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Streszczenie. Problematyka generowania i wdrazania innowacji jako kompetencji wciaz roz-
wijajacego si¢ sektora ustug staje si¢ coraz czesciej podejmowanym zagadnieniem badawczym
w literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu. Ze wzgledu na specyfike dziatalnosci ustugowe;j
oraz konieczno$¢ skoordynowania wielu proceséw zachodzacych na réoznych poziomach firmy
i kontaktu z klientem w kreowaniu innowacji i projektowaniu nowych ustug sugerowane jest
wykorzystanie metod i technik dedykowanych dla tej sfery dziatalnosci. Celem artykutu jest
identyfikacja mozliwosci wykorzystania metody service blueprinting we wspotczesnych procesach
tworzenia rozwigzan innowacyjnych w sferze ustug. Do realizacji celu pracy wykorzystano metode
systematycznej oraz krytycznej analizy literatury krajowej oraz zagranicznej. W wyniku przepro-
wadzonego badania autorka przedstawia koncepcj¢ rozbudowania metody SB i wykorzystania jej
w kreowaniu innowacji ustugowych.

Wprowadzenie

Szeroka w ostatnich latach dyskusja teoretykow, jak i praktykow, dotyczaca in-
nowacyjnosci w dzialaniach przedsigbiorstw, jest efektem wzrostu znaczenia innowacji
jako istotnego czynnika w rozwoju spoteczno-gospodarczym panstw i regionéw. Stad
tez problematyka kreowania innowacji jako kompetencji nowoczesnych przedsiebiorstw
staje si¢ coraz czgsciej podejmowanym zagadnieniem badawczym w literaturze z zakresu
nauk o zarzadzaniu. Coraz wigkszego znaczenia nabiera rowniez podejscie do innowacji
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pozwalajace na wlaczenie klientow w proces ich tworzenia, a innowacyjno$¢ staje si¢
wazng dynamiczng zdolnoscia przedsigbiorstw. Ten trend kreowania i wdrazania innowa-
cji dotyczy réwniez sektora ustug. Jednak ze wzgledu na niematerialng charakterystyke,
konieczne staje si¢ w procesach innowacyjnych wykorzystanie dedykowanych specjalnie
dla ustug metod i technik o charakterze analitycznym i projektowym. Celem artykutu
jest identyfikacja mozliwosci wykorzystania metody service blueprinting (znanej
dotychczas w kontekscie podwyzszania jakos$ci ustug) we wspodtczesnych procesach
tworzenia rozwigzan innowacyjnych w przedsigbiorstwach ustugowych. Do realizacji
celu pracy wybrano metode systematycznej analizy literatury w zakresie definiowania
i kategoryzowania innowacji ustugowych oraz metody krytycznej analizy literatury w za-
kresie zalozen oraz struktury mapy service blueprinting. Analizie poddano tres¢ celowo
dobranych artykutow umieszczonych w bazach naukowych EBSCO oraz BAZEKON.
W wyniku przeprowadzonego badania autorka buduje koncepcj¢ mapy SB rozszerzone;j
o doswiadczenia klienta oraz potencjat i zasoby przedsigbiorstwa, wyznaczajac kierunki
dalszych badan w zakresie kreowania innowacji ustugowych.

1. Innowacje w ustugach — ewolucja wiedzy

Historycznie rzecz ujmujac, pojecie innowacji wprowadzit w szerokim ujeciu do
nauk ekonomicznych Schumpeter (1960), wedtug ktorego innowacje to: nowe lub udo-
skonalone wyroby, nowe lub udoskonalone metody produkcji, nowe rynki zbytu, nowe
sposoby zakupu i sprzedazy, zastosowanie nowych surowcow i potfabrykatow, nowa
organizacja pracy, nowe metody zarzadzania. Przeprowadzona na potrzeby niniejszego
artykutu analiza literatury wskazuje, iz innowacje sg kategorig nowosci, ktore mogg by¢
rozpatrywane z wielu punktow widzenia, na przyktad nowosci dla firmy (new fo the
firm), nowosci dla klienta/rynku (new to the market), nowosci dla Swiata (new to the
world) (Gajdzik, 2013). Wraz z rozwojem wiedzy marketingowej, koncepcji zarzadza-
nia i praktyk biznesowych, rozumienie innowacji rozszerzono o zmiany produktowe,
procesowe, organizacyjne, relacyjne (Matusiak, 2008), ktore znalazty rowniez swoje
odzwierciedlenie w wytycznych OECD i podreczniku Oslo Manual 2005.

