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PRODUKTY HYBRYDOWE
JAKO WYZWANIE DLA LOGISTYKI

Zarys tres$ci. Logistyka musi dostosowywaé si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow
gospodarowania, przede wszystkim musi sta¢ si¢ skutecznym narzgdziem wspieraja-
cym konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw na coraz trudniejszym miedzynarodowym rynku.
Celem prezentowanego artykulu jest ukazanie mozliwosci wspierania konkurencyjnosci
przedsigbiorstw produkcyjnych poprzez rozwijanie i stosowanie w praktyce koncepcji
produktow hybrydowych. Stanowig one wyzszy poziom obstugi klientéw, oferujac im
rozwigzywanie indywidualnych probleméw zwigzanych z zakupem i wykorzystaniem
produktow w okreslonych realiach rynkowych. Wymaga to zupetnie nowego podejscia
producentéw do ksztattowania relacji z klientami.

Stowa kluczowe: obstuga klientow, pakiet ustug, produkty hybrydowe, hybrydo-
we tworzenie wartosci, logistyka.

WSTEP

Konkurencja przedsiebiorstw produkcyjnych napotyka coraz wieksze trudno$ci
na rynku. Ksztaltowanie strategii rynkowych jedynie poprzez roznicowanie dobr
fizycznych staje si¢ narastajaco ucigzliwe. Produkty o tych samych lub podob-
nych walorach uzytkowych i wlagciwosciach mogg by¢ wspotczesnie wytwarza-
ne na catym $wiecie przez wielu oferentéw rynkowych, czesto po bardzo niskich
kosztach. Wytacznie z samej produkcji przedsigbiorstwa moga si¢ utrzymywac
na rynku tylko w ograniczonym zakresie. Skutkiem tego moze by¢ (cze$ciowo
rujnujaca) konkurencja cenowa, prowadzaca do istotnego kurczenia si¢ marz pro-
ducenckich na wielu rynkach produktéw, co odnotowuje si¢ w ostatnich latach
coraz czgsciej. Dla producentéw mozliwym wyjsciem z tej sytuacji jest dostar-
czanie portfolio produktoéw w formie tzw. produktéw hybrydowych. Chodzi tutaj
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o zintegrowana wiazke ushug sktadajaca si¢ z dobr rzeczowych i towarzyszacych
im ustug niematerialnych, majaca na celu rozwigzywanie problemoéw specy-
ficznych dla danej grupy klientow. Istote oferty stanowi, jak twierdza J. Becker
i H. Krcmar, skoncentrowanie si¢ na cato$ciowym, kompleksowym wytworzeniu
konkretnych korzysci dla nabywcow (Becker, Krecmar, 2008, s. 169-179). Zmie-
niajace si¢ preferencje klientow i ich zindywidualizowane, czg¢sto niepowtarzalne
zyczenia, wymuszaja zatem zmian¢ zachowan rynkowych przedsigbiorstw prze-
mystowych, polegajacych na oferowaniu zamiast produktu, rozwigzywania ich
zroznicowanych problemow. W miejsce czystego transferu rynkowego maszyny
badz urzadzenia, ktore stanowia tradycyjnie istote¢ oferty przemystowej, wyste-
puja zintegrowane wigzki ushug, skoncentrowane na rozwigzywaniu problemow
u klientow, sktadajace si¢ z hardwaru i softwaru, wraz z niezb¢dnymi ustuga-
mi towarzyszacymi. W przyszto$ci nalezy zatem liczy¢ si¢ z takimi zmianami,
ze wyizolowane, tradycyjne oferty ustug rzeczowych nie beda zgodne z rosna-
cymi wymaganiami klientow na rynkach B2B, co pod znakiem zapytania po-
stawi¢ moze zdolno$¢ konkurencyjng okreslonych grup producentdw-oferentow.
Zdaniem G. Ernsta, w miejsce tradycyjnej sprzedazy, przyktadowo urzadzen
z branzy IT, ze wzgledu na réznicowanie strategii konkurencyjnych oferowa-
ne bedg w coraz wigkszym stopniu indywidualnie zaprojektowane kombinacje
ustug hard- i softwarowych, w powigzaniu z uzupetiajagcymi ustugami (Ernst,
2007, s. 10). Podczas gdy podstawowy produkt materialny rozwija¢ si¢ moze
w kierunku imitacyjnego, standardowego, a zatem tatwo wymienialnego dobra,
w niematerialnych cze¢sciach sktadowych kompleksowych rozwigzan upatruje si¢
decydujacej mozliwosci dla réznicowania konkurencji (Nippa, Wienhold, 2007,
s. 1-2). W optymalnym przypadku stosowanie takich rozwigzan moze znaczgco
ultatwi¢ przejecie przywodztwa w zakresie stosowania pozadanych rozwigzan sy-
stemowych na rynku i uzyskanie przewagi konkurencyjne;.

