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Streszczenie: Wspoélczesne organizacje poszukuja nowych zrddet tworzenia wartosci.
Za jedno z nich nalezy uznaé przedsi¢biorczos¢ oparta na przygotowywaniu i wdrazaniu
innowacji, co moze stanowi¢ o uzyskaniu dtugotrwalej przewagi konkurencyjnej przez
przedsigbiorstwa. Nowe Zrodta tworzenia warto$ci dotycza wszystkich sektorow, w tym
z branzy modowej. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie teoretycznych aspek-
tow innowacyjnosci i przedsigbiorczosci w perspektywie organizacyjnej i strategicznej
w odniesieniu do przedsigbiorstw funkcjonujacych w branzy modowej. Na podstawie
literatury przedmiotu mozna uzna¢, ze firmy zwiazane z moda oraz pracodawcy z branzy
modowej wymagaja wysokiego poziomu innowacyjnosci i przedsiebiorczosci, aby stwo-
rzy¢ 1 rozwing¢ organizacje o ponadprzecietnej efektywnos$ci. Niniejszy artykul rozpa-
truje powigzania miedzy innowacyjnoscia i przedsigbiorczoscig a wynikami organizacji.
Podstawy teoretyczne zestawiono z przyktadami interesujacych poznawczo innowacji
z firm branzy modowej, w tym tych poczynionych przez projektantdéw mody, oraz zary-
sowano niektore przysztosciowe trendy. W rezultacie zaproponowano strukture nosng
stanowigcg przyszle zamierzenie badawcze.

Stowa kluczowe: innowacyjnos¢, przedsigbiorczos¢, efektywnos¢ funkcjonowania, branza
modowa.

JEL Classification: M11, M12.

Wprowadzenie

Gléwnym celem wspolczesnego zarzadzania, a w szczegdlnosci zarzadza-
nia strategicznego, jest poszukiwanie zrodet tworzenia wartosci [Dyduch, 2013].
Organizacje szukaja sposobow, ktore zaowocujg ponadprzecietng efektywnoscia,
progresem czy wyzszg konkurencyjnoscig. Ostatnio sporym zainteresowaniem
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ciesza si¢ te aspekty zarzadzania, ktore tworzg warto$¢ juz u zrodet dziatalnosci
operacyjnej firm. Stad uwaga skupia si¢ na twdrczosci organizacyjnej, innowa-
cyjnosci czy przedsigbiorczosci.

Powyzsze aspekty staja si¢ szczeg6lnie interesujace w branzach, w ktorych
od wyzszego stopnia innowacyjnos$ci i przedsiebiorczosci zalezy przetrwanie
i rozw0j organizacji. Piszac o innowacyjnosci, badacze skupiaja si¢ zwykle na
sektorach kreatywnych, branzy elektronicznej, firmach produkcyjnych. Niewiele
uwagi — ze strony tematyki innowacyjnosci i poziomu przedsigbiorczosci — po-
$wigca si¢ branzy modowej, tymczasem jest to interesujacy poznawczo sektor,
w ktérym innowacje, ich wdrazanie, uzyskiwanie rangi pierwszenstwa oraz
przewagi konkurencyjnej moze by¢ szczeg6lnie wyraziste.

Stad celem niniejszego artykutu jest przedstawienie tematyki innowacyjno-
$ci i1 przedsigbiorczosci, a takze odniesienie jej do branzy modowej, w ktdrej dos¢
czesto mamy do czynienia z przyktadami tworzenia, przygotowywania i wdra-
zania nowatorskich rozwigzan. Artykut przedstawia takze wstepne zamierzenia
dotyczace badania innowacji w branzy modowe;.

W historii mody mozna odnotowa¢ wiele innowacji, ktore przyjety sie dzieki
doskonatej funkcjonalnoéci oraz mozliwosci tworzenia wartosci dla klientow.
Innowacje sa wazne dla przysztego rozwoju branzy mody, gdyz dzigki ich wpro-
wadzaniu firmy maja szanse nie tyle przetrwac, ile konkurowaé¢ w biznesie glo-
balnym. Z biegiem czasu zmienia si¢ rola przedsigbiorcow oraz ich wktad w zmiany
zachodzace w gospodarce, rosnie takze znaczenie kreatywnos$ci, innowacyjnosci
i przedsigbiorczosci jako kluczowych aspektow zarzadzania [Lowe, Marriott,
2006]. Rozumiejac nadrzgdne zasady gospodarcze, marki modowe ze swej strony
daza do innowacji, réznicowania i atrakcyjnosci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze branza
modowa jest zasadniczo sektorem wybiegajacym w przyszto$¢, cechujacym sie
kreacjg futurystyczng, a jedng z podstawowych cech marek modowych sg inno-
wacje, ktore stanowig istotny aspekt tej branzy. Na przyktad cechy charaktery-
styczne kojarzone z marka Louis Vuitton historycznie obejmowatly innowacyjno$¢
oraz kreatywnos$¢, marka H&M jest kojarzona ze wspotpracg z luksusowymi
projektantami i dostosowywaniem projektu do potrzeb klienta [Okonkwo, 2007].