Sektor ustug byt jeszcze do lat 90. XX wieku uznawany za niepodatny na inno-
wagcje 1 postep techniczny, a teoria innowacyjnosci odnosita si¢ jedynie do dziatalnosci
produkcyjnej (Dominiak, 2011). Takg koncepcje przedstawit Barras (1986), podkreslajac
zalezno$¢ innowacji w ustugach od innowacji wprowadzanych przez przedsigbiorstwa
produkcyjne, ktére inicjujg proces innowacyjny w przedsi¢biorstwach ustugowych
(supplier-dominated innovation). Ten utrwalony do niedawna paradygmat innowacji tech-
nicznej ulegl zmianie wraz z ewolucjg wspotczesnej ekonomii, w ktorej sektor ustugowy,
wsparty przeptywem informacji i wiedzy, nabiera bardzo duzego znaczenia (Niedzielski,
Rychlik, 2007). Ustugi, uznawane wczesniej jedynie za konsumenta innowacji, zaczynaja
odgrywac coraz aktywniejszg role w systemie ich tworzenia (Dominiak, 2011). W efekcie
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naukowcy postulujg odrzucenie powyzszego paradygmatu, a dalsze badania prowadzone
w tej dziedzinie pokazaly, ze funkcje produkcyjne i ustugowe wspotistniejg ze soba,
wplywaja na siebie nawzajem i tworzg zintegrowany system innowacyjny (Ewangelista,
Sirilli, 1999; Howells, 2000, za: Niedzielski, Rychlik, 2007).

Obserwowany dzi§ rozwoj nowych technologii komunikacyjnych powoduje zna-
czace 1 dajace wiele konsekwencji zmiany w naturze ustug. Dzigki internetowi mozliwe
na przyktad staje si¢ rozdzielenie produkcji i konsumpcji ustug w czasie i przestrzeni.
Nasilajacy si¢ proces przenikania produktow materialnych i ustugowych prowadzi do
zatarcia granic pomig¢dzy sfera ustug i sferg produkeji (Dominiak, 2011), co znajduje
wyraz na przyklad w podejéciu service dominant logic. Te zmiany widoczne sg réwniez
w istocie definicji innowacji ustugowych, ktore sg sukcesywnie zmienianie. Johne i Storey
(1998) okreslali innowacje w sektorze ustug jako rozwdj ustugi, stanowigcy nowos¢ dla
ich pierwszego nabywcy. Inne podejscie to rozumienie innowacji jako zmian stuzacych
rozwigzywaniu problemow klientow (Sundbo, Gallouj, 2000), za$ uznanie tych zmian za
innowacje ustugowe wymaga spetnienia warunku ich przetwarzalnosci (tj. odnawialno-
$ci). Tak definiowane innowacje ustugowe moga obejmowac nowe kanaty dystrybucji,
sposoby wspoéldziatania z klientami, technologie Iub moga stanowi¢ ich potaczenie
(Pichlak, 2015). Mozna réwniez odnalez¢ podejscie, w ktérym innowacja ustugowa to
efekt procesu zmian lub sam proces zwigzany z produktem, charakteryzujacy si¢ wysokim
stopniem niematerialnosci, potrzeba kontaktu miedzy §wiadczacym ustuge a klientem,
integracja czynnikow zewnetrznych w powigzaniu z heterogenizmem, wynikajacym
z wysokiego wktadu osobistego czynnika ludzkiego (Zukowska, 2010).