1. ISTOTA PRODUKTOW HYBRYDOWYCH

Dane statystyczne w wielu krajach, szczego6lnie wysoko uprzemystowionych,
wskazujg na sukcesywny spadek wielkosci zatrudnienia w przemysle i wzrost
zatrudnienia w sektorze ustug. W tym kontekscie niektorzy autorzy twierdza
wrecz o postepujace;j tertiaryzacji produkcji dobr rzeczowych, inni za$ podkresla-
ja zmiany jako$ciowe w podziale pracy w obrebie sektora, jakim jest przemyst.
Przyczyn tego zjawiska nalezy upatrywac takze w zréznicowanych poziomach
rentownosci sfery czysto produkcyjnej i ushugowej. Obsluga serwisowa w prze-
mysle okazuje si¢ zdecydowanie bardziej rentowna niz rentowno$¢ sprzedazy
wyrobow gotowych (maszyn, linii technologicznych itp.).
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W warunkach intensyfikacji konkurencji i koncentracji na kluczowych kom-
petencjach, w przypadku klientow przedsigbiorstw przemystowych, obserwuje
si¢ zachowania polegajace na oczekiwaniu przez nich na systemowe rozwiazywa-
nie okre$lonych probleméw przez dostawcow, zamiast rozdzielnego pozyskiwa-
nia okreslonych ustug rzeczowych badz niematerialnych. Ta zmiana orientacji na
rozwigzywanie problemow, specyficzne dla konkretnych klientow, przy ktorych
ushugi materialne ,,stapiaja si¢ niejako bezposrednio z innymi rodzajami $wiad-
czonych badz oczekiwanych ustug, prowadzi do kreowania nowych rodzajow
ofert ustugowych 1 warunkuje nowe procesy ich rozwoju i realizacji. Zacierajace
si¢ granice pomigdzy produktami i ushugami dostarczanymi dla klientéw pozwa-
laja na ttumaczenie charakteru tych zmian jako przejécie od koncepcji ,,produktu
hybrydowego” do koncepcji ,,hybrydowego tworzenia warto$ci”.

Pojecie ,,produkt hybrydowy” pojawilo si¢ pierwszy raz w roku 1997 na
konferencji poswigconej rozwojowi sektora ustug. H.-J. Bullinger opisal wtedy
»produkt hybrydowy” jako przysztoSciowy model powigzania produktow ma-
terialnych i ustug, akcentujac efekt ,,synergii produktu i ustugi” w kontekscie
zarzadzania klientami (H.-J. Bullinger, 1997, s. 27-64). W roku 1999 ten sam au-
tor twierdzil o wdrazaniu ustlug hybrydowych jako uzupetieniu dla ustug mate-
rialnych, a inni wskazywali na konieczno$¢ zapewnienia pozycji konkurencyjne;j
przedsigbiorstw poprzez wdrazanie ,,innowacyjnych produktow hybrydowych”
(Bullinger 1999, s. 49-64). W roku 2000 M. Korell i W. Ganz dokonali roz-
roéznienia migdzy uslugami towarzyszgcymi zbywaniu produktow materialnych
a hybrydowym tworzeniem warto$ci, piszac; ,,mozna rozr6ézni¢ dwa zasadnicze
punkty widzenia, dlaczego przedsigbiorstwo przemystowe zajmuje si¢ proble-
mem ustug: po pierwsze, przedsigbiorstwo rozwija w sposob celowy ustugi jako
uzupelnienie dla jego wyrobdw finalnych. W tym przypadku produkt materialny
zajmuje w dalszym ciggu centralne miejsce w polityce zbytu. Z drugiej za$ strony
przedsigbiorstwo samo rozwija si¢, przeksztatcajac swoj profil «czystego produ-
centa» na profil ustugodawcy, wzglednie podmiotu bedgcego w stanie rozwigzaé
zlozone problemy klientow. Pierwotny produkt materialny staje si¢ w tym przy-
padku tylko cze$cig ustugi, natomiast ushuga staje si¢ wlasciwym produktem. Po-
niewaz produkt fizyczny w wielu przypadkach jest tylko srodkiem do uzyskania
celu, a wlasciwym celem jest rozwigzanie problemoéw klienta, to wtasnie ustuga
polega na rozwigzaniu konkretnego problemu” (Korell, Ganz, 2000, s. 153).

