prozessorientierte Betrachtung. Arbeitsbericht Nr. 03 /2007 des Lehrstuhls fiir Betrieb-
swirtschaftslehre — Information, Organisation und Management der Technischen Universitdt Miinchen, s. 7.
16 Por. S. Roth, Preismanagement fiir Leistungsbiindel, Deutscher Universitédts-Verlag, Wiesbaden 2006.
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