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SERVICE DESIGN - CZWORAKO UJETY

Streszczenie: W artykul omowione zostaly, ujete ewolucyjnie i rodzajowo, cztery rodzaje
service design: producenta, ushugodawcy-marketera, ustugobiorcy, wspotprojektantow: ustu-
godawcy 1 ustugobiorcy. W tym ostatnim przypadku service design staje si¢ formowaniem.

Stowa kluczowe: service design, ustugowy produkt, projektowanie, wzornictwo, formowanie.

DOI: 10.15611/pn.2014.354.06

1. Wstep

Jesli glebiej zastanowi¢ si¢ nad opisywanymi przez marketing cechami ustug
(IHIP), to okreslenie service design moze wydawac si¢ terminem chybionym badz
W najlepszym razie — mocno naciggang produkcyjng analogig. Watpliwosci pogle-
bia uwaga, iz prototypowanie wyrobow gotowych zasadniczo rdzni si¢ od antycy-
powanego ustugowego rezultatu, wymuszajacego postugiwanie si¢ asekuracyjnym
zwrotem: ,,na gotowo”. Powyzsze zastrzezenia czy watpliwosci nie zmieniajg nie-
podwazalnej wymowy faktu, ze podobnie jak to miato miejsce w odniesieniu do
jakosci ustug takze w przypadku designu ushug, w punkcie wyjscia odnotowujemy
identyczny ,,industrialny akt zatozycielski”. O ustugach naukowo i teoretycznie
mozna byto mowic i pisa¢, tylko postugujac si¢ terminologia zapozyczong z ekono-
miki przedsigbiorstw produkcyjnych; a zdarza si¢ to jeszcze i dzi$, teoria ustug
bowiem nie weszta jeszcze w paradygmatyczne stadium rozwoju. Ciagle obowia-
zuje wypracowany w pierwszej potowie XIX wieku industrialny schemat poznaw-
czy, ktory uzyskat status uniwersalnosci (,,zagadnienie transportowe” nie wymaga
rozrdznienia na transport towarowy i pasazerski). Stosowane terminy/pojecia maja
wigc potwierdza¢ nie tylko paralelno$c, ale i coniunctio stosowanych w dzielnosci
gospodarczej rozwigzan.

Z powyzszych wzgledow celem artykulu jest wykazanie, ze cho¢ poczatki byly
wspolne, to pozniej designing ushug zaczat nabiera¢ innego znaczenia.
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2. Faza producentow: service design typ A

Chronologicznie i generalnie rzecz ujawszy, jest to faza producentow. Charakteryzu-
je ja typowy dla procesow produkcji przemystowej schemat realizacyjny. Producent
wytwarza ustugi wedle wypracowanych przez niego wzorow, kierujac je — via mar-
keting — do finalnych odbiorcéw. Nie ma wiekszego znaczenia, czy ustuga jest by-
tem samoistnym, czy dodatkiem do rzeczy wczesniej wytworzonej. Schemat mysle-
nia 1 postgpowania jest identyczny. Mozna by t¢ dziatalno$¢ produkcyjng ustug
odtworzy¢ za pomoca nastgpujacej sekwencji:

Producent, dostawcy = ustugi = finalni nabywcy

Scisle rzecz biorac, w tej fazie stosowania design ustug jest nie tylko analogicz-
ny z wzornictwem przemystowym, ale z nim tozsamy. Ukoronowaniem i wrecz pod-
recznikowym odwzorowaniem tego podejscia jest tasma produkcyjna gwarantujaca,
ze to, co zaprojektowane zostato na wej$ciu, musi pojawic si¢ na wyjsciu, a poziom
tej zgodnos$ci potwierdzi wyprodukowany wczesniej prototyp. Co trzeba wyraznie
podkresli¢, projektowanie wiaze si¢ z faza in-put, wigc aktywno$¢ marketingowa nic
lub niewiele w projekcie moze zmieni¢. Przypisane marketingowi transakcyjnemu
funkcje' ograniczajg sie do dystrybucji zaprojektowanych przez wykonawce i spraw-

Dreesigning uibugowych produktde dls lebarzs rodzinnego
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Rys. 1. Design ustugowych produktow dla lekarza rodzinnego

Zrédto: J. Kingman-Brundige, Service Mapping a Conctrete Perspective on Service System Design,
QUIS nr 3.