Dla oferenta produktoéw, wraz z przej$ciem do roli oferenta rozwigzan kon-
kretnych probleméw, dochodzi do zmiany formy stosunkéw migdzy podmiota-
mi na rynku, a mianowicie przej$cie ze stosunkow transakcyjnych na stosun-
ki relacyjne z klientami. Oznacza to w konsekwencji wymog zmiany struktur
organizacyjnych, w ktorej na waznos$ci zyskujg rozwigzania o charakterze pro-
cesowym. Transformacja w kierunku rozwigzywania probleméw klientow przy
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wykorzystaniu produktow hybrydowych wymaga ponadto rozwigzania innego
problemu; gtdéwnym czynnikiem sukcesu staje si¢ powigzanie kompetencji zwig-
zanych z rozwojem i implementacja kompleksowych rozwigzan wtasciwych dla
konkretnego klienta, wzglgdnie grupy klientow, z kompetencjami dotyczacymi
rozwoju i wytwarzania powtarzalnych, skalowalnych' produktow lub ustug.
W tym tez kontekscie realizacja ustug polegajacych na rozwigzywaniu proble-
mow u klientdéw za pomocg produktow hybrydowych wymaga uksztattowania
struktury organizacyjnej zorientowanej na odbiorcow, dzigki ktorej oferent moze
uzyskac lepsze zrozumienie ich specyficznych wymagan oraz istoty problemow.
Stawia to wszystkie strony, w tym oferentow softwaru, przed duzym wyzwaniem
(Westschalffung..., 2007, s. 7).

Z uwagi na zroéznicowany charakter produktow hybrydowych w literaturze
podjeto probe ich typologizacji za pomoca czterech roznych, ale istotnych cech.
Wykorzystano te cechy, ktdére moga by¢ pomocne przy ocenie implementacji pro-
duktow hybrydowych (Nippa, Wienhold, Piezonka, 2007):

1. Tlos¢ 1 heterogenicznos¢ ustug czastkowych. Produkty hybrydowe
charakteryzuja si¢ wystgpowaniem kombinacji réznych ushug czast-
kowych. Im wigkszy jest zakres i zroznicowanie tych poszczegdlnych
ustug czastkowych, tym wyzsza jest kompleksowo$¢ wytworzenia pa-
kietu ustug. Rosénie rowniez ztozono$¢ logistycznej obstugi klienta.

2. Integracja ustug czastkowych. Podkresli¢ nalezy integratywny spo-
sob traktowania i analizy produktéw rzeczowych i towarzyszacych im
ustug, ktory wykracza poza ich proste powigzanie i ktory w przysztosci
stanie si¢ krytycznym czynnikiem sukcesu nie tylko w odniesieniu do
wytwarzania ustug, lecz takze dla ich zbywania na rynku. Stopien inte-
gracji jest ograniczony, gdy poszczeg6lne ustugi czastkowe sg relatyw-
nie od siebie niezalezne, a klienci moga je bez problemu substytuowac
przez ushugi czastkowe innych oferentow. W ekstremalnym przypadku
poszczegdlne komponenty sa ze soba funkcjonalnie tak mocno powia-
zane, ze ich uzycie moze by¢ w petni wykorzystane tylko we wzajemne;j
kombinacji.

3. Stopien indywidualizacji. Poniewaz zadaniem produktéw hybrydo-
wych jest rozwigzanie problemow klientow w celu zapewnienia im
indywidualnych korzysci, to konieczne jest zestawianie w pakiety

' Skalowalno$¢ (Scalability) oznacza zdolnos¢ produktu do funkcjonowania po jego rozbudowie ma-

jacej na celu powigkszenie parametrow, bez jednoczesnego pogorszenia innych parametrow (por. www.stora-
gefocus.pl/slownik/skalowalnosc-). W odniesieniu do produktow informatycznych skalowalno$¢ oznacza, jak
produkt bedzie dziatat, gdy wzrosnie liczba uzytkownikow i objetos¢ danych (por. Subieta).
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poszczegblnych ustug czastkowych w sposéb specyficzny dla roznych
klientow. Z ograniczonym stopniem indywidualizacji mamy do czynie-
nia wtedy, gdy wystepuje specyficzna dla klientow konfiguracja ustug
standardowych. Jezeli natomiast ustugi czastkowe sg przygotowywane
1 wytwarzane z uwagi na specyficzne wymagania klientow, to sytuacja
taka oznacza wysoki stopien indywidualizacji. Dostosowanie produktu
hybrydowego do specyficznych oczekiwan czy zyczen klientow wyma-
ga integracji klientow w procesy wytwarzania ushug. Dla logistyki ozna-
cza to koniecznos¢ segmentacji obstugi oraz ksztaltowania efektywnych
systemow klasy CRM (Customer Relationship Management).

