INTER MUNDUS' BLUEPRINTING JAKO
OBRAZ RELAC]I KLIENT-SPRZEDAWCA

Wprowadzenie

Ogot relacji zachodzacych na rynku, podlegajacych rygorom konkurencyjnosci
inegocjacji, przynalezy zasadniczo do wszystkich stron zainteresowanych. Ze wzgledu
na ztozonos$¢ i wieloaspektowos¢ rzeczywistych stosunkéw rynkowych w artykule
tym wykorzystano abstrakcyjny model oparty na zalozeniach wspoélistnienia dwoch
stron wymiany: klienta i pracownika. W praktyce oznacza to, Ze dokonana zostanie
analiza dwoch swiatdw — obejmujaca perspektywe klienta i pracownika. A te, cho¢
odmienne w swej naturze, sa zblizone w kwestii realizowanych celéw. Dla tych
grup odniesienia zaprojektowano mape blueprinting ustug (SB) w kontekscie salonu
sprzedazy samochodéw osobowych. Celem jest przygotowanie mechanizméw oceny
jakosci ustug sprzedazy, a w szczegdlnosci procesu jakosci obstugi klienta.

1. Tto naukowe

Prawdopodobnie zrédet powstania metody blueprinting mozna dopatrywac sie
u zarania dziejow, w czasach ksztaltowania si¢ ludzkosci, kiedy to powstawato pismo
obrazkowe. Réwnolegle z rozwojem ludzkosci rozwijaly si¢ sposoby komunikowania.
Pierwotnie istota tego procesu bylo przede wszystkim przekazanie tresci i zrozumienie
natury komunikatu. Nastepnie, wraz z narastajagcymi potrzebami, kluczowy stat si¢
sposob przekazu oraz mozliwo$¢ przenoszenia tresci w czasie i przestrzeni.

* Dr inz. Katarzyna Hys - Politechnika Opolska.
! Lac. inter mundus — pomiedzy $wiatami.
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Blueprinting uslug stanowi propozycje Lynn Shostack w zakresie modelowa-
nia elementéw sktadowych procesu ustugowego [7; 8; 20, s. 49-63; 21, s. 133-139;
22,s. 27-43; 23, s. 34-43]. Inaczej ujmujac, SB jest to optyczna rejestracja pro-
cesu, ktéra przedstawia obraz komunikacji zachodzacy miedzy stronami wymiany.
Argumenty Shostack zostaly zaakceptowane przez naukowcow, a wielu analitykow
wykazalo korzysci stosowania tej metody. W literaturze tematu podnosi si¢ kwestie
pozytywnego wkladu SB w zakresie: wewnetrznych dzialan marketingowych [8;
12, s. 325-351], procesu rozwoju ustugi [20], monitorowania preferencji klienta
[18, s. 7-12], innowacyjnosci ustug [3, s. 66-94], wydajnosci ustug [6, s. 732-747],
skutecznosci procesow [10, s. 580-591], proceséw biznesowych [4, s. 475-496;
15, s. 410-420] i przede wszystkim w zakresie zarzadzania i kontroli istniejacych
procesow obstugi klienta [21; 24; 25]. Znane sg réwniez w literaturze stosowania
blueprinting w kontekscie konkretnych ustug, np.: non profit [17, s. 1-20], edukacji
prozdrowotnej [1, s. 508-535], przemystowych [2, s. 932-957], czy tez hotelowych
(14, s. 606-621].

2. Natura blueprinting ustug

Podstawa modelowania SB jest wizualizacja poszczegdlnych etapéw i dziatan
realizowanych przez i przy wspotudziale klienta oraz pracownika obstugi w procesie
ustugowym. GIéwnym zamierzeniem modelowania jest komunikacja, analiza oraz
kontrola realizowanych dziatan [5, s. 359-361; 13, s. 312-319]. Wszystkie te dzialania
posiadajg kontekst ciagtego doskonalenia. Ze wzgledu na nature ustug kazde spotka-
nie ustugowe ma charakter pojedynczego incydentu. Mozna jednak zaprojektowaé
rdzen procesu ustugowego — wykonanie kazdego nastepnego elementu ustugi nalezy
do pracownikéw, od ktérych oczekuje si¢ profesjonalnego zachowania [7].