' Odrézniam tu marketing transakcyjny, z ktorego poprzez stadium posrednie, jakim byt marke-
ting adaptacyjny (powstaty przez dodawanie kolejnych elementéw, a w najbardziej popularnej wersji
jako 5P), zmierza do relacyjnego marketingu ustug.
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dzonych w realizacji wzorow ustug. Wystarczy, ze ushuga jest towarem. Co wigcej,
a wida¢ to wyraznie w wersji service blueprinting, design jest niczym innym, jak
tylko ,,podktadem” odwzorowujacym ruch tasmy produkcyjnej pomiedzy wyzna-
czonymi punktami przestrzeni (stanowiskami pracy).

Wzdhuz tak sekwencyjnie ujetego procesu produkceji przesuwajg si¢ kolejno ob-
stugiwani klienci, w tym przypadku sa nimi pacjenci. Na tym schemacie ,,taSmy
produkcyjnej” skonstruowana zostata ,,mapa strukturalna” uwzgledniajaca kwestie
wewngtrznej synchronizacji jednostek organizacyjnych usytuowanych poza ,,grani-
cg widzialnos$ci’?. Godna odnotowania, bo mniej zastanowienia, jest fatwo$¢, z jaka
powyzsza liniowa sekwencja — podowczas synonim design ustug — przeksztatca si¢
w schemat blokowy, zapowiadajacy postepujaca informatyzacje ustug, obserwowa-
ng chociazby na przyktadzie CRM.

3. Faza uslugodawcow: service design typ B

Powstanie tej wersji designingu ustug wigza¢ nalezy z wyodrebnieniem si¢ drugiego
okresu, ktory nazwa¢ mozna: faza ushugodawcow-marketerow. W wyniku rozwija-
nia relacyjnego marketingu ustug ulega zasadniczej zmianie podejscie do ustug,
a wraz z nim rozumienie tego, czym powinien by¢ design stosowany w ich projekto-
waniu. Przedstawiony wyzej schemat wymaga wigc modyfikacji, ktora wyraza si¢
nie tylko zmiang imion/nazwy stron, ale przeksztatlceniem schematu liniowego (de-
terministycznego) w uktad relacyjny.

9
[UgD] [UgB] = ug/pct
9

Uksztattowane przez marketing ustug myslenie (odtad ustugodawca (UgD) za-
czyna mysle¢ jak marketer) sprawia, ze w tej fazie wypracowany przez wykonawce
wzor realizacyjny zostaje przefiltrowany przez wizerunek docelowego nabywcy
(UgB). Dos¢ dziwacznie brzmigce sformutowanie: wizerunek docelowego nabywcy
ma wyraza¢ nader zroznicowany stan rozpoznania klientow. Byto ono zwykle na-
stepstwem przeprowadzonej, mniej czy bardziej szczegdtowej, standardowej seg-
mentacji. Natomiast wprowadzone przez relacyjny marketing ustlug nowe kryteria
segmentacji uwzgledniajg ponadto poziom, jak i zmienno$¢ angazowania si¢ ustugo-
biorcy w samo projektowanie uslugowego produktu (ug/pct). Jest to jedno z gtow-
nych zadan spelnianych w drugie fazie cyklu aktywnosci nabywcy (CLAN).

Niemniej, odkrycie roli indywidualnego ustugobiorcy (UgB) uruchamia proces
kustomizacji, ktory si¢ nie tylko nasila, ale powoduje, ze marketing wkracza w sfere
projektowania (tego, co przeznaczone zostaje dla danego nabywcy) i zarzadzania

2 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 76.
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Rys. 2. Projektowanie zawartosci ustugowego produktu w drugiej fazie cyklu aktywnosci nabywcy
(CLAN)

Zrédto: K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 58, 94.