Istniejg rozne definicje innowacyjnosci i przedsigbiorczo$ci w literaturze
przedmiotu, ktére wynikajg z odmiennych podejs¢, koncepcji i perspektyw teo-
retycznych. Oczywiste jest, ze wybor definicji innowacji wtasciwej dla sformu-
lowania zamierzenia badawczego zalezy od przyjetej perspektywy. Z racji tego,
ze artykut skupia si¢ na innowacjach obejmujgcych wykorzystanie skomercjali-
zowanych pomystow oraz tworczego wktadu w branz¢ mody, a takze tworzenie
wartosci dla klienta, rozwazania w czg$ci teoretycznej beda dotyczyty tych kwestii.
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Dla przyktadu P. Drucker definiuje innowacje¢ jako specyficzne narzgdzie
przedsiebiorcoéw, dzieki ktoremu wykorzystujg zmiany jako szanse (ktdora jest
zrodlem innowacji) dla réznych dziatalnosci lub ustug [Drucker, 1985]. Takie
rozumowanie stanowi podstawe realizacji tworczych Yves Saint Laurenta, sku-
piajacych si¢ na zmianie rdl kobiet w oparciu o zmiany spoleczne, oraz innowa-
cji projektowych prowadzacych do kreacji wizerunku asertywnej, wyzwolonej
kobiety z lat 70. 1 80. XX wieku [Kellogg i in., 2002]. Z kolei Ulijn i Weggeman
[2001] definiujg innowacje jako skupiajgce si¢ na idei ,,tworzenia czego$ nowe-
go 1 skutecznego wdrazania tego na rynku” [Ulijn, Brown, eds., 2004, s. 4]. Jak
wida¢ w przypadku innowacji Toma Forda (Gucci), trendy w historii mody zo-
staly zmienione przez potaczenie tradycji i nowoczesnych elementow, a Gucci
stal si¢ najgoretsza nazwa w modzie migedzynarodowej [Kellogg i in., 2002].
Innym podejsciem do innowacji jest ,,Proces, w ktorym mozliwosci sg identyfi-
kowane i wykorzystywane” [Lowe, Marriott, 2006, s. 777-780] lub procesy,
ktore sg dobrze realizowane w celu utworzenia i dostarczania réznych dobr i ustug
[Workman, Johnson, 1993]. Zastosowanie tak rozumianych innowacji mozna
znalez¢ w przypadku unikalnych projektow spodni Marcela Rochasa [Kellogg i in.,
2002]. Biorac pod uwage innowacj¢ rozumiang jako ,,nowa metoda, zwyczaj lub
urzadzenie” przyjmujacg definicj¢ w stowniku New World Dictionary Webstera
[Yuiin., eds., 2006], innowacje marketingowe Charlesa Revlona zmodernizowaty
przemyst kosmetyczny. Inne podejscie definiuje innowacje ,,jako nowy pomyst,
praktyke lub przedmiot” [Rogers, 1983]. Jednak Lowe i Marriott [2006] podkreslaja,
ze nie chodzi tylko o posiadanie pomystow, poniewaz wiele oséb ma pomysty,
ale nie maja oni pragnienia, wizji i/lub wiedzy technicznej, aby moc je uprzemy-
stowic. Jezeli chodzi o ten ostatni aspekt, doskonatg wrgcz zdolnosé do komer-
cjalizacji wlasnych pomystow prezentowat Rene Lacoste [Kellogg i in., 2002].