Mapa blueprinting przedstawia w sposob wizualny sekwencje dziatan w ukladzie
dwuwymiarowym. Co wazne, fundamentalne dla mapowania sa dzialania podej-
mowane przez klienta, ktére warunkujg caly uklad odwzorowania. O$ pozioma
przedstawia chronologiczny uklad dziatan podejmowanych przez klienta oraz pra-
cownikow. Natomiast 0§ pionowa tworzy drugi wymiar analizy. To znaczy, Ze porzad-
kuje dziatania wedtug typéw podmiotéw oraz petnionych przez nich rél w procesie
ustugowym. Wyrdznia si¢ tutaj grupe: klientéw reprezentujacych role (potencjalnego)
kupca oraz pracownikéw podejmujacych role oséb pierwszego kontaktu, zaplecza
oraz wsparcia dzialan realizowanych w catym procesie. Oddzielanie poszczegdlnych
grup interesariuszy jest dodatkowo wzmocnione przez wprowadzone linie oddzie-
lajace poszczegolne strefy wptywu. Wymienia sie linig: interakeji, widocznosci oraz
wewnetrznych sprzezen [21]. Co oznacza odpowiednio relacje zachodzace migdzy:

» klientami a pracownikami liniowymi,
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w pracownikami liniowymi a pracownikami zaplecza oraz
= pracownikami zalecza i pozostalymi pracownikami.

W mapie blueprinting wyrdznia sie jeszcze jeden element — sg to materialne
atrybuty ustugi®. W calym procesie ustugowym nieustannie jest dokonywana przez
klienta ocena materialnych elementéw ustugi. Choc¢ ocena ta nie zawsze ma charakter
swiadomy, to wplywa na percepcje ustugi przez klienta.

taczac wszystkie elementy skladowe, w konsekwencji uzyskuje si¢ matryce blu-
eprinting, ztozong z linii oraz sekwencji dziatan uczestnikéw procesu, mi¢dzy ktérymi
zachodzg interakgcje.

3. Mapa blueprinting — egzemplifikacja

W rozpatrywanym przypadku mapa blueprinting uwzglednia dzialania klienta oraz
personelu salonu. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze potencjalny klient moze nie by¢ jedyna
osoba decyzyjna w procesie realizowanego zakupu. Z reguly klient indywidualny
konfrontuje oferte sprzedazy danego salonu z innymi ofertami oraz z osobami, ktérych
dotyczy dany zakup (np. cztonkowie rodziny). Co oznacza, ze finalna decyzja klienta
o zakupie produktu jest wynikiem analizy i oceny oferty sprzedazy i jednocze$nie
uwzglednia $rodki, ktore znajduja sie w dyspozycji klienta.

Matryca blueprinting zostala przygotowana dla salonu sprzedazy samochodéw
osobowych [9] wedlug nastepujacych etapow:

1. Identyfikacja kluczowych dziatan i ich typowych sekwencji, tzw. szkic procesu
ustugi.

2. Modelowanie procesu obstugi z punktu widzenia klienta.

3. Modelowanie dzialan pracownikéw: liniowych, zaplecza i wsparcia oraz aspektow
materialnych.

4. Tworzenie polaczen i sprzezen komunikacyjnych bezposrednich oraz posred-
nich.

Po wykonaniu dziatan projektowych opracowano mape blueprinting (por. rysu-
nek 1). Schemat ten wymaga jednak szczegdtowego wyjasnienia. Mapa blueprinting
zostala podzielona na pie¢ czedci tematycznych, takich jak: aspekty materialne,
dzialania klienta, dzialania personelu liniowego, bezposrednie dzialania personelu
zaplecza oraz procesy wspomagajace. Obszary te dodatkowo zostaly przedzielone
separatorami, ktére odpowiednio noszg nazwy linii:

= aspektow materialnych,
= interakcji klienta i pracownikéw linowych,

2 Warto zauwazy¢, ze aspekty materialne ustugi sg takze wyrézniane w metodzie Servqual i Servperf
stuzacej ocenie jakos$ci ustug [16, s. 41-50; 25, s. 35-48].
ace) ) 8
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. Katarzyna Hys

= widocznosci - to obszar interakcji migdzy personelem liniowym i zaplecza,
= wewnetrznej interakcji — ukazuje relacje na styku pracownikow zaplecza i reali-
zujacych procesy wspierajace dzialania calej organizacji.

Dla klienta najistotniejszymi liniami sg linia interakcji oraz widocznosci. Linie te
wyznaczaja obszary procesu obstugi, w ktérych w bezposredni sposéb uczestniczy
klient oraz dokonuje oceny efektow wszelkich dziatan zarzadczych i operacyjnych
podejmowanych na wszystkich szczeblach przedsiebiorstwa — aspektéw material-
nych przez rezultaty proceséw wspierajacych dzialania organizacji. Wizyta klienta
w salonie wymaga oceny przez niego wszystkich dostepnych elementéw, w tym
aspektoéw materialnych otoczenia. Pod pojeciem aspektéw materialnych rozumie sie
wszystkie rzeczywiste atrybuty, ktorymi dysponuje przedsiebiorstwo i ktére wyko-
rzystuje w codziennej pracy. Elementy te stanowig skfadniki kultury organizacyjne;j?
przedsiebiorstwa. Aspekty materialne pozwalaja takze kreowa¢ wizerunek organi-
zacji, co istotne jest z punktu widzenia klienta, w szczego6lnosci z poréwnaniem do
konkurencji. W przypadku salonéw samochodowych wsréd sktadnikéw otoczenia
nalezy wyrézni¢ aspekty materialne i niematerialne. Aspekty te, z jednej strony,
tworzg jako$ciowe standardy obstugi klienta, z drugiej zas sa oceniane przez klienta
i wplywaja na decyzje zakupowe.

Z punktu widzenia skutecznosci i efektywnosci sprzedazy zatem jest istotne
profesjonalne przygotowanie oferty sprzedazy samochoddéw. Co w praktyce oznacza
wykorzystanie wszystkich mozliwych atrybutéw salonu w celu spowolnienia i/lub
wykluczenia konkurencji.

Do materialnych aspektow tworzacych standardy obstugi klienta w salonie sprze-
dazy samochodoéw zalicza sie:

a) elementy poza terenem salonu:

- strona internetowa (niejednokrotnie pierwszy kontakt klienta z salonem);

- reklama outdoorowa, ktéra jest eksponowana na no$nikach reklamowych,
takich jak: tablice reklamowe, billboardy statyczne i mobilne, citylighty, stupy
ogloszeniowe, no$niki zamocowane na wiatach przystankowych czy kioskach,
tablice elektroniczne, telebimy;

- tablice informacyjne dojazdowe do salonu;

3 W pracy przyjeto klasyfikacje E. Scheina, ktory definiuje kulture organizacyjna jako [19]: ,,cato$é
fundamentalnych zalozen, ktére dana grupa wymyslita, odkryta lub stworzyla, uczac si¢ adaptacji do srodo-
wiska i integracji wewnetrznej. Sprawdzony wzorzec, wpajany nowym czlonkom grupy jako wlasciwy sposéb
myslenia i odczuwania”.