(zmodyfikowanym cyklem obstugi), a wigc w domen¢ niegdy$ dlan niedostgpna.
Niestety, nie dzieje si¢ to bezkolizyjnie, przez wielu bowiem praktykdw, a zwlaszcza
teoretykow zarzadzania proces ten jest traktowany jako przejaw nie tyle ekspansji,
co uzurpacji marketingu. Radykalng zmiang podejscia do ustugobiorcy i jego anga-
zowania si¢ w design najzwig¢zlej zobrazowac¢ mozna tak:

Ug D --> ug/pct <-- UgB

Wspdlnie zaprojektowany ustugowy produkt zostaje ,,zaadresowany” do $cisle
okreslonego odbiorcy, a tym samym staje si¢ ogniwem niwelujgcym dystans migdzy
stronami uczestnikami relacji ustugowe;.

4. Faza ushugobiorcow: service design typ C

Stosujac konsekwentnie podmiotowe okreslenia dla opisywanych zmian w podjeciu
do designingu ustug, mozna kolejny z wyroznianych okresow nazwac faza ushugo-
biorcow. Pojawiajaca si¢ tym razem nazwa wyraznie komunikuje, ku czemu zmierza
raz uruchomiony proces. Sformutowanie, po jakie tu siggam, nie powinno pozosta-
wiac cienia watpliwosci, ze osiggneliSmy taki stan autonomizacji decyzji nabywcy,
iz design ushug jest nie do pomyslenia bez udziatu najbardziej zainteresowanego,
czyli ustugobiorcy (UgB). W konwencji przyjetych tu oznaczen te nowa sytuacje
mozna przedstawic nastepujaco:
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F->
UgD ¢ €< UgB
fl1 2 >
Objasnienia skrotow:
F — forma
f — funkcja

¢ — projekt ug/pct

Opisujac wylaniajacy si¢ stan, okresli¢ mozna nastgpujacymi stowy: ani trady-
cyjne metody wzornictwa przemystowego, ani stosowana w marketingu innowacja
produktowa, sprowadzajaca si¢ gtownie do modyfikacji elementow tworzacych obu-
dowg rdzenia (zwlaszcza jego tzw. komplementarnej otoczki), juz nie wystarczaja.
Od tego etapu poczynajac, design zastosowany w dziatalnosci ustugowej staje si¢
projektowaniem ustugi/produktu nieporownywalnym jednak z wymienionymi
wczesniej odpowiednikami. Wprawdzie pojgcie designing nadal dotyczy zaprojek-
towania ustugowego produktu (na schemacie zamieszczonym powyzej symbol ©), ale
nie sama terminologia, nawet nie skorygowany zakres znaczeniowy, lecz rodzaj ak-
tywnosci nadaja pojeciu nowa jakos¢ semantyczng. Projektowanie zawartosci ustu-
gowego produktu sprowadzone zostaje najpierw do ksztattowania jego wewnetrz-
nych ztozonosci®, przy jednoczesnym uwzglednianiu calociowo ujetej ,,struktury”
projektowanego obiektu. Ale pewnie najwazniejsze jest to, ze tenze nietypowy
przedmiot aktywnosci designerskiej od poczatku jest projektowany przy wspot-
udziale ustugobiorcy. Wymog ogarniania catosci (obiektu), ktorej zawarto$¢ osiaga
si¢ przez funkcjonalng i spojng zawartosci, skonfrontowany zostaje z koniecznoscia
uwzglednienia preferencji* nabywcy. Uwzglednienie nie oznacza ich automatyczne-
€0 uznania, a raczej zapowiada, ze wigkszo$¢ czasownikdéw uzytych dla oznaczenia
aktywnosci sktadajacych si¢ na §wiadczong ustuge zaczynac si¢ powinna od przed-
rostka ,,wspot-". To tez zasadnym czyni wprowadzenie stownictwa adekwatnego
z tym nowym stanem rzeczy.