4.  Wymiar czasowy wytwarzania ustug. Ustugi czastkowe ukierunkowane
na rozwigzywanie ztozonych problemow klientow realizowane sg cze-
sto wzdluz catkowitego custome-activity chain wzglgdnie consumption
chain. Wytwarzanie ustug i interakcje z klientem w przypadku produktu
hybrydowego majg z reguty dluzszy wymiar czasowy niz w przypad-
ku stand-alone-products. Oznacza to, ze w trakcie wytwarzania ustug
moze dochodzi¢ do zmian i dziatan dostosowawczych, co prowadzi
w sposOb naturalny do wzrostu kompleksowosci ustug. Zwickszona
kompleksowos¢ produktu hybrydowego zmusza do konieczno$ci wy-
kazania si¢ przez pracownikow sfery zbytu kompleksowa wiedzg o pro-
duktach 1 catym spektrum mozliwych do wykonania ustug — nie tylko
w ramach wlasnego przedsigbiorstwa, ale takze w odniesieniu do part-
nerow kooperacji rynkowej. Szczegdlne wymagania adresowane sg tu-
taj do pozyskania i przetwarzania wlasciwych informacji przez pracow-
nikow sfery zbytu i logistyki. Istnieje zatem konieczno$¢ modyfikacji
systemow motywacyjnych i systemoéw wynagradzania w sferze zbytu
i logistycznej obstugi klientow.

Profilowanie proceséw konkurencji poprzez oferowanie produktow hybry-
dowych wymaga wiedzy i zrozumienia ich wartoéci pozadanej przez klientow.
W przypadku przemystowych decyzji w sferze zaopatrzenia ma to kluczowe zna-
czenie. Z uwagi na duzg intensywnos¢ konkurencji w wielu branzach gospodarki,
poczawszy od technologii informatycznych i telekomunikacyjnych, poprzez bu-
dowe maszyn i urzadzen, a skonczywszy na ustugach finansowych, wiele przed-
siebiorstw oczekuje korzysci konkurencyjnych w wyniku wdrozenia i skuteczne-
go urynkowienia oferty, jakg stanowi zintegrowana kombinacja dobr rzeczowych
i ushug (Schmitz, 2008).

Wdrozenie nowego modelu biznesowego opartego na ustugach zwigzane
jest z duzym ryzykiem dla obu stron transakcji, mimo ze stwarza rdwniez szans¢
odroznienia si¢ od konkurentow, szanse na silniejsze powigzanie z klientami oraz
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uruchomienie nowego potencjatu rozwoju i dodatkowych przychodow. Przed
wdrozeniem tego modelu nalezy jednak uporzadkowac kilka istotnych kwestii,
aby mogt on dostarcza¢ korzysci obu partnerom w zblizonym stopniu. Proble-
mami wymagajacymi uzgodnien przez komorki logistyki i marketingu obu stron
rynkowych sg z pewnos$cia (www.business-wissen.de/z 16.10.2008):

1. Zarzadzanie procesami (oferent i klient muszg dokona¢ wspoélnie precy-
zyjnej analizy procesow, aby zdefiniowa¢ ushuge potrzebng i korzystng
dla klienta).

2. Zarzadzanie cyklem zycia (uwzglednienie cyklu zycia produktu jest wa-
runkiem prawidtowego konstruowania produktow oraz wtasciwego sza-
cowania kosztow i dochodow). Moga tutaj znalez¢ zastosowanie logi-
styczna koncepcja rachunku kosztow cyklu zycia produktu? (Life Cycle
Costing) oraz strategia Design to Costs>.

3. Dostosowanie produktu (nie chodzi o optymalna sprzedaz produktu,
lecz o jego optymalna eksploatacje; na znaczeniu zyskuje trwatos¢, pro-
stota obstugi i elastycznos$¢ oprzyrzadowania oraz mozliwo$¢ ponowne-
go wykorzystania).

4. Wiasciwe ustalenie kosztow (jest to trudny element, wymagajacy prze-
niesienia cze¢$ci ryzyka eksploatacyjnego na klienta). Stosowana w prze-
mysle motoryzacyjnym logistyczna koncepcja Target Costing moze by¢
W pewnym stopniu pomocna w rozwigzaniu tego problemu.

5. Zasady tworzenia cen za ustuge (nalezy poruszaé si¢ w przedziale mie-
dzy kwotg — marzg — pokrycia kosztow u oferenta a mozliwym pozio-
mem oszczednosci kosztow u klienta).

6. Dziatania dostosowawcze i optymalizujace (im dtuzej oferta jest akcep-
towana na rynku i im wiecej znajdzie nabywcow, tym bardziej mozna
dostosowac ja do oczekiwan klientow i poprawi¢ wynik finansowy, co
jest efektem skali 1 uczenia sig¢).

2 W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ szczegdtowe opracowania na ten temat, przykta-

dowo; Rachunek kosztow cyklu Zycia produktu w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem. Praca pod red.
R. Kowalaka. Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, 2009.