Ze wzgledu na rosngcg liczbe badan w obszarze innowacji ustugowych w literaturze
zaproponowano réoznorodne klasyfikacje tych innowacji. W latach 90. Gadrey, Gallouj
i Weinstein (1995) wyréznili innowacje produktowe w procesach, innowacje architek-
toniczne, modyfikacje ustug oraz innowacje procesowe. Avlonitis Papastathaopoulou
i Gounaris (2011) przedstawiajg juz bardziej rozbudowang typologi¢ obejmujaca ustugi
nowe na danym rynku, ustugi nowe dla danego przedsi¢biorstwa, nowe procesy dostar-
czania ustug, modyfikacje ustug, rozbudowe linii ustugowych oraz repozycjonowanie
ustug. Jednak ze wzgledu na cel niniejszego artykutu najistotniejsza wydaje si¢ kategory-
zacja innowacji ustugowych ze wzgledu na inicjatora innowacji (De Jong i in., 2003, za:
Chuang, 2007): inicjowane przez dostawcow (postrzegane jako dominujgcy typ innowacji
w ustugach), inicjowane przez same firmy ustugowe (o charakterze technologicznym lub
nietechnologicznym), inicjowane przez klienta, inicjowane poprzez ustugi, paradygma-
tyczne (innowacje o charakterze kompleksowym). Klasyfikacja ta ma istotne znaczenie
zaréwno dla ustugodawcow, jak i dla klientow ze wzgledu na zaleznos¢ pomiedzy
jakoscig ustug a zadowoleniem ustugobiorcow, a w konsekwencji tworzenie wartosci
przez projektowanie i §wiadczenie ustugi i jej dostarczanie w drodze tworzenia nowych
modeli biznesowych (Cuthbertson, Reynolds, Furseth, 2010). Analiza literatury wskazata
rowniez, iz dotychczasowe badania §wiatowe dotyczace innowacji ustugowych reprezen-
tuja kilka perspektyw badawczych. Obok podejscia asymilacyjnego i syntetyzujacego
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w literaturze dominuje podej$cie demarkacyjne (demarcation approach), w ktorym
wskazuje si¢ na konieczno$¢ rozgraniczenia badan dotyczacych innowacji produktowych
iinnowacji ustugowych, zaktadajac, ze innowacje ustugowe sg wysoce charakterystyczne,
wigc wymagajg indywidualnego podejscia oraz wykorzystania odrebnych instrumentow,
metod i koncepcji badawczych (Galloyj i in., 1997, za: Pichlak, 2015).

2. ldeaicechy metody service blueprinting

Dorobek naukowy podejscia demarkacyjnego w zakresie innowacji ustugowych
przedstawiony w poprzedniej czesci artykutu wskazuje, iz sektor ustug powinien
wyksztalci¢ wlasne metody i narzedzia prowadzenia badan naukowych pozwalajace
uwzgledni¢ specyfike ustug, rozwoj wiedzy marketingowej oraz technologii komuni-
kacyjnych. Jednak dla autorki artykulu ciekawe staje si¢ okreslenie, czy demarkacyjne
podejécie wytrzyma probe wspodtczesnosci w konfrontacji na przyktad z rozwojem
technologii? Czy klasyczne dla ustug metody wspierajace w przeszlosci zarzadzanie
sfera ustug moga by¢ dzi§ wykorzystane do kreowania nowoczesnych, innowacyjnych
produktow ustugowych. Realizujac cel artykutu, autorka podjeta si¢ identyfikacji moz-
liwosci wykorzystania metody SB we wspolczesnych procesach tworzenia rozwigzan
innowacyjnych w przedsigbiorstwach ustugowych.