1. Teoretyczne podstawy innowacyjnosci i przedsiebiorczosci

Zdaniem wielu badaczy innowacyjno$¢ stanowi podstawowy — obok proak-
tywnosci 1 podejmowania ryzyka — wymiar przedsigbiorczo$ci organizacyjnej
[Dyduch, 2013]. Bilton i Cummings [2010] z kolei uznaja, ze innowacyjnosc¢ to
pierwszy krok do przygotowania pomystu, ktory nastgpnie zostanie wprowadzo-
ny na rynek w procesie przedsigbiorczosci. Przedsigbiorstwa, ktore rozwijaja
innowacyjnos¢, potrafig sta¢ si¢ elastyczne w krotkim okresie i radzi¢ sobie z na-
ciskami konkurencji; posiadaja tez umiejetnos¢ wprowadzania nowych produk-
tow w stosunkowo krotkim czasie.
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Innowacja rozumiana jako nowy proces i sposéb robienia rzeczy, dzigki
ktérym produkt znacznie zyskuje na wartosci pod wzgledem dostarczania ustug,
to zjawisko, o ktore upominajg si¢ klienci i jednoczesnie takie, ktorego istnienia
niektore grupy konsumenckie nie sa §wiadome [Kellogg i in., 2002]. Przygoto-
wanie i wdrozenie innowacji nastgpuje po dtuzszym czasie, po zaistnieniu nowa-
torskiej idei stanowigcej rozwigzanie problemu; zatem innowacja to komercyjnie
skutecznie zastosowane rozwigzanie [Clipson, 1991]. Wedlug Lowe i Marriott
[2006] innowacja to proces tworzenia, eksperymentowania, przeksztatcania nie
tylko tego, co jest oferowane, ale takze sposobu, w jaki jest on oferowany — swo-
istego modelu biznesowego. I cho¢ niektore innowacje powstaja z blyskotliwego
geniuszu, te odnoszace sukcesy rodza si¢ ze §wiadomego, celowego poszukiwa-
nia i wykorzystywania szans. Ponizsze dwa przyklady doskonale obrazuja ten
ostatni ,,szablon” postgpowania: 1) innowacyjny przedsi¢biorca, Montgomery
Ward, ktérego biznesowy model innowacji w sprzedazy detalicznej poprzez
bezposrednie wiadomosci wyeliminowal tradycyjnych sprzedawcow detalicz-
nych i 2) pierwszy na $wiecie przedsigbiorca mody, Charles Frederick Worth,
ktéry zrownowazyt polaczenie skutecznych strategii biznesowych — zarzadzanie
nowoczesng modag wymaga ciaglych innowacji w zakresie projektowania pro-
duktow i systemow zarzadzania przedsigbiorstwem [Okonkwo, 2007]. Wedlug
Schumpetera innowacje sa zazwyczaj wazniejsze niz wynalazki, np. Richard
Arkwright, jako nowatorski przedsigbiorca z wieloma innowacjami na koncie,
w tym zbudowany przez niego system fabryczny, zaczat rewolucjonizowac prze-
myst tekstylny [McCraw, 2007]. Zatem organizacje powinny opracowywa¢ stra-
tegie oraz tworzy¢ procesy i systemy, ktore wspieraja generowanie tworczych
idei tak, aby zacheca¢ do przygotowywania nowych lub lepszych produktdw,
ushug, procesow i pomystow niezbgdnych do organizacyjnego wzrostu i rozwo-
ju. Strategie potegujace tworczos¢ majg przede wszystkim na celu zmotywowa-
nie wykwalifikowanych pracownikow do zglaszania innowacji. Jako przyktad
kompetentnego innowatora mozna poda¢ osobg¢ Louis-Frangois Cartiera i jego
innowacje dotyczace broche de de’collete’, modyfikowalnej bizuterii [Kellogg
iin., 2002].

Drugim — obok innowacyjno$ci — waznym wymiarem zarzgdzania wspiera-
jacego tworczo$¢ jest przedsigbiorczos¢ stanowigca pomost pomigdzy sztuka
innowacji a dynamicznym i zmiennym zewnetrznym rynkiem organizacji [Dy-
duch, 2013]. O ile innowacja jest podstawg strategii wzmacniajacej tworczosé¢
organizacji, o tyle przedsi¢biorczo$¢ nadaje tej strategii pewna dynamike i moz-
liwo$¢ empirycznego sprawdzenia przydatno$ci wdrazanych pomystow. Przed-
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sigbiorczo$¢ to proces przejscia od poczatkow nowej, opartej na innowacjach
dziatalno$ci do stanu, gdzie za te innowacje uzyskuje si¢ wymierne efekty w po-
staci, na przyktad, zwigkszonej sprzedazy.

Pobiezna analiza definicji przedsiebiorcy wykazuje, ze cigzar rozwazan jest
potozony na przedsiebiorczo$ci indywidualnej. Przedsigbiorca to osoba, ,,pra-
cownik / wlasciciel firmy” (wlasnos¢ srodkow), kadra zarzadzajaca firmy oraz
innowator, a wigc osoba, ktéra tworzy pomysty [Peneder, 2009]. Jednak z szer-
szej perspektywy przedsigbiorcy to osoby kreatywne i innowacyjne, pracownicy
lub samozatrudnieni, potrafiacy identyfikowa¢, podejmowacé i wykorzystywac
szanse. Osoby te sg czesto okreslane jako intraprzedsigbiorcy. Jednostki bizne-
sowe, ktore chcg utrzyma¢ konkurencyjnos¢ w szybko zmieniajacych si¢ lub
ztozonych i trudnych warunkach, powinny dbac o takie osoby oraz wykorzysty-
wac ich zdolnosci tworcze w celu osiagnigcia trwatej przewagi konkurencyjnej
[Lowe, Marriott, 2006]. Jak sugeruje Wickham [2004], przedsigbiorcy sg pod-
miotami rynkowymi, zarzadzajacymi firmami w sposob przedsi¢biorczy; zakta-
daja badz obejmujg nowe organizacje; wprowadzaja innowacje na rynek (bez
wzgledu na to, czy sa to nowe produkty lub ustugi, czy nowe procesy); identyfi-
kuja mozliwos$ci rynkowe itp. Aspekt przedsigbiorczosci oparty na innowacyjnosci
zostal zauwazony przez P. Davidssona, ktory podkresla, ze ,,Przedsiebiorczos¢
jest procesem wykorzystywania szans istniejgcych w $rodowisku lub tworzo-
nych przez innowacje w celu tworzenia wartos$ci, czesto obejmujacym tworzenie
i zarzgdzanie nowymi przedsiewzieciami biznesowymi przez osobe lub zespol”
[Ulijn, Brown, eds., 2004]. Aby wykorzystanie szans byto skuteczne, organiza-
cje powinny wspiera¢ kreatywnos¢ juz na poczatku procesu zarzadzania, czemu
shuzy projektowanie odpowiednich struktur organizacyjnych, wiaczanie krea-
tywnosci i innowacyjno$ci do strategii oraz przywodztwo strategiczne [Dyduch,
2013]. Kreatywno$c¢ jest zresztg uwazana za cze$¢ systemu zarzgdzania [Jung,
1971], co jest istotne zwtaszcza w branzy modowej [Arieti, 2000], gdzie wy-
zwaniem jest szybkie rozpoznanie szansy i przygotowanie innowacji, ktore wy-
chodza naprzeciw nie§wiadomym pragnieniom zbiorowym.