3 W przypadku stosowania strategii Design to Costs zespoly ztozone z przedstawicieli badan
i rozwoju oraz zakupow, reprezentujacych partnerow rynkowych (dostawcy, odbiorcy, kooperan-
ci) identyfikuja wspdlnie mozliwosci zmiany wzordw produktéw (design) oraz specyfikacji czesci
i komponentéw przy zapewnieniu synchronizacji procesow projektowania oraz technologii pro-
dukcyjnych. Celem tych dziatan jest korzystniejsza kosztowo produkcja, wzglednie korzystniejszy
zakup podzespotoéw, niepowodujacy przy tym ograniczenia jakosSci tych elementow (por. Wozniak,
2008, s. 19, odsytacz 11).
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7. Przygotowanie i realizacja umowy wykonania ustugi (przyrzeczenie
wykonania ustugi wymaga czesto szczegdétowych ustalen dotyczacych
kwestii zwigzanych z ryzykiem, w szczeg6lnosci mozliwosci jego skal-
kulowania).

Tymczasem w nieznoszacej prozni praktyce obserwuje si¢ powolne, ale za-
uwazalne przechodzenie czesci firm do funkcji ,,podmiotu rozwigzujacego prob-
lemy klientoéw”. Potwierdza si¢ réwniez w praktyce fakt, ze taka opcja dla wielu
firm oznacza czesto — z wielu wzgledow — cel niemozliwy do realizacji. Przejscie
do hybrydowego procesu tworzenia wartosci zaczyna si¢ zwykle od oferowania
»ustug towarzyszacych produktom”. W literaturze wskazuje si¢ na ograniczo-
ne wykorzystanie istniejacego potencjalu w tym zakresie ustug. Do grupy tej
zaliczy¢ mozna oferty szkolenia personelu, nadzoru eksploatacyjnego, obstugi
maszyn i urzadzen, ale rdbwniez ustugi inzynieryjne, tzw.,,model samodzielnego
wykonawcy”, ustugi finansowe, wtorny odzysk lub procesy utylizacji. Na moz-
liwe i rzeczywiste przypadki zastosowania wymienionych rozwigzan wska-
za¢ mozna w wielu branzach. Przyktadowo, w zarzadzaniu nieruchomo$ciami
(Facility-Management) wykorzystuje si¢ rozne techniki sterowania, urzadzenia
wykorzystywane w medycynie przygotowywane sg zgodnie z indywidualnymi
zyczeniami dostosowanymi do programow leczenia lub rehabilitacji, producenci
maszyn i urzgdzen wypozyczajg maszyny wraz w personelem eksploatacyjnym
i obstugowym. W tym miejscu nalezy wymieni¢ pierwszy, bardzo wazny model
organizacyjny takiego rozwigzania z roku 2005, zwany ,,modelem samodzielne-
go wykonawcy” (Pay on Production, w jez. niem. Betreibermodell). Zostat on
wykorzystany dotychczas w przemys$le motoryzacyjnym, ale rowniez w przemy-
$le budowy maszyn, przede wszystkim w przemysle elektrotechnicznym i pro-
dukcji urzadzen dla przemystu dobr konsumpcyjnych, np. do produkcji telefo-
néw komorkowych; generalnie w produkcji dla niestabilnych rynkow. Istniejg
mozliwosci stosowania réznych wariantdow modelu Pay on Production, w ktd-
rych producent maszyn nie tylko je wytwarza, ale rowniez pozniej eksploatuje.
Zdaniem H. Wildemanna moga to by¢ rozwigzania majace na celu wylacznie
zakup ustugi ,,dysponowania” maszyng czy linia produkcyjng, zwany warian-
tem Pay on Availability (Wildemann, 2004, s. 4); modele, ktérych celem jest po-
lepszenie produktywnosci urzadzenia poprzez przejecie 1 uzytkowanie srodkow
produkcyjnych i zarzadzanie jego eksploatacja, jak rowniez warianty, majace na
celu zmiang i ulepszenie wytwarzanych produktow poprzez innowacje w proce-
sach technologicznych urzadzenia badz grupy urzadzen. Istotne jest to, czy ta-
kie rozwigzanie dotyczy kluczowych proceséw tworzenia warto$ci w firmie czy
procesoéw peryferyjnych. Przyktadem obszarow kluczowych stosowania modelu
moga by¢ wydziaty karoserii czy lakierowania w przemysle motoryzacyjnym.
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W tym przypadku wytworca urzadzen eksploatuje swoje wlasne urzadzenia i jest
wynagradzany za liczb¢ wyprodukowanych jednostek. W przypadku obszarow
peryferyjnych odnotowac¢ mozna wykorzystanie ustug kompresorow, zamiast ich
kupna. Chodzi zatem generalnie o zakres zadan i stopien powigzan procesowych
miedzy partnerami®.