Service design koncentrujacy sie na wspotprojektowaniu zawartosci ushugowego
produktu powoduje wyrazne przesunigcie w kierunku kompetencji marketingowych
projektantow. Przydatno§¢ marketingu ustug, jak juz o tym byla mowa, potwierdza
si¢ w przeksztatcaniu typowej ustugi, jako zaledwie towaru, w oryginalny ustugowy
produkt, dla okreslonego nabywcy. Stad nicodzowny wspoétudziat tegoz w projekto-
waniu. A wigc zauwazamy, ze warunkiem stosowania service designu w tej w dru-
giej fazie CLAN, jak tez dalszego rozwoju tej nowej kompetencji, jest zejscie

3 Gwoli przypomnienia i uporzadkowania poje¢: na zawarto$¢ ustugowego produktu sktadajg sie
po pierwsze, rdzen, po drugie obudowa, po trzecie komplementarna otoczka.

4 Wraz z terminem preferowaé pojawiaja si¢ konotacje aksjologiczne. Preferowa¢ oznacza bo-
wiem stawiac/cos/wyzej, a nie po prostu, nawet losowo, wybierac.
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z projektowaniem na poziom personelu kontaktowego. Dzigki temu, przy wspot-
udziale ustugobiorcy, powstaje projekt tego, co w trakcie realizacji ma si¢ urzeczy-
wistni¢. Ustugowy produkt jest tworem istniejacym potencjalnie’, a dopracowana
w szczegolach jego zawartos$¢ jest zapowiedzig tego, co w fazie realizacji przeksztat-
ci¢ si¢ powinno w jednoznaczng korzys¢ dla nabywcy. To prospektywne nastawienie
niejako wymusza rekonstrukcje uwarunkowan, przeprowadzong z punktu widzenia
antycypacji zdarzen, a to — na inny jeszcze sposdb — potwierdza osadzenie metod
zarzadzania organizacja ustugowa na marketingowych podstawach. Odtwarzanie
przyszlych standow czy rozpoznawanie oczekiwan nabywcow przesadza o tym, ze
skoncentrowany na ustugowym produkcie service design uwzglgdnia¢ powinien te-
raz modi czasu przyszlego, z jednym istotnym zastrzezeniem. Perspektywa przy-
szto$ciowa, skupienie uwagi na tym, co powinno si¢ wydarzy¢, nie jest strategiczng
,ucieczka w przysztos¢”, ale jedyna orientacja wyprowadzongzpotencjalnos$ci
tego, co w akcie uslugowego §wiadczenia powinno si¢ urzeczywistnic.

5. Formowanie — service design typ D

Prezentacje wchodzenia designinu ustug w najnowsza faze trzeba poprzedzi¢ uwa-
gami natury terminologiczne;j.

Konieczne us$cislenia terminologiczne

W realizowanym aktualnie service design trwala ptaszczyzna odniesienia staje si¢ to
wszystko, co dotyczy wspolprojektowania ustugowego produktu (symbol ©). Mam
oczywiscie swiadomos¢, ze terminologia uzyta do wyrazenia innowacyjnosci stoso-
wanych w tej fazie metod nie jest w stanie odda¢ jakosciowych zmian, z ktorymi
mamy do czynienia. Chodzi nie tylko o to, ze zmuszeni jesteSmy siegnac po mato
oryginalne okreslenie ‘ustugowy produkt’. O ubodstwie naszego stlownika §wiadczy
takze 1 to, ze ciagle do wyboru mamy albo service design, albo ‘wzornictwo ustug’
(propozycja lansowana przez M. Chtodnickiego) lub niemniej wieloznaczne ‘pro-
jektowanie’. Wymienionych okre§len nie da si¢ juz wyeliminowaé z uzycia, bo
utrwalaly sie przez ponad ¢wieré wieku. Zwlaszcza to pierwsze robi w ostatnim
czasie zawrotng karier¢®. Usitowania polegajace na tym, by zdewaluowane i rozmy-
te znaczeniowo stowo design przektadac¢ na rownie wieloznaczne w zornictwo,
nie rozwigzuje sprawy, poniewaz to ostatnie okreslenie niezmiennie i jednoznacznie
odsyta do wzornictwa przemystowego, a ponadto utrwala bledne skojarzenia. Wzor,
prototyp, norma projektowa nie znajdujg w projektowaniu ustugowego produktu
wickszego zastosowania, poniewaz dziatalnosci ustugowej w XXI wieku nie da si¢

> Dlatego tez, przypisywanie cechy potencjalnosci wytacznie jedynej jego sktadowej, jak si¢ to
zwyklo nagminnie robi¢ powielajac btad A. Payne’a, pozbawione jest sensu.