SB jest jednym ze znanych narze¢dzi opisywanym najczesciej w konteks$cie zarza-
dzania jako$cig w ustugach. Zostata ona stworzona w latach 80. XX wieku przez Shostack
w celu doskonalenia proceséw ustugowych. Gtéwna jej idea zaktada, iz dzigki identyfika-
cji elementow ustugi i punktow kontaktu z klientem mozna zdiagnozowac problemy ustug
i poprawié¢ jako$é $wiadczenia, a tym samym zwigkszy¢ satysfakcje klientow. Zrodta
literaturowe podaja, ze SB jest to mapa lub schemat blokowy (zwany wykresem procesu
$wiadczenia), ktory pokazuje wszystkie sktadowe stanowiace proces dostarczania ustug
(Shostack, 1984; Fitzsimmons, Fitzsimmons, 2001, za: Chuang, 2007). Mapa ta umozliwia
menedzerowi marketingu zrozumienie, ktore czesci systemu operacyjnego sg widocz-
ne dla konsumenta (fundamentalne elementy postrzegania konsumentow), a ktore nie
(wspierany przez tak zwany niewidzialny proces znajdujacy si¢ poza zasiggiem percepcji
klienta) (za: Chuang, 2007). W SB w schemacie uslug wpisywane sa dziatania bgdace
efektem przetwarzania informacji, interakcje z klientami (punkty styku), a takze punkty
decyzyjne. Analiza takiego planu ustug moze sugerowa¢ mozliwosci poprawy jakos$ci
$wiadczenia, a takze potrzeb¢ dalszej redefinicji niektérych proceséow (za: Chuang,
2007). Najwazniejszym elementem wykresu jest tak zwana linia widoczno$ci/widzial-
nos$ci dzielaca ustuge na czgs¢, w ktorej klienci maja bezposredni kontakt z personelem
i uzyskuja §wiadectwa materialne, oraz na procesy, ktorych klienci nie widza, czyli
tak zwane procesy wsparcia. To oddzielenie podkresla potrzebe zwrdcenia szczegdlnej
uwagi na operacje ponad linig widocznosci, w ktorej tworza si¢ opinie klientéw na bazie
postrzeganych elementow procesu.
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Od czasu stworzenia metoda SB byta wzbogacana przez wielu autoréw. O ile poczat-
kowo uznawano SB jedynie za narzedzie kontroli procesu ustugowego, ktore moze pomoc
w zidentyfikowaniu punktow awarii w operacji ustugowej i rozwigzywaniu problemow,
tak w pdzniejszym okresie, gdy firmy ustugowe wraz z rozwojem wiedzy marketingowe;j
bardziej skoncentrowaty si¢ na klientach, wykorzystywano SB do planowania i projek-
towania ustug. Dodano do mapy: lini¢ interakcji (oddziela dzialania klientéw od dziatan
oferujgcych ustugi), lini¢ wewnetrznej interakcji (dzieli front office i back office) 1 lini¢
wdrozenia (dzieli strefe zarzadzania i strefy wsparcia) (Bitner, Ostrom, Morgan, 2008).
Zabieg ten pomaga oddzieli¢ funkcje planowania i kontroli od dziatan wspierajacych.
Wiaczono réwniez do wykresu poziom swiadectw materialnych jako kluczowy sktadnik
niezbedny w projektowaniu ustug, z biegiem czasu dodawano réwniez inne koncepty
wizualne, na przyktad fotograficzne i wideo. Zmiany te stanowig kluczowy element i sg
najwazniejszg cecha, ktora §wiadczy o roli klienta w procesie kreowania ustugi (Bitner
i in., 2008). Niektorzy badacze rozszerzyli uzyteczno$é SB w planowaniu ustug, taczac
ja z innymi metodami, na przyktad TCI (technika wypadkow krytycznych), aby uzyskaé
wiedz¢ na temat projektowania proceséw serwisowych (Bitner i in., 2008), a takze
z analiza FMEA (Failure Modes and Effects Analysis), aby pomoc projektantom ustug
w tworzeniu bezbtednego systemu obstugi (Chuang, 2007).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze SB jest stosunkowo prostym narzedziem,
ale posiadajacym ogromy potencjat rozwojowy. Metoda ta pozwala na projektowanie
i doskonalenie procesu ustugowego, a jedna z najwigkszych jej zalet jest wszechstronno$é
i elastycznos¢ (Bitner i in., 2008). Dzigki przejrzystej graficznej prezentacji wszystkie
zainteresowane strony — klienci, menedzerowie i pracownicy linii frontowej — moga
zrozumie¢ ideg ustugi, nauczy¢ si¢ sposobu jej przebiegu, a nawet ja modyfikowacé, aby
spetni¢ okreslone wymagania innowacji.