Niemiecki Fraunhofer Institut fiir System- und Innovationsforschung (ISI)
analizuje od kilku lat wdrozenia modelu Pay on Production w gospodarce. Ana-
litycy upatruja w jego zastosowaniu szans¢ na wzrost konkurencyjnosci firm —
oferentow dobr inwestycyjnych. W szczegdlnosci koncerny samochodowe wy-
wieraja presje na czgs¢ swoich dostawcoOw urzadzen, aby zamieni¢ zakup linii
technologicznych na oplate z tytutu ich uzytkowania (Lay, 2003, s. 5-7). Na przy-
ktad firma KUKA SYSTEMS wdrozyta w roku 2008 taki model do produkcji
karoserii do Jeepa Wranglera w zakladach Chryslera w Toledo/Ohio i przejeta
finansowanie linii technologicznej (www.kuka.com/res/media/geschaeftsberich-
te/.../kuka-systems.html.

Ruland wymienil wazne organizacyjne etapy przy oferowaniu produktow
hybrydowych. Wyréznia on trzy naktadajace si¢ klasy integracji produktu i ustug
(za: Ernst, 2007). Do klasy pierwszej zalicza proste ustugi odnoszace si¢ do pro-
duktu (przyktad: software z treningiem). Do klasy drugiej zalicza ushugi zwigk-
szajace sprawnos¢ produktéw; sg to zintegrowane, skoncentrowane na produkcie
rozwigzania (np. utrzymanie sprawnosci eksploatacyjnej w przypadku silnikow
lotniczych wraz z obstugami gwarancyjnymi). W trzeciej klasie oferowane sg
natomiast ustugi pozwalajace optymalizowa¢ procesy, czyli jest to konkretnie
»SZyte na miar¢” rozwigzywanie probleméw biznesowych (np. producent przej-
muje petng eksploatacje, planowanie rozwoju, design oraz rozbudowg infrastruk-
tury sieci komoérkowej). Przej$cie na wyzszy stopien klasy ustug wymaga zatem
zasadniczych zmian w organizacji przedsigbiorstwa, w ksztattowaniu proce-
sow i w odniesieniu do niezbednych zasobow technicznych oraz personalnych.
Na pierwszym stopniu decydujaca jest wiedza o produkcie. Prawdopodobien-
stwo konfliktéw migdzy produktem i ustugami jest ograniczone, poniewaz odpo-
wiedzialnos$¢ za produkt jest decydujaca. Na stopniu drugim odpowiedzialnos¢
za produkt wigze ze sobg dwa obszary rozwoju obu podmiotéw. Istniejg jednak
réznorodne kultury, systemy zachet i mierniki charakteryzujace ustugi. Koncen-
tracja uwagi dotyczy jednak nadal linii ksztaltowania produktu. Na stopniu trze-
cim koordynacja nastgpuje poprzez wydzialy zbytu i marketingu oferenta i na-
bywcy. Producent staje si¢ ,,oferentem produktu hybrydowego”. Mimo istnienia
odrebnej kultury przedsiebiorstw, odpowiedzialnos¢ za produkt przeksztatca sie
w odpowiedzialno$¢ za pakiet ustug.

4 Por.: Horst Wildemann, s. 2.
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2. PRZYKLADY KREOWANIA PRODUKTOW
HYBRYDOWYCH W PRZEMYSLE

Od pewnego czasu na rynku dostgpne sg cickawe oferty produktow hybrydo-
wych, uzyskane dzigki wspotpracy firm zainteresowanych wejsciem na rynek
z nowymi, konkurencyjnymi rozwigzaniami (Moeslein, Koelling, 2007, s. 6-9).
Produkty takie powstaty, miedzy innymi, jako efekt interaktywnego hybrydowe-
go tworzenia warto$ci w obszarze sportu, zdrowia i fitness, zwanego pod nazwa
projektu SPRINT, wspieranego przez Federalne Ministerstwo Ksztalcenia i Ba-
dan (www.projekt-sprint.de).