¢ Skoro w erze permanentnej innowacyjnosci jedyna stalg jest zmiana, nie ma wickszego osrodka
miejskiego, ktory nie zamierza przeksztalci¢ si¢ w centrum know-how & designu.
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sprowadzi¢ do zwyktego seryjnego powielania produktowych replik. Z powyzszych
wzgledow zdecydowaltem si¢ na wprowadzenie terminu fo r m o w a n i e, podajac
ponizej racje ten wybodr thumaczace.

Miedzy forma a funkcja

Jak trafnie zauwaza R. Grudin (R. Grudin, Design and Truth, s. 18) klasycznym
(jesli mozna uzy¢ tego ,,historycznie-sztucznego” okreslenia) problemem designingu
jest prawdziwe twoércze rozwigzanie zaleznosci miedzy Form g [Flafunkcja
[f] w konkretnym obiekcie. Wyrazona przez tegoz autora opinia, iz forma powinna
by¢ uczciwym uzewnetrznieniem funkcji obiektu, jest oczywiscie do zaakceptowa-
nia, ale — jak juz staratem si¢ to podkresla¢ — to, co si¢ tyczy materialnych obiektow,
nie przenosi si¢ automatycznie na ustugi. Stad zasadna staje si¢ opinia, iz to wtasnie
ustugi sa ,,krzyzowa proba” dla wspotczesnego designu. Rekonstruujac sytuacje,
w jakiej owa ,.krzyzowa proba” zachodzi, trzeba zwroci¢ uwage na to — co sygnali-
zuje na rysunku 3 — ze wykonawca wnosi do ustugowego projektu nastepujace dwa
fundamentalne komponenty. Sg to:

Po pierwsze,form a

Stowo obroste przebogatym kontekstem znaczeniowym, przywotuje oczywiscie na
mysl klasyczna morphe Stagiryty — rozumiang najpierw jako ksztalt, posta¢ ze-
wnetrzng, wyglad, ale takze jako wewngtrzng zasad¢ formalna; oznacza takze forme
substancjalng rzeczy, stajac si¢ synonimem eidos (Arystoteles, Dzieta wszystkie, t. 7,
s. 79). Inna, réwnie istotng ceche formy wydobywa W. Juszczak (W. Juszczak, Za-
stona w rajskie ptaki, s. 82). Zwraca on uwage, ze w zetknigciu z formg mamy od-
czucie jej kompletnej nierozktadalno$ci. Formy nie mozna kojarzy¢ ze struktura,
forma jest bowiem nie tyle caloscig (jako zbidr sktadnikoéw), ale jest przede wszyst-
kim jedno$cig, a $cislej — czyms$ jedynym’. Doznawanie jednosci postrzeganego
»obiektu” (Gestalt) zasadza si¢ na pewnosci, iz osiggnieta zostata jednos$¢ koniecz-
na. Tak wigc forma zespala w unikatowa cato$¢ to wszystko, co w heterogonii aktu
$wiadczenia objete zostato dziataniem. Jak? W unikatowej jednosci komponentow.

Po drugie,funkcje

Doktadniej rzecz traktujac, chodzi o dwojakie funkcji rozumienie. W podstawowym
znaczeniu funkcja wyjasnia, po co dane §wiadczenie nalezatoby wszczynac. Ta pod-
stawowa funkcja ustugi [f1] nakierowuje na uzytecznos$¢ czy utylitarng korzys¢, jak
w kazdej celowo podejmowanej dziatalnosci gospodarczej. Ale do tego nie sprowa-
dza si¢ znaczenie ushug, poniewaz spetniajg one rowniez jednoczesnie oczywiste
funkcje pozagospodarcze [f2]. Doktadniej omawiam to gdzie indziej (K. Rogozin-
ski, Ustugi rynkowe, s. 39), wiec w tym miejscu nadmieni¢ tylko, ze wyrazana przez