Przedsigbiorczos¢ obejmuje dziatania dotyczace konkurencji w celu pozy-
skania rynku, wykorzystania szans i podejmowania ryzyka zaktadajacego moz-
liwos¢ porazki [Ulijn, Brown, eds., 2004]. To takze szybkie przestawianie szyku
ciggu strategicznego i zasobow w celu natychmiastowego wykorzystania nada-
rzajacych si¢ mozliwosci. Biorge pod uwagg firmy dziatajace w branzy modowe;j,
innowacyjnos¢, czasem wymuszana, jest niezbedna do rozwoju firmy, a momen-
tami do calkowitego przestawienia strategii. Maramotti [2000] zaproponowat
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koncepcje ,.kodu genetycznego” firm, ktdry jest zazwyczaj powigzany z postacia
zatozyciela (przedsigbiorcy). Wazna jest przy tym kultura organizacyjna, pozo-
stajaca czeScig projektu organizacji, ktora powinna by¢ silna i spaja¢ firmg
w oparciu o wspdlne prze§wiadczenia, normy, wartosci i zachowania, a jedno-
czesnie na tyle elastyczna, aby promowa¢ oddolne eksperymentowanie, zacho-
wania przedsigbiorcze i innowacyjnos$¢ jednostek [Dyduch, 2013]. Jak zauwaza-
ja historycy mody, czasami jeden twdrczy przedsiebiorca lub projektant moze
zmieni¢ $wiat oraz trendy w historii mody, wptywajac na kulture organizacyjna,
kompetencje menedzerskie oraz zarzadzanie innowacjami [Kellogg i in., 2002].
Z drugiej strony, korporacyjne postepowanie przedsigbiorcze zostato okreslone
jako koniecznos$¢ tworzenia cigglych innowacji i uzyskiwania przewagi konku-
rencyjnej na rynkach dynamicznych [Miller, Friesen, 1983; Covin, Slevin, 1991;
Lumpkin, Dess, 1996; Antoncic, Hisrich, 2003] oraz budowanie kompetencji or-
ganizacyjnych, ktére pozwalaja firmie tworzy¢ zdolno$¢ do ciagltych innowacji
[Prahalad, Krishnan, 2008]. W tym kontek$cie zmotywowani uczestnicy organi-
zacji dzialajg jako przedsigbiorcze jednostki, ktore sa w stanie dostrzec szanse
i przetozy¢ je na kontekst organizacyjny. W miare jak organizacje przyjmuja
formy strategii, w coraz wigkszej mierze wspierajace kreatywno$¢ pracownikow,
rola §redniego kierownictwa staje si¢ istotna w radzeniu sobie z potrzebami bar-
dziej kreatywnych, reagujacych uczestnikow organizacji zorientowanych na
nauke [Pettigrew i in., 2003]. Innymi stlowy, wzmocnienie zachowania przywod-
czego ukierunkowanego na zmiang oraz kultura przedsigbiorstwa zorientowana
na innowacyjnos$¢ zwigkszaja efektywnos¢ funkcjonowania organizacji [Workman,
Johnson, 1993]. Dzigki stosowaniu podejscia dotyczacego budowy strategii wspie-
rajacej kreatywno$¢ i innowacyjnos¢ firmy modowe moga z powodzeniem za-
rzgdza¢ zmianami i procesami w obrgbie innowacyjnosci. Innowacje sa bowiem
sposobem na tworzenie przewagi konkurencyjnej [Gibson, ed., 1998] poprzez
wybory strategiczne dotyczace dziatan innych niz podejmuje konkurencja. Kon-
kurenci moga z tatwoscia skopiowac ulepszenia w zakresie jakosci i wydajnosci,
jednak trudniej bedzie skopiowaé unikatowy model biznesu czy strategi¢ zorien-
towang na wspieranie kreatywnosci i innowacyjnosci [Hisrich, 2004].