Projekt SPRINT rozwinagt metody, modele i narzedzia dla zapewnienia de-
signu produktow hybrydowych w obszarach sportu, zdrowia i fitness, pilotujac
je, w celu osiggnigcia wyzszego stopnia rozwoju ustugodawcow i producentow
urzadzen jako kompleksowych oferentow konkretnych rozwigzan dla uzytkow-
nikéw. Uruchomiono przy tym dwie $ciezki badawczo-wdrozeniowe; z jednej
strony zaproponowano wdrozenie zupelie nowej ustugi hybrydowej. Wspiera-
jacy zdrowie hybrydowy Personal Health Manager, to po prostu zindywiduali-
zowany coaching w sferze zdrowia. Stuzy on wdrozeniu indywidualnych pro-
gramow zdrowotnych za pomoca mobilnych, zintegrowanych i kooperacyjnych
systemow informatycznych. System moglby zosta¢ wykorzystany przez dowolne
przedsigbiorstwo dla polepszenia jako$ci zycia i sprawnosci swoich pracowni-
kéw lub przez firme ustugowa, np. studio fitness. Wysoki poziom innowacyjno$ci
menedzera ds. zdrowia polega na inteligentnym potaczeniu produktu (urzadzenia
fitness, zegary do mierzenia tgtna, mobilne dodatki etc.) z elementami ustugowy-
mi (czynnosci i ustugi zwigzane z obstuga, plany treningowe etc.) poprzez caty
cykl zycia produktu. Dostarcza on kompleksowego, dostosowanego do konkret-
nego uzytkownika programu sportowego, zywieniowego lub promujacego okre-
$lony styl zycia, rozwigzania opartego na wysokiej jako$ci sprzecie i niezbed-
nych urzadzeniach towarzyszacych.

Druga $ciezka projektu SPRINT doprowadzita do utworzenia centrum kom-
petencji hybrydowego tworzenia wartosci, ktorego zadaniem jest empiryczna
analiza réznych przypadkow skutecznego rozwijania, wytwarzania i wprowa-
dzania na rynek hybrydowych pakietéw ustugowych, by nastepnie propagowac
je w formie dobrych praktyk. Przedstawione nizej dwa przyktady interaktywnego
tworzenia warto$ci ustug hybrydowych wskazujg na znaczacy potencjat inno-
wacyjny rozwigzan i jednoczes$nie na nowe wyzwania dla zarzadzania logistyka
w lancuchach dostaw. Przykladami takimi s3:

—  Wspdlna oferta firm Adidas i Polar,

—  Wspdlny produkt firm Nike i Apple.
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Z innowacja zwang ,.fuzja” firmy Adidas i Polar weszty w roku 2006 na
rynek ze wspolna oferta, ktora stanowita kombinacje — uzywanych w biegach —
W postaci zintegrowanego treningu biegowego. Partnerami kooperacji w celu
stworzenia hybrydowej wigzki ustugowej byty: niemiecki Polar Electro GmbH,
corka finskiego koncernu Polar Electro Oy 1 Adidas AG z siedzibag w Herzoge-
naurach.

System treningowy ,,fuzja” integruje oferty produktowe obu firm we wspol-
nym rozwigzaniu pakietowym. Pierwotnie wytworzony sensor Polara do mierze-
nia pracy serca jest zintegrowany bezposrednio z kolekcja odziezowa Adidasa
(np. dhugie i krotkie T-Shirts). Dzigki temu rozwigzaniu eliminuje si¢ koniecz-
no$¢ mocowania na ciele specjalnego oprzyrzadowania. Czgsci odziezy sg wy-
posazone w specjalne nitki umozliwiajgce umieszczenie nadajnika. Powstate
w wyniku potaczenia tej idei buty sportowe mierza predkos¢ biegu oraz przebyta
odleglos¢ za pomoca sensora. Dane odbiera zegar Polara, pokazujac rytm pracy
serca, pokonane odlegtosci oraz predkos¢c. W zwiagzku z tym uzytkownik otrzy-
muje wigzke ustlugowa tworzaca dodatkowe korzysci. Ponadto dane z treningu
biegowego mogg zosta¢ przeniesione do komputera i wprowadzone do portalu
internetowego www.polarpersonaltrainer.com. Portal tworzy mozliwos¢ projek-
towania i kontrolowania wlasnego, indywidualnego treningu biegowego. Stano-
wi to pierwszy krok do budowy interakcji z nabywcami oferty ustugowej poprzez
oferte kanatu interakcji dla wlaczenia wiedzy uzytkownikéw i informacji o kon-
kretnych potrzebach dla przysztych rozwigzan innowacyjnych firm. Mozliwosci
interaktywnego hybrydowego tworzenia wartosci sg zatem otwarte. Wydaje si¢
oczywiste dgzenie do rozszerzenia systemu treningowego o dodatkowe, bogatsze
oferty ustugowe i rozbudowy mozliwosci interakcyjnych miedzy poszczegdlny-
mi uzytkownikami, ale réwniez miedzy uzytkownikami a sferg badan i rozwoju
u producentow. Celem takich dziatan jest wykorzystanie informacji dla potrzeb
budowy strategicznego potencjatu innowacji u producentow.