7 Dlatego tez produkt systemowy (tak jak go rozumie L. Zabinski et al.) pozostanie bezforemny.
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funkcje celowo$¢ odsyta do wypracowywania szerzej rozumianych rezultatow. Po-
glebiona analiza odnoszaca si¢ do funkcji ustug (wyrazona pytaniem: dlaczego w
ogoble?) przekierowuje wyjasnienie ku wymiarom innym niz tylko dorazny efekt.
Wykonawca (zwtaszcza dotyczy to ustugodawcy profesjonalisty) obmyslajacy pro-
jekt ustugowego produktu odtwarza¢ powinien przejscie nie tylko od ‘wirtualu’ do
‘realu’, ale rowniez od ad hoc osigganych korzysci przez stany wyzszej uzytecznosci
do stanow ,,wyzszej koniecznosci”.

Po trzecie,tres$ ¢

Tresc¢ jest wlasnie tym, czym i poprzez co ustugobiorca (UgB) ,,odpowiada” na wno-
szone do projektu ustugowego produktu [0] przez ustugodawce funkcje. O ile wpro-
wadzenie do projektu [¢] funkcji odbywa si¢ przez odwotanie do celu, o tyle tres¢
— ,,2wdrukowywana” przez ustugobiorc¢ — bardziej odsyta do znaczenia tego, co ma
powstac.

Funkcje wyjasniamy w ujeciu teleologicznym, natomiast znaczenie tresci inter-
pretujemy, odnoszac je do podmiotowosci nabywcy, pami¢tajac o tym, ze marketin-
gowo wyrozniona cecha ustugi, jaka jest heterogeniczno$é, ma swoj odpowiednik w
ztozonosci ludzkiego suppositum. Ow stan ztozonosci podmiotu ludzkiego (UgB)
powinien intendowac poprawne odczytanie, wlasciwie zrozumienie, niekiedy — ko-
rygowanie ujmowanych przedmiotowo funkcji [fn].

Przyporzadkowanie

Wprowadzony trojpodziat na: funkcje, forme i tres¢ tworzy podstawe dla przypo-
rzadkowania wymiaréw aktywnosci wystepujacych w dziatalnosci ustugowej nad-
rzgdnym sferom aktywizmu ludzkiego. I tak, jesli wzia¢ pod uwage funkcje, to
jej rozumienie wyrazi¢ mozna pytaniem: czemu to ma stuzy¢? Zatem funkcja nieja-
ko z gory powoduje skoncentrowanie uwagi na funkcji uzytkowej i technicznych
parametrach obiektu. Jednoczesnie uzytkownik zobowigzany zostaje, by wykorzy-
stujac dany przedmiot/urzadzenie, postgpowaé zgodnie z zataczong instrukcja ob-
stugi. [ w tym ostatnim wymogu najpetniej wyrazone zostaje sedno stosunku: czto-
wiek — przedmiot materialny. Jedynie pod warunkiem pelnego podporzadkowania
si¢ technicznie wyrazonym funkcjom, tylko wypelniajac polecenia ,,instrukcji ob-
shugi”, cztowiek moze stac si¢ jego uzytkownikiem. Wpisanego w logike takiego
mys$lenia i dziatania ustugodawce tak rozumiana funkcja przekierowuje na tory pro-
dukcji, na ktorych obowigzuja $cisle okreslone zasady poruszania si¢. Kierunek jest
tylko jeden, a wytyczony zostaje przez postep techniczny i innowacyjno$¢ — tegoz
wspotczesny odpowiednik®.

8 Zmierzajac w przeciwnym kierunku, oczyszczajac rzecz z jej jednoznacznie zdefiniowanych
funkcji, odstaniamy czysto$¢ samej formy; dzigki temu niekiedy rzecz uzytkowa udaje si¢ przeksztalci¢
w przedmiot estetyczny.
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W stosunku to tak rozumianej funkcji t r e § ¢ jest komponentem zaburzajagcym
funkcjonowanie struktury sterowanej wedle regut technicznej efektywnosci. Jest bo-
wiem tym ,,wsadem”, ktory reprezentuje modut idiosynkretyczny’. Poza formalno-
-materialnym aspektem tres¢ zawiera przede wszystkim swoj desygnat podmiotowy,
wprowadzajac w podatny na standaryzacje materialny system to, co nabiera orygi-
nalnosci, swoistosci dzigki uwolnieniu od materialnego substratu. W ten sposob na
plaszczyzne techniczno-funkcjonalng naktada si¢ wymiar egzystencji, a wraz z nim
Zycie, wnoszac zwigzane z nim osobliwosci.

tresé

forma A funkcja
tworczos¢] [produkeja]

Rys. 3. Performatywny service design

Zrodto: opracowanie wlasne.