2. Innowacyjno$¢ we wspolczesnym Swiecie mody
Moda to nie tylko styl i jego ciggle podleganie zmianom, to takze zarzadza-

nie technologig i inteligencja projektowa, ktore wykorzystuja uprzemystowienie
jako wazny element w celu tworzenia wartosci dla klienta. Istnieje korelacja
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dodatnia pomiedzy kreatywno$cia a innowacja na nowych rynkach, zastosowana
w produktach, procesach i technologii. Przedsigbiorczo$¢ obejmuje dziatania
konkurencyjne, aby pozyska¢ nowy rynek, dziala w celu wykorzystania szans
i podmiotow do podjecia ryzyka [Ulijn, Brown, eds., 2004]. Firmy osiagaja
przewage konkurencyjna poprzez udane wprowadzenie innowacji, obejmujacych
zardbwno nowe technologie, jak i nowe sposoby dziatania [Gibson, ed., 1998].
W trakcie przemian technologicznych branza wtokiennicza, tekstylna oraz odzie-
zowa przeszly najbardziej rewolucyjne zmiany i doswiadczyly najbardziej nie-
zwyktych ulepszen. Dla przykladu innowacje w zakresie tekstyliow byly jednym
z najbardziej rewolucyjnych wydarzen w historii przemystu [Lewis, 2001]. Pod
koniec lat 90. XX wieku sektor tekstyliow wkroczyl bowiem w nowg er¢ z po-
wodu pojawienia si¢ nowych materialéw jako elementoéw konstrukcyjnych, tzw.
inteligentnych tekstyliow, co zwigkszyto wygode noszenia i bezpieczenstwo.
Tekstylia takie sa stosowane w sluzbie zdrowia, ochronie, sporcie i rekreacji
[Chertlee, Ivanlangenhove, 2006]. Wspotczesnie wykorzystywanie nanotechno-
logii oraz innowacji tekstylnych zapewnia przewagg konkurencyjng firmom
modowym [McCraw, 2007], a ciagly postep w zakresie technologii wtokien
i tkanin moze mie¢ wplyw na przyszto$¢ projektowania odziezy, np. opracowa-
nie odziezy bezszwowej [Gopalsamy i in., 1999]. W dziedzinie mody i odziezy
réwniez pojawito si¢ wiele innowacji technologicznych. Niektore miaty jedynie
niewielki wptyw na rynek, podczas gdy inne majg lub wkroétce go zrewolucjoni-
zuja. Przyktad moze tu stanowi¢ wzrost wykorzystywania systemoéw kompute-
rowych, takich jak CAD, do projektowania [Sorensen, 2009; Ziynet, 2001],
opracowanie witokien i tkanin, takich jak Lycra (DuPont) [Sorensen, 2009] oraz
pozostate innowacje w technologii tkanin. Wszystko to stanowi wazny krok w kie-
runku poprawy jakos$ci zycia oraz zwigksza szybko$¢ i jakos$¢ produkcji. Opra-
cowanie dostosowanego szablonu czy wzoru dla produktéw odziezowych moze
réwniez pomoc zaoszczedzi¢ zasoby 1 czas [Kim, Johnson, 2008]. Ponadto wielu
projektantow wykorzystuje technologie, aby zyska¢ przewage konkurencyjna,
np. Paco Rabanne [Kellogg i in., 2002]. Okazuje si¢, ze nanotechnologie i od-
powiednia miniaturyzacja urzadzen elektronicznych umieszczanych na tkani-
nach nadal pochlaniajg znaczng ilo$¢ czasu, podczas gdy w najblizszej przyszto-
$ci zrodla energii bedzie mozna w pelni zintegrowac ze struktura wiokna
[Mattila, 2006].

Dyrektorzy odpowiedzialni za mode, jako osoby bedace najblizej klientow,
powinni dysponowa¢ zasobami potrzebnymi do wychwytywania szans, ich po-
dejmowania i wykorzystywania. Do tego potrzebna jest odpowiednio zaprojek-
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towana strategia dzialania, ktéra pozwala na przekierowanie waznych zasobow
do blyskawicznego reagowania na pojawiajace si¢ mozliwosci i elastyczne prze-
kierowanie ciggu strategicznego bez utraty strategicznej pozycji w domenie
dziatalno$ci. Oprocz samych innowacji w produkcji przedsiebiorcy czesto zmie-
niajag nawyki i zwyczaje, stosujac marketing w masowej konsumpcji [McCraw,
2007]. W koncu budowanie trwalej przewagi konkurencyjnej opartej na zmia-
nach i innowacjach wigze si¢ z ,,cennymi, niepowtarzalnymi i niemozliwymi do
zastapienia zdolno$ciami firmy” [Workman, Johnson, 1993, s. 60-64].