3. Tworzenie innowacji ustugowych przy wykorzystaniu metody
service blueprinting — identyfikacja potencjatu

Obserwowane dzi§ w §wiatowej gospodarce istotne zapotrzebowanie na innowacje
ustug, a jednoczesnie angazowanie si¢ ustugobiorcy w samo projektowanie produktu
ustugowego, uruchamia proces kustomizacji (Rogozinski, 2014). To podejs$cie otwiera
droge do formutowania nowej logiki innowacyjnosci w ustugach zmieniajacej rolg klienta
we wspotkreowaniu wartosci (Michel i in., 2008, za: Patricio, Fisk, Falcao e Cunha,
Constantine, 2011). Wykorzystanie tego potencjatu rynkowego znalazto swoje odzwier-
ciedlenie w tak zwanym popytowym podejsciu do innowacji, innowacji wspottworzonych
przez uzytkownika (user-driven innovation). Uwzglednienie tego podejscia w innowa-
cjach ustugowych i wykorzystanie w metodzie SB oznaczatoby konieczno$¢ rozszerzenia
i rozbudowy standardowego schematu SB. Autorka sugeruje wiec dodanie na szczycie
schematu SB jeszcze jednego poziomu o nazwie ,,Doswiadczenia i oczekiwania klienta”,
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co pozwoli na uwzglednienie i wykorzystanie wszystkich zasobow, ktorych zrodtem moze
by¢ klient (tab. 1). Taka agregacja informacji pozwoli przedsi¢biorstwu na zaktualizo-
wanie wiedzy firmy, ale rowniez spowoduje, ze SB stanie si¢ narzedziem o charakterze
analizy strategicznej ze wzgledu na zmiane podejscia z inside-out na outside-in.

Tabela 1. Proponowana nowa struktura schematu service blueprinting

Doswiadczenia

i oczekiwania klienta
¥ ¥ ¥ .
g
z (e}
Swiadectwo 2
materialne =N
o ;
Dziatania klienta Linia interakcji g
S
Procesy frontstage ;
Drziatania personelu S
kontaktowego Linia widzialnosci %
Procesy backstage ‘ &
Drziatania personelu 5
zaplecza Linia wewnetrznej interakcji g

Procesy wsparcia
— wewnetrzne
lub zewnetrzne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Bitner, Ostrom, Morgan, 2008.

Co prawda mozna spotkac juz w literaturze propozycje rozbudowujace map¢ SB o na
przyktad mape podrézy klienta (customer journey maps — CIM), jednak w tej propozycji
jest to dziatanie o charakterze operacyjnym. Mapy podrézy sa metoda wizualizacji drogi,
jaka pokonuje klient w trakcie korzystania z ustugi, jego potrzeb i uczud.