Trojkat zamieszczony na powyzszym rysunku pozwala dostrzec, ze ujednostko-
wiajaca zawartos¢ tresciowa przesadza o tym, w jakim kierunku zmierza¢ powinna
realizacja ustugi (lewe lub prawe ramig trojkata). Przyja¢ wigc mozna, ze podmioto-
wo dookreslona tres¢ intenduje dwa kierunki i dwa sposoby realizacji: produkcje
albo tworczos¢, a jednoczesnie dwa rodzaje przypisanego im rozumowania: logika
kauzalna albo rozumienie finalistyczne (teleologizm). Wraz z nimi wylaniajg si¢
dwa typy systemodw, ktore nadajg ramy organizacyjne alternatywnie ujetym rozwia-
zaniom. Produkcja wymaga, by ujac¢ ja w ramy struktury deterministycznej ($cisle:
zdeterminowanej 1 determinujacej), natomiast dzialalno$¢ ustugowa ujeta powinna
zosta¢ przez system na tyle elastyczny (natura naturans), by byt zdolny torowac
droge osobliwo$ciom ustugowego swiadczenia, zanurzonego w egzystencji. Z po-
wyzszych ustalen wynika, ze f o r m ¢ i formowanie nalezatoby skojarzy¢ z aktyw-
noscig twdrcza, co sprawia, ze wprowadzone tu przyporzadkowywanie przedstawiaé
sie bedzie nastgpujaco:

funkcja = produkcja
tre$¢ > egzystencja
forma—> tworczosé

W tym miejscu wytania¢ si¢ zaczyna kwestia okreslenia roli i stanowiska dla
designera ustugowego produktu. Jesli sprawe potraktowaé generalnie, a wiec szki-
cujac wilasciwy podzial zadan, to stwierdzi¢ mozna, ze manager, wyedukowany

% Skorygowana nieco wersja przymiotnikowa rzeczownika: idiosynkrazja eksponuje ,,mediujaca”
rolg tresci (synkretycznosc¢), usytuowanej pomiedzy funkcja uzytkowsg a kreacja.
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marketingowo, odpowiada za zdolno$ci wykonawcze organizacji ustugowej, nato-
miast designer odpowiedzialny jest za forme, a wigc od niego zalezy, czy wlasciwie
rozpoznana tres¢ ,,ubrana” zostanie w stosowna formg. Jednak samo dopasowywa-
nie analizowane by¢ powinno juz nie tylko w kategoriach techniczno-funkcjonal-
nych, ale poddane waluacji: jaka mie¢ bedzie wartos¢ to, co — wlasnie jako ustuga
—wydarzy¢ si¢ powinno, jesli ujete zostanie w ramy odpowiedniej formy? Z powyz-
szego wynika niezbicie, ze kompetencje designera ustugowego produktu trzeba be-
dzie od nowa zdefiniowac.

I jeszcze jedna istotna uwaga. Wyposazenie lokalu ustugowego, oprzyrzadowa-
nie stanowisk pracy (gabinet stomatologiczny) w coraz bardziej widocznym stopniu
ksztattowane jest przez designerow. Efekty ich pracy wywieraja wigc wpltyw na ser-
vice design, ale go nie wyczerpuja; rdzenny service design nie moze wigc by¢ utoz-
samiany z techniczno-materialnym wyposazeniem (wystrojem) lokalu ustugowego.