3. Znaczenie zarzadzania procesami innowacyjnosci
w przedsi¢biorstwach branzy modowej

Innowacyjno$¢ w przedsigbiorstwach zwigzanych z kreowaniem trendow
jest procesem ustawicznym. Wyzsza efektywnos$¢ funkcjonowania zalezy od
unikatowego modelu biznesowego, marketingu i finansow, ktére musza obej-
mowac partnerow przemystowych w zarzadzaniu [Yu i in., eds., 2006]. Firmy
modowe powinny probowac opracowac strategie wspierajgce innowacje, ponie-
waz udane wychwytywanie inspiracji badz narzucanie nowych trendow jest
coraz cze$ciej wynikiem planowania. Zauwazajac konieczno$¢ podejScia strate-
gicznego w przygotowywaniu innowacji, branza modowa doskonale zdaje sobie
sprawe z tego, ze nie wszystko jest mozliwe i ze z doSwiadczenia wiadomo, iz
nowe pomysty musza zazwyczaj odnosi¢ si¢ do tego, co juz istnieje, jesli maja
one odnie$¢ sukces [Maramotti, 2000]. Wedlug R. Hisricha ,,firmy odnoszace
sukces nieustannie wprowadzaja innowacje, a przedsigbiorca musi rozumiec¢
innowacje produktowe oraz proces innowacji” [Hisrich, 2004, s. 9], a poniewaz
jutrzejsza przewaga konkurencyjna bedzie inna niz dzisiejsza (...) prawdziwym
celem dla firm jest mozliwos¢ konkurowania w przyszto$ci” [Hamel, Prahalad,
1991, s. 81-92]. Na przyktad sieciowa firma Zara dysponuje obecnie najbardziej
efektywnymi i responsywnymi technikami dziatania w branzy mody. Richardson
[1996] zasugerowat, ze konkurencja w branzy mody przesuneta si¢ z kwestii
ceny i jako$ci w kierunku glebszego skupienia si¢ na zasobie, jakim jest krotki
czas (przygotowania ubran, wysylki, sprzedazy), aby projekty mogly by¢ szybko
imitowane, zmieniane i doskonalone i aby produkcja byta kontynuowana tylko
w przypadku produktow cieszacych si¢ zainteresowaniem. Konsekwencjg tego
jest to, ze zdolnos¢ elastycznego reagowania moze by¢ skutecznym substytutem
zdolnos$ci doktadnego przewidywania przysztych trendow [Okonkwo, 2007].
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Istniejg dwa wymiary kreatywno$ci i innowacji w branzy mody. Pierwszy
z nich dotyczy innowacji produktow zwiazanych z kreatywno$cia projektantow
mody/tekstyliow, ktora jest wazna dla tworzenia silnych migdzynarodowych
marek i globalnych marek-liderow oraz produktéw konkurencyjnych [Maidique,
1980]. Drugi wymiar dotyczy innowacji funkcjonalnych w zakresie operacji
biznesowych, wykorzystywania technik PR i marketingu, zarzadzania tancu-
chem dostaw itp.

Mozna przy tym zalozy¢, ze proces innowacji sktada si¢ z pigciu etapow:
rozpoznanie, wynalazek, opracowanie, wdrozenie i dyfuzja [Maidique, 1980].
Pierwszym z trzech modeli innowacji jest innowacja stopniowa lub ciagle do-
skonalenie (kaizen), czyli model innowacji inspirowany rozwigzaniami japon-
skimi [Hisrich, 2004]. Oznacza on ulepszanie istniejacych towarow, proceséw
lub ustug i integrowanie stosowanych badan oraz produkcji. Drugi to radykalna
innowacja, ktéra oznacza rozwdj nowych towaréw, procesow lub ustug i propo-
nowanie wartosci, ktore wczesniej nie istniaty [Yu i in., eds., 2006]. Jest to ame-
rykanski model duzego biznesu, w ktorym innowacje sa tworzone w laborato-
riach badawczo-rozwojowych oddzielonych od fazy produkcji. Trzeci model
dotyczy otwartych systeméw oraz innowacji przedsigbiorstw potaczonych w sieci,
ktére wykazaty zdolnos¢ regionalng do innowacji i szybkiego odkrywania pro-
duktow na nowo [Hisrich, 2004]. Oprocz stawiania nowych wyzwan dla marke-
tingu, nieciggle innowacje i — w nieco mniejszym stopniu — dynamiczne ciagle
innowacje powodujg zaktécenia w wewngtrznych dziataniach organizacji. Jesli
innowacja jest przerywana, moze wymagac radykalnej zmiany w procesach za-
rzadzania firma, takich jak produkcja, dystrybucja i marketing. Moze nawet
potrzebowa¢ redefiniowania zuzytego modelu biznesu i dotychczasowych prak-
tyk firmy [Lowe, Marriott, 2006]. Na rynkach konkurencyjnych korzysci ptyna-
ce z innowacji s3 w duzej mierze przekazywane konsumentom za posrednic-
twem nizszych cen. Jednak w przypadku wyraznych rynkéw oligopolistycznych
lub monopolistycznych korzysci z innowacyjnosci technologicznej moga by¢
utrzymane przez firme innowacyjna dzigki wyzszym marzom zysku [Bhaduri,
2007]. Rzady moga by¢ takze innowatorami i posrednikami w innowacji. Bada-
nia sponsorowane przez rzgd mogg prowadzi¢ do innowacji w branzy [Lowe,
Marriot, 2006]. Na przyktad rzad Wielkiej Brytanii stara si¢ wspiera¢ lepsze
powigzania migdzy uniwersytetami a przemystem w nadziei, ze wprowadzi wie-
cej innowacji na rynek [Solaz i in., 2006]. Brytyjskie marki postrzegaja modg
jako przedsigwzigcie biznesowe podtrzymywane talentem artystycznym i inno-
wacjami biznesowymi. Dlatego ich rodzime firmy opracowuja strategie korpora-
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cyjne nakierowane na wspieranie tworczosci i rozwdj innowacyjnosci [Mai-
dique, 1980].