Wedlug kryterium §wiadomo$ci wyrdznia sie trzy poziomy kultury organizacyjnej:

- widoczny, uswiadomiony - artefakty i twory kulturowe, widoczne wzory zachowania, symbole, cere-

monie;

- czgsciowo widoczny i uswiadomiony — normy i wartosci, zakazy i ideologie, wytyczne zachowarn;

- niewidoczny, zwykle nieuswiadomiony - stosunek do otoczenia i rzeczywisto$ci, natura ludzka i sto-

sunki miedzyludzkie, aktywnos¢.
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Inter mundus blueprinting jako obraz relacji klient-sprzedawca .

b) elementy na terenie salonu:

parking dla klientéw salonu;

parking samochodéw wystawionych na sprzedaz;

otoczenie salonu - lokalizacja;

estetyka placu przy salonie;

wejscie do salonu (elewacja salonu, ekspozycje zewnetrzne samochoddw,
witryny, logo - szyld, tablica informacyjna);

punkty obstugi tzw. ustugi towarzyszace (myjnia samochodéw, wypozyczalnia
samochodow, w tym zastepczych, serwis, tuning);

c) sala operacyjna — wnetrze salonu:

hall (udogodnienia dla niepelnosprawnych i rodzicéw z dzie¢mi, punkt infor-
macyjny - BOK);

aranzacja wnetrza;

organizacja salonu;

dodatkowe punkty obstugi klienta wewnatrz salonu;

materialy reklamowe;

wyglad i uniformy personelu liniowego salonu;

wyposazenie salonu.

Aspekty materialne ustugi to zaledwie zewnetrzna powloka salonu. Klient jg oce-
nia, ale istotg sprzedazy samochoddw jest proces obstugi klienta przez bezposredni
kontakt z pracownikiem salonu. Na schemacie wyrdzniono zatem drugi obszar
nazwany ,dzialania klienta”. Sfera ta obejmuje 11 aktywnosci, ktore realizowane sa
przez klienta i/lub przy udziale pracownikéw liniowych salonu. Poszczegdlne pro-

cesy zostaly oznaczone liczbami w zakresie 1-11, a ich szczegétowa charakterystyke
zawarto w tabeli 1 w obszarze ,,oczami klienta”.
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Tabela 1. Aktywnosci klienta i pracownika w salonie

Aktywnosci na linii interakgji

[ NV, B N

1

OCZAMI KLIENTA — dziatania klienta

Sprawdzenie strony WWW (godziny
dostepu, adresu)

Rozmowa telefoniczna (uméwienie
spotkania)

Wizyta w salonie
Wejscie do salonu — przywitanie
Ogladanie ekspozycji salonu

Kontakt z doradca, ocena standardéw

obstugi klienta, w tym:

— wyartykutowanie wtasnych potrzeb oraz
ocena czy oferta proponowana przez
doradce spetnia oczekiwania klienta

— poziomu komunikatywnosci

— wiedzy merytorycznej

— zaangazowania, checi udzielenia
pomocy

— wygladu zewnetrznego doradcy

— umiejetnosci wzbudzania zaufania

— poziomu zainteresowania klientem

— sposobu prowadzenia konsultacji
(odbieranie innych telefonéw,
rozmawianie z innymi klientami
i doradcami)

Jazda prébna, ocena:

— poziom komunikatywnosci

— sprawnosci przygotowania i organizacji
do jazdy prébnej (czas)

Rozmowa z innymi doradcami z zakresu:

— obstugi finansowo-kredytowo-
-leasingowej

— obstugi ubezpieczeri

Oméwienie/przygotowanie oferty
wstepnej z doradca (ocena)
— ocena profesjonalizmu obstugi

Korzystanie z innych punktéw obstugi,

ocena:

— serwisu

— punktu sprzedazy czesci zamiennych

— punktu gastronomicznego

— punktu sprzedazy firmowych
upominkéw, gadzetéw

Pozegnanie z pracownikiem(ami) salonu

Nr

'I*

D_8

A9

10

1

OCZAMI PRACOWNIKA —DORADCY —
dziatania personelu liniowego

Przekazanie biezacych informacji i uwag do
zamieszczenia na stronie internetowej

Rozmowa telefoniczna: uméwienie spotkanie
i/lub udzielenie informacji

Przejecie klienta
Przywitanie klienta
Obserwacja klienta — wartosciowanie klienta

Prezentacja oferty, w tym:

— umiejetnos$¢ pozyskania informacji od klienta
na temat faktycznych potrzeb dotyczacych
parametréw kupna samochodu

— atrakcyjna prezentacja samochodu

— udzielanie informacji merytorycznych
nt. samochodu

— budowanie relacji z klientem

— zaproszenie do stanowiska obstugi na
rozmowe o szczegétach oferty

— zaproponowanie konsumpgji (np. woda,
kawa)

— prezentacja materiatéw informacyjno-
-reklamowych

— sposdb prowadzenia konsultacji (odbieranie
innych telefonéw, rozmawianie z innymi
klientami i doradcami)

Jazda prébna
— zaproszenie na jazde prébna
— zaangazowanie i aktywnos¢ klienta

Pozostate warunki umowy — oméwienie

z doradcami w zakresie:

— obstugi finansowo-kredytowo-leasingowej
— obstugi ubezpieczen

Oméwienie warunkéw umowy —
przygotowanie umowy wstepnej
— uméwienie na nastepna wizyte

Skorzystanie z pozostatych stanowisk

w salonie — przekazanie do/informacja o:

— serwisie

— czesciach zamiennych

— punkcie gastronomicznym

— punkcie sprzedazy firmowych upominkéw,
gadzetéw

Pozegnanie z klientem

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Inter mundus blueprinting jako obraz relacji klient-sprzedawca .

Odbiciem lustrzanym aktywnosci klienta s3 dzialania podejmowane przez pra-
cownikow liniowych salonu. Opis poszczegélnych zachowan zawarto w tabeli 1
w obszarze ,,oczami pracownika-doradcy”. Tutaj rowniez uwzgledniono 11 dziatan.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz dodatkowo, w sposéb autorski, zastosowano tutaj
marketingowy model reakcji klienta na bodzce. Wprowadzono i oznaczono miejsce
realizacji modelu AIDA [11, s. 552], ktory stanowi ukfad logicznie powigzanych ze
sobg kolejnych reakgji klienta na dany produkt. AIDA to akronim anglojezycznych
stow:

= Attention (A) oznacza przyciagniecie uwagi klienta do produktu;

m Interest (I) oznacza zainteresowanie klienta wtasciwosciami produktu;

= Desire (D) oznacza pozadanie produktu przez klienta, tj. przekonanie, ze produkt
jest mu potrzebny i moze zaspokoi¢ jego potrzeby;

m Action (A) oznacza przekonywanie klienta do zakupu danego produktu.

W takim tez znaczeniu schemat zostal zaadoptowany do ustug swiadczonych
przez salon sprzedazy samochodoéw. Inicjatywa spoczywa gléwnie na pracownikach
liniowych, ktérzy towarzysza klientom podczas calej wizyty w salonie oraz przygoto-
wuja salon na te wizyte. Idea AIDA polega na tym, Ze nalezy atrakcyjnie przygotowac
produkty, aby zostaly kupione przez klientow.

Nalezy jednak mie¢ swiadomos¢, ze przygotowanie sprzedazy sklada si¢ z wielu
etapow. Klient w salonie widzi gotowy produkt w gotowym ,,opakowaniu’, tj. samo-
chéd w aranzacji, ktéra ma wplyna¢ na decyzje o zakupie auta. Wszystkie atrybuty
materialne i niematerialne stanowiace elementy oprawy ustugowej sa uprzednio
zaplanowane i zorganizowane przez personel zarzadzajacy i wspierajacy. Pracownicy
s3 odpowiednio motywowani, a efekty ich pracy monitorowane i kontrolowane.
W wyniku sprzezen sa podejmowane dzialania korygujaco-zapobiegawcze, zmiany,
ktore majg doprowadzi¢ do wypracowania najlepszych standardéw obstugi klienta.
Stad w schemacie blueprinting (por. rysunek 1) uwzgledniono bezpo$rednie dziatania
oraz procesy wspierajace realizowane przez personel zaplecza. Szczegdtowy wykaz
czynnosci zawarto w tabeli 2.
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Tabela 2. Dziatania i procesy wspomagajace