Nieco inny charakter ma opisywany przez Patricio i in. (2011) the service experience
blueprint (SEB). Ten schemat powstatl jako polaczenie mapy SB oraz tak zwanego dia-
gramu aktywnosci i stanowit pierwszy krok w kierunku unifikacji taczacej perspektywy
zarzadzania i technologii w zintegrowanym kreowaniu innowacji (Patricio i in., 2011).
Pojawia si¢ wiec proba uwzglednienia wspotczesnych wyzwan technologicznych, przed
ktorymi stoja rowniez nowe produkty ustugowe. Nalezy wigc wnioskowac, ze w tworze-
niu innowacji skuteczne staje si¢ podej$cie nie demarkacyjne, ale bardziej holistyczne
traktowanie proces kreowania innowacji ustugowych. Tworzenie innowacji ustugowych
powinno by¢ bowiem postrzegane jako zintegrowana catos¢, ktora umozliwia klientom
kreowanie swoich doswiadczen w zakresie ustug w zaleznosci od miejsca ustugi w konste-
lacji wartosci dla klienta (Patricio i in., 2011). W literaturze wskazuje si¢ rowniez, ze ko-
nieczne jest postrzeganie potencjatu innowacyjnego w ujeciu dynamicznym (Cuthbertson
iin., 2010). W praktyce dziatan rynkowych zdobycie przewagi konkurencyjnej jest w tym
kontekscie zwigzane z umiejetnoscia wykorzystania przez przedsiebiorstwo ustugowe
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istniejacych zasobow i zdolno$ci (wewnetrznych i zewnetrznych) lub tworzenia nowych
dopasowanych do zmieniajagcych si¢ okazji rynkowych i technologicznych pozwalaja-
cych na kreacj¢ innowacji (Stanistawski, 2013). Zasadne wydaje si¢ wigc wykorzystanie
w tym celu wlasnie metody SB. Mozna ja bowiem zastosowac na kazdym etapie pracy
nad ustuga. W fazie za$§ opracowania ustugi narz¢dzie to pomoze wyznaczy¢ kluczowe
dziatania i zaplanowaé niezbedne czynnosci, pozwoli tez zweryfikowacé, jakie zasoby
beda konieczne, aby pomyslnie przeprowadzi¢ caty proces. Stad tez, jak wskazuja zrodta
literaturowe, innowacyjne zdolno$ci dynamiczne nalezy rozpatrywac jako kombinacje
zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych zdolnosci zwigzanych z realizacja innowacji
przez przedsigbiorstwo ustugowe, gdzie pierwsze ksztattowane (rekonfigurowane) sa pod
wplywem otoczenia, natomiast drugie zapewniajg kontakt z tym otoczeniem i umozli-
wiajg eksploracje zasobow w tym otoczeniu (Stanistawski, 2013).

Jako efekt badan w tym wtasnie zakresie autorka sugeruje dalsze rozszerzenie
schematu SB o perspektywe zewnetrzng — uwzgledniajaca ,,potencjal i zasoby otoczenia”
(tab. 1). Wynika to z faktu, ze to wlasnie otoczenie determinuje dynamiczne zdolnosci
przedsigbiorstwa. Im bardziej dynamiczne otoczenie, tym znacznie silniejsza presja na
ksztattowanie innowacyjnych zdolnosci dynamicznych przedsigbiorstw ustugowych.

Podsumowanie

Gwaltowna ewolucja i wzrost znaczenia sfery ustugowej na §wiecie stawia powazne
wyzwania przed procesem kreowania nowych ustug oraz innowacyjnos$cig przedsie-
biorstw ustugowych. Wyznacza rowniez nowe kierunki badan w zakresie zarzgdzania
innowacyjnos$cig czy projektowania interakcji ustugowych. Przeprowadzona analiza li-
teratury dotyczacej mozliwosci wspodtczesnego wykorzystania klasycznej metody service
blueprinting do kreowania innowacji w ustugach wskazuje na duzy potencjat tej metody,
jednak konieczne sg zmiany w jej strukturze. Zaproponowany przez autorke rozszerzony
schemat SB uwzglednia rozwdj wiedzy naukowej w zakresie doswiadczen klienta oraz
zasobow przedsigbiorstwa. Dodanie nowych poziomoéw moze sprawic, ze SB stanie si¢
kompletng platforma (klient—firma—otoczenie) stanowigcg zrodto innowacji ustugowych.
Wymaga to jednak dalszych badan, a takze weryfikacji w praktyce biznesowe;.
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USING SERVICE BLUEPRINTING METHOD
TO CREATE SERVICE INNOVATION

Keywords: services, innovation, service blueprinting

Summary. The issue of generation and implementation of innovation as the competence of the
ever-growing service sector is becoming an increasingly research topic in the field of management
sciences. Due to the specificity of service innovation and the fact that service requires coordinating
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multiple processes at different levels of the company and customer contact, it is suggested to use
in the design of new services the methods and techniques dedicated to this sector. The aim of the
article is to identify the possibility of using the Service Blueprinting method in contemporary
processes of creating innovative solutions in the services sector. The method of systematic and
critical analysis of domestic and foreign literature was used to achieve the aim of the work. As
a result of the study, the author presents the concept of developing the SB method and using it in
creating service innovations.
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