Podstawowy sukces nowego produktu modowego jest determinowany przez
jego przyjecie przez wiekszo§¢ konsumentéw na rynku, co obejmuje zwykle
innowacyjno$¢ w modzie oraz prym w marketingu szeptanym [Polegato, Wall,
1980]. Innowacyjnos¢ w modzie dotyczy dazenia do zakupu nowego produktu
wczesniej niz inni [Sproles, 1979], podczas gdy wiodacy glos w marketingu
szeptanym odnosi si¢ do zdolnosci lub tendencji do przekazywania informacji
dotyczacych nowej mody w sposob, ktéry wplywa na kolejnych nabywcow ak-
ceptujacych badz ja odrzucajacych [Wickham, 2004].

Podazajac tym tokiem rozumowania, mozna si¢ pokusi¢ o wskazanie inno-
wacji w branzy modowej, ktore beda miaty znaczenie w przysztosci. Beda
obejmowac gldwnie potencjalne korzysci z tzw. odziezy inteligentnej: opraco-
wywanie technologii projektowania dla odziezy inteligentnej, tworzenie znacza-
co roznych procesOw projektowania i dostarczanie konkretnych przykladow.
Prawdziwe przypadki innowacji obejmuja takie produkty, jak kurtki z odtwarza-
czem mp3, odziez fotoniczng, odziez z biomonitoringiem, systemy, ktore juz sa
komercjalizowane przez producentéw. Krytycznym aspektem produkcji 1 upo-
wszechniania inteligentnych ubran jest to, ze wyznaczaja trendy na catym $wiecie
w kazdej mozliwej branzy. Przyszto§ciowym trendem, dla przyktadu, w przeno-
$nych komputerach jest zintegrowanie elektroniki bezposrednio z tkaning dla jej
lepszej wydajnosci. Ponadto istnieje wiele zastosowan medycznych, ktore w oczy-
wisty sposob zyskaja na inteligentnych technologiach tekstylnych i tzw. ubra-
niach biomedycznych [Solaz i in., 2006]. W przysztosci odziez bedzie wykry-
wac zagrozenia i je sygnalizowac, wywotujac odpowiednig reakcje w potaczeniu
z urzadzeniem mobilnym, a tym samym zapobiegajac zagrozeniom. Podczas
wykorzystywania zalet tkanin, takich jak duza powierzchnia kontaktu ze skora,
stata dostepno$¢ i komfort, wiele danych fizjologicznych bedzie zbieranych
w sposOb nieinwazyjny poprzez tkaning [Chertlee, Ivanlangenhove, 2006]. Ko-
mercyjne zastosowanie inteligentnych produktow tekstylnych i odziezowych, to —
na przyklad — skomputeryzowany but do biegania nr 1 Adidasa, ktory jest row-
niez wskaznikiem przysztego trendu czy interaktywne tkaniny fotoniczne firmy
Philips. W rezultacie inteligentne aplikacje tekstylne, odziezowe i nanotechnolo-
giczne beda dostgpne na rynku od pigciu do dziesigciu lat od dzis$, najprawdopo-
dobniej w sporcie i odziezy ekstremalnej, w odziezy zawodowej i technicznej.
Biorac pod uwage aspekt wykorzystania technologii w marketingu mody, Soren-
sen twierdzil, ze ,,w przysztosci wirtualna rzeczywisto§¢ moze zmieni¢ caty
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przemyst modowy. Nie begdzie zapotrzebowania na supermodelki ani na zabiegi
towarzyskie, pozwalajace zasiag$¢ w pierwszym rzedzie podczas pokazu mody.
Projektanci bedg mie¢ upragniong modelke paradujacg w ich salonie, podczas
gdy klienci beda mogli oglada¢ cate kolekcje w zaciszu wiasnych domow za
pomoca technologii cyfrowej” [Sorensen, 2009, s. 83].

Podobnie jak w innych branzach, najwazniejszym przyszlym trendem jest
wspotpraca miedzy firmami [Prahalad, Krishnan, 2008] w branzy modowe;.
Powyzsze podejscie zostalo szeroko przyjete przez kilka firm dziatajacych na
rynku detalicznym, takich jak detaliczna innowacja szwedzkiej marki odziezowej
H&M poprzez wspotprace ze wspotpracownikami biznesowymi luksusowych
projektantow [Wickham, 2004] oraz wspotpraca LG Telecom z Pradg, luksusowa
marka odziezowa w celu stworzenia ,, Telefonu Komoérkowego Prady” — technolo-
gicznie zaawansowanego telefonu komérkowego bez przyciskow z ekranem doty-
kowym o charakterystycznym modnym wygladzie [Kang, Park-Poaps, 2010]. Te
strategie wspotpracy migdzy firmami elektronicznymi i modowymi wzmacniajg
zalety produktu poprzez taczenie technologicznie zaawansowanych elementéw
z modnym wygladem [Watchravesringkan, Hodges, Kim, 2010]. Jak opisuje
Prahalad i Krishnan [2008], pomimo tradycyjnej konkurencji, nowa epoka in-
nowacji ma duze znaczenie we wspOlpracy biznesowej w celu okreslenia no-
wych mozliwo$ci innowacji w zakresie procesOw innowacji i tworzenia wartosci
dla klientow.