Nr BEZPOSREDNIE DZIAtANIA PERSONELU Nr PROCESY
ZAPLECZA: WSPOMAGAJACE:
A. Strona WWW: kreowanie, zmiany, aktualizacje, : a. CENTRALA: informatyczny system

odpowiadanie na zapytania — interakcja b. wspomagania rejestracji klientéw/

B. Telefoniczny kontakt z klientem — faczenie przekazywania informadji

z odpowiednia komérka/przekazywanie
podstawowych informacji

C. Ekspozycja pojazdéw: personel techniczno- c. System logistyczno-transportowy:

-decyzyjny kontraktowanie, dowéz, ekspozycja aut,
ekspozycja

D. Utrzymywanie czystosci pomieszczen, aut: d. System porzadkowo-konserwacyjny
personel porzadkowy

E. Materiaty reklamowe: projektowanie, e. System obstugi marketingowej i technicznej
dostarczanie, aktualizacje f.

ES Materiaty eksploatacyjno-biurowe:
przygotowanie i dostarczanie

G. Przygotowanie samochodéw do jazdy prébnej : g. System obstugi technicznej
(dokumentacja, dokumenty auta, samochdd — System porzadkowo-konserwacyjny

sprawnos¢, czystosc)

H. Wytyczne centrali w zakresie warunkéw h. System decyzyjny
umowy, wzoréw dokumentacji oraz innych
formalnosci (fin.-ubezp.).

Infrastruktura i standardy obstugi i System wsparcia sprzedazy — obstuga
w pozostatych punktach obstugi: serwis, czesci pozostatych punktéw obstugi, ktére znajduja
zamienne, gastronomia, punkt sprzedazy sie w salonie

firmowych gadzetéw

J. Przekazanie uwag po wizycie klienta do j. System marketingowy i decyzyjny
odpowiednich stuzb dotyczacych np. jakosci
pracy, potrzeb, zapytar, informacji

nt. konkurencyjnej oferty

K. Sprzezenie zwrotne — wprowadzenie zmian
pod wptywem zalecen, zgtaszanych postulatéw
(redefiniowanie oferty, standardéw obstugi
klienta)

Zr6dbo: opracowanie wlasne.

Aktywnosci zawarte w tabeli 2 nie s3 widzialne w sposob bezposredni przez klienta.
Klienci korzystajg z efektéw pracy wielu osob, z ktérymi zazwyczaj si¢ nie spotykaja
oraz niejednokrotnie nie majg $wiadomosci ich istnienia. Jednoczesnie spelnianie
standardow obstugi klienta bez tych prac nie byloby mozliwe. Stad dziatania te sa
umieszczone za linig widocznosci — co oznacza w praktyce, ze klient nie ma do nich
bezposredniego dostepu. Prace te jednak sg konieczne i realizowane przez pracow-
nikéw zaplecza na poziomie strategicznym, taktycznym i operacyjnym.

ORGANIZACJA | KIEROWANIE * nr4 /2014 (164) 165 :



. Katarzyna Hys

Podsumowanie

Zadaniem przedstawionej w pracy mapy blueprinting byto ukazanie natury relacji
zachodzacych migedzy dwoma $wiatami - kupujacego i sprzedawcy. W metodzie jest
realizowane modelowanie dynamicznego procesu ustugowego z uwzglednieniem
perspektywy klienta oraz wszystkich pracownikéw zaangazowanych w realizacje
tego procesu. Modelowanie rzeczywisto$ci ustugowej polega tutaj na podejmowaniu
wysitku odwzorowywania i analizy, a nastepnie na kreowania procesu realizacji ustugi
z uwzglednieniem percepcji nabywcy. Zaprezentowana w artykule oryginalna mapa
procesu obstugi dla salonu sprzedazy samochodéw osobowych zawiera elementy,
ktore tworza sekwencje dzialan. Natomiast komparatywne zestawienie dziatan oraz
celoéw, ktére determinujg zachowania stron wymiany, pozwala na uzmystowienie
mechanizmoéw zachodzacych w poszczegélnych transakcjach.