W podobny sposob firmy Nike oraz Apple potaczyly sity w celu wytworze-
nia wspoélnego produktu zwanego Nike+. Od jesieni 2006 roku mozna byto kupic¢
produkt ich wspolnego hybrydowego potaczenia kluczowych kompetencii. ,,Ja-
dro” produktu sktadato si¢ ze sportowych butdéw ,,biegdéwek” Nike+, iPoda nano
1 urzadzenia zwanego Nike+Sport Kit. W wewngetrznej podeszwie butéw utwo-
rzono specjalne miejsce dla nadajnika. DIa potrzeb eksploatacji iPod nano wy-
posazono w odbiornik wraz z niezb¢dnym sofwarem. Dzi¢ki urzadzeniu Nike+
Sport Kit uzyskiwano bezprzewodowe polaczenie do iPoda nano. Nowy hybry-
dowy produkt taczyt sfery rozrywki i treningu sportowego. Warto$¢ dodana dla
klientoéw byta wynikiem polaczenia okre§lonych funkcji. Uzytkownik otrzymy-
wal z nadajnika przekazywane na monitor informacje o czasie biegu, pokonane;j
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drodze, spalonych kaloriach i predkosci oraz dodatkowo przez stuchawki, w cza-
sie rzeczywistym, otrzymywal informacje zwrotne w trakcie treningu. Po jego
zakonczeniu uzytkownik mogt podtaczy¢ iPoda do komputera i zapisa¢ dane do-
tyczace biegu. Przez aktywne potgczenie internetowe dane te mogty by¢ nastep-
nie przekazane na portal www.nikeplus.com. Tutaj uzytkownicy $ledza swoje
indywidualne dane z treningdw, wymieniajg poglady badz wirtualnie rywalizuja.
Oferte hybrydowa stanowi osobisty trener oraz swojego rodzaju system moty-
wujacy do uzyskiwania lepszych wynikow w potaczeniu z muzyka. W wyniku
hybrydowego potaczenia produktu, softwaru i ustugi powstaje dla uzytkownikow
nowa innowacyjna oferta z warto$cig dodang. Dla oferentdéw natomiast powigza-
nie to oznacza przesuni¢cie granic innowacyjnosci. Nike poszerza §wiat sportu
o dodatkowe przezycia i efekty, a Apple uzupetnia §wiat pecetéw i muzyki o oso-
bisty efekt coachingu. Platforma interakcji dostarcza ponadto obu firmom bezpo-
srednio nowych informacji o rynku i potrzebach odbiorcow. Dla uzytkownikow
interakcja tworzy mozliwo$¢ bezposredniej artykulacji swoich potrzeb i pomy-
stow na ich rozwigzanie, wymiany pogladow i ich wirtualizacji. W ten sposob
aktualna oferta hybrydowa tworzy podstawe dla ksztaltowania przysztych ofert
obydwu przedsigbiorstw i innych potencjalnych partnerow.

PODSUMOWANIE

Hybrydowe i interaktywne tworzenie warto$ci mozna przedstawi¢ jako nowa
koncepcj¢ zarzadzania przedsigbiorstwami przemyslowymi w celu zwigkszenia
ich konkurencyjnos$ci na rynku. Oznacza ona jednocze$nie nowe wyzwania dla
logistyki, szczegolnie gdy chodzi o jej funkcje integracyjno-koordynacyjne w ra-
mach systemow metalogistycznych oraz wzrost znaczenia jej funkcji obstugo-
wej dla klientow. Idea hybrydowego tworzenia wartosci wymagac bedzie jednak
gruntownych studiow nad konieczno$cig zmiany logistycznych punktow cigz-
kosci w sferze obstugi klienta oraz $cislejszej wspotpracy sfer logistyki i marke-
tingu wspolpracujacych przedsicbiorstw. Ten przymus weryfikacji zarzadzania
logistyka wynika wprost ze zmodyfikowanej oferty przedsiebiorstw przemysto-
wych; zamiast konkretnego produktu we wtasciwym miejscu, czasie oraz liczbie,
oferuje si¢ rozwigzywania konkretnych problemow dla ostatecznych klientow
lub partneréw rynkowych, przy ich aktywnym wilaczeniu w tworzenie rozwigzan
innowacyjnych (koncepcja Open Innovation).
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HYBRID PRODUCTS AS A CHALLENGE
FOR LOGISTICS

Abstract: Logistics needs to adjust to the changing conditions of managing, in
particular, it needs to become an effective tool in supporting a company’s competitiveness
on the international market that is increasingly challenging. The purpose of the present
paper is to indicate certain possibilities of supporting the competitiveness of manufacturing
companies through developing and implementing hybrid products. They operate on
a higher level of providing services and offer their customers individual solutions related
to the purchase and use of products under specific market conditions. That requires on
the part of manufacturers a completely new approach to building relationships with
customers.

Keywords: customer service, services package, hybrid products, creating hybrid
value, logistics.