6. Formowanie jako akt tworczy

Dodatkowego komentarza wymaga wyraznie rysujaca si¢ zalezno§¢ miedzy twor-
czos$cig a formowaniem, tym bardziej jesli z poziomu opisu funkcji ustug schodzimy
na poziom ontogenezy. Wprawdzie przeprowadzona na gruncie kognitywizmu de-
konstrukcja aktu tworczego otworzyla pole dla niemal niczym nieograniczonego
egalitaryzmu kreacyjnego, nie mniej decyduje si¢ na uznanie i utrzymanie ,,wyso-
kiego” kontekstu znaczeniowego aktu tworczego'’. Jedynym celem, jaki sobie teraz
stawiam, jest uzasadnienie i obrona bezposredniego sasiedztwa, stycznosci, obu wy-
roznionych rodzajow aktywnosci cztowieka; chodzi o tworczos¢ artystyczng i for-
mowanie ustug (K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, s. 250) Sadze, ze
dostrzegang tu blisko$¢ uzasadnia¢ mozna nie tylko przez odwotanie si¢ do analogii
czy stosowanych przez statystykéw podziatow/rodzajow aktywnosci (patrz: klasyfi-
kacja dziatalno$ci gospodarczej). Za tym bowiem, by akt §wiadczenia uznac za swo-
isty akt tworczy, przemawia:

Po pierwsze, nie aktywno$¢, ale ak t o w o § ¢, przez co rozumiem przezwycie-
zajace rutyne i schematyzm wykonanie, poszukiwanie oryginalnych rozwiazan
wzbogacajacych i nasycajacych sensem otaczajacy nas $wiat.

Po wtore, ustugowy akt tworczy zwigzany by¢ powinien z wysitkiem, czyli wy-
datkowaniem pracy. A to oznacza: wyjasniajac, iz $wiadczenie jest szczegolnego
rodzaju wydatkowaniem pracy, nie mozna pomina¢ fechne odsytajacej do praktyki
i fachowos$ci. Warto tu siegna¢ po ,,rzemiosto”, w znaczeniu: mistrzowskie opano-
wanie ,,warsztatu” wykonawczego (przypomina si¢ mustro jako podstawa mistrzow-
skiego formowania). Najbardziej interesujace jest to, ze tak rozumiany ,,warsztat”
nie jest tu zadnym ograniczeniem, a wprost przeciwnie — staje si¢ potwierdzonym
w formowaniu i realizacji dgzeniem do perfekcjonizmu.

10 Jak dowodzit J. Ortega y Gasset, cztowiek z trudem zdobywa si¢ na wysiltek autentycznego
myslenia, a c6z dopiero oryginalnego aktu tworczego.
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Po trzecie, asysta ustugobiorcy — bo nie zwykta obecnos$¢ — jest czyms, co tym
bardziej winduje wymodg tworczy i stopien trudno$ci. Im bardziej unikatowa jest
intendowana przez niego tres¢ (jako podstawa zlecenia), tym wickszej korekty wy-
maga mustro. Z perspektywy ustugodawcy, w podjetym przez niego tworczym wy-
sitku formowania, tres¢ ogranicza go i jednoczes$nie chroni przed przeksztatceniem
aktu formowania — $wiadczenia w wytacznie autoteliczny akt czystej ekspresji wy-
konawcy.

Po czwarte, formowanie wprawdzie zwigzane jest z druga fazg CLAN, ale wraz
z rozpoczetym §wiadczeniem ustugi sprawdzaé trzeba zgodno$¢ i dopasowanie za-
proponowanej formy do rozpoznanej tresci. Z tego tez powodu designer ustug powi-
nien wchodzi¢ w sktad personelu kontaktowego, z wszystkimi stad wynikajacymi
konsekwencjami.

I jeszcze podsumowujaca refleksja: j a k zrobi¢ cos, co powstajac z inspiracji
ustugobiorcy, miatoby sta¢ si¢ jednoczesnie ,,walorem” pozostawiajacym trwalszy
slad? Czyz nie jest to ze wszech miar tworcze zadanie, jakie staje przed ustugodaw-
ca? Formowanie wynosi je do rangi wyzwania.
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SERVICE DESIGN - FOURFOLD CONCEIVED

Summary: The author discusses following four kinds of sevice design: 1) service industrial
design, 2) service marketer’s design, 3) customer dominated service product design,
4) formation of service product as a co-creation.

Keywords: service design, service product, designing, service industrial design, moldability
— formation of services.