Metoda blueprinting pozwala na wizualizacj¢ dzialtan, a przez to umozliwia ana-
lize poszczegdlnych sytuacji i podejmowanie dzialan korygujaco-zapobiegawczych.
W momencie zdiagnozowania nieprawidlowosci, badz tez zagrozen, organizacja
moze dokona¢ modyfikacji, ktére pozytywnie wplyng na postrzeganie oferty przez
klientéw. Stanowi zatem swego rodzaju metode samooceny podejmowanych dziatan
pracownikéw organizacji w kontekscie ich skutecznosci.
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INTER MUNDUS BLUEPRINTING JAKO OBRAZ RELAC]I
KLIENT— SPRZEDAWCA

Streszczenie

Zastosowana w tytule figura retoryczna ma uzmystowic ztozonos¢ rzeczywistosci rynkowej,
ktérej immanentng cecha jest dualny charakter. ,,Pomiedzy §wiatami” oznacza, ze na rynku
dochodzi do nieustannej konfrontacji zachodzacej migdzy réznymi interesariuszami wymiany,
ktorzy to jednoczesnie posiadaja odmienne cele o charakterze ekonomicznym, ilo$ciowym,
jako$ciowym oraz rozwojowym. Realizacja potrzeb interesariuszy przy tych odmiennych celach
wymusza projektowanie $ciezki kompromisu, dzigki ktorej moze dojé¢ do procesu wymiany
w charakterze konkurencyjnym. Metoda blueprinting dla ustug (SB) stanowi propozycje
holistycznego ujecia procesu $wiadczenia ustug. Jest swoista mapg uwzgledniajgcg obraz
aktywnosci uczestnikow procesu ustugowego, zasobow organizacji oraz podejmowanych przez
nich dziatan. Blueprinting pozwala na wizualizacje istniejacej rzeczywistosci i specyficznych
zwiazkow zachodzacych ,,pomiedzy $wiatami” — klienta i sprzedawcy.

Artykul ma charakter aplikacyjny. Ze wzgledu na zainteresowania naukowe oraz realizowane
projekty przez autorke zaprezentowano mape blueprinting dla salonéw sprzedazy samochodéw
osobowych. SB zostal sporzadzony przy uwzglednieniu zalozen twércy metody, jak réwniez
zostaly wprowadzone dodatkowe autorskie rozwigzania.

SLOWA KLUCZOWE: BLUEPRINTING, PROJEKTOWANIE PROCESU USEUGOWEGO,
RELACJE KUPUJACY-SPRZEDAJACY, SALON SPRZEDAZY SAMOCHODOW
OSOBOWYCH
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INTER MUNDUS* — BLUEPRINTING AS AN ATTRIBUTE OF
COMPETITIVENESS

Abstract

A theoretical figure used in the title illustrates the complexity of the market reality, which
immanent feature is the dual character. “Between the worlds” indicates constant confrontation
that takes place on the market and that occurs among various interested parties of exchange
(clients and vendors), who at the same time have the identical goals of economic nature,
quantitative, qualitative and developmental. Realization of different needs of interested parties
with the same goals forces designing of the compromise path, which leads to the exchange
process. Method blueprinting for services (SB) is a proposal of a holistic approach to the
process of providing services. It is a kind of map taking into account participants’ activities of
the service process, resources of an organization and activities undertaken by the participants.
Blueprinting allows for visualization of existing reality and specific relationships “between
the worlds” - the client and the vendor. The article is of the application character. Due to the
research interests and projects carried out by the author, the article presents blueprinting map
for passenger cars showrooms. SB has been drawn up taking into account the objectives of
the creator of the method, however it should be noted that additional proprietary solutions
were also introduced.

KEY WORDS: BLUEPRINTING, PROCESS DESIGN SERVICE, BUYER-SELLER
RELATIONSHIPS, SALES OF CARS

4 Inter mundus (Latin) - between the worlds.
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