Pobiezna analiza literatury przedmiotu dotyczacej innowacji i przedsigbior-
czosci sugeruje, ze firmy zwigzane z moda oraz zaangazowani w nig pracodawcy
musza wykazywaé wysoki poziom innowacyjnosci, aby ozywia¢ przedsigbior-
czo$¢ organizacyjng 1 strategiczng, a takze uzyskiwaé ponadprzecigtng efektyw-
no$¢ funkcjonowania.

Powyzsze rozwazania prowadzg do zaproponowania ram teoretycznych,
ktére wskazuja na wiele zalezno$ci miedzy innowacyjnoscia, przedsiebiorczo-
$cig a wynikami firm z branzy modowej. Ogolne zwigzki migdzy zmiennymi
przedstawia rys. 1, za$ ich weryfikacja nastgpi w planowanych badaniach empi-
rycznych, ktore skupia si¢ na sprawdzeniu nast¢pujacych hipotez:

H1: Istnieje pozytywny zwigzek migdzy wspieraniem kreatywnosci na poziomie
strategicznym a efektywnoscig funkcjonowania firm w branzy modowe;.

H2: Istnieje pozytywny zwigzek migdzy wspieraniem kreatywno$ci na poziomie
strategicznym a poziomem innowacyjnosci i przedsigbiorczosci firm w bran-
zy modowe;j.
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H3: Istnieje pozytywny zwigzek miedzy rozwijaniem innowacyjnosci i przed-
siebiorczosci a funkcjonowaniem firm w branzy modowe;.

Strategiczne Innowacyjnos¢ Przedsi¢biorczos¢ Efektywnos¢
wzmacnianie organizacyjna funkcjonowania
kreatywnosci i strategiczna
o Struktury Nowe pomysty o Poszukiwanie, o Wyniki organizacji
organizacyjne i rozwigzania rozpoznawanie e Konkurencyjno$¢
e Kultura Ulepszenia i wykorzystywanie e Przewaga
organizacyjna produktow szans strategiczna
e Projekt organizacji || ¢ Wymuszanie ¢ Komercjalizacja
wzmacniajgcy innowacji innowacji
zachowania w zwigzku e Ozywianie
przedsigbiorcze z cyklem zycia przedsigbiorczosci
e Motywowanie produktu na poziomie
tworczych pra- Tworzenie organizacji
cownikow i intra- warto$ci dla klienta
przedsigbiorcow

| A

Rys. 1. Teoretyczne zaleznosci migdzy innowacyjnoscia a wynikami organizacji
z branzy modowej

Zrédto: Opracowanie whasne.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu bylo przedstawienie tematyki innowacyjnosci
i przedsigbiorczo$ci — zarbwno w wymiarze organizacyjnym, jak i strategicznym —
oraz odniesienie jej do branzy modowej. Podjeto w nim prébe zestawienia wy-
branych definicji innowacji wraz z konkretnymi przyktadami ptynacymi z przed-
sigbiorstw branzy modowej. Dotychczasowa analiza literatury wskazuje, Ze istnieja
powigzania mi¢dzy innowacyjnoscia, przedsigbiorczoscia a wynikami organiza-
cji czy to w wymiarze finansowym, czy strategicznym. Na podstawie zidentyfi-
kowanych w literaturze powigzan w artykule przedstawiono struktur¢ nosna,
ktéra w zamierzeniu bedzie modelem badawczym wykorzystanym w badaniach
empirycznych w przysztosci.
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INNOVATION AND ENTREPRENEURSHIP
IN THE FASHION INDUSTRY

Summary: Over the course of economic globalization, the innovation aspect of entre-
preneurship has gained critical importance in almost all sectors, including the fashion
industry. The emergence of an entrepreneurial economy stimulated a new type of com-
petition in the fashion industry and changed the face and nature of the competitive ad-
vantage around the world. In this context, the introductory part of the study elaborates on
“innovative entrepreneurship” by focusing on the theories and definitions of innovation
and entrepreneurship. In the light of the eminent literature on innovation-related entre-
preneurship we could argue that fashion businesses and fashion employers require high
level of innovativeness and entrepreneurship to produce high performing firms. As spe-
cifically emphasized in the literature, innovation increases firm performance and con-
tributes to competitive advantage. To support this argument, evidence on innovation-
based entrepreneurs and how innovativeness relates to entrepreneurship were given from
fashion companies, entrepreneur-fashion designers and their various innovations. The
fashion industry provides numerous examples of individuals who are simultaneously
inventors, owners and managers of fashion business firms. These emerged as a product of
commercialized fashion ideas and design, manufacture, business or marketing methods
that caused revolutionary or incremental change in the fashion industry. Their impact as
elements of competitive advantage in the fashion industry is also highlighted. In the last
part of the study, innovation management in the fashion industry is evaluated. Despite
the high influence of fashion in modern society, its analysis from a management perspec-
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tive has not been sufficiently conducted, and hence “fashion creativity and business
intellect” have been categorically viewed separate. Today, global business of fashion
requires sophisticated management techniques in addition to a high level of creativity
and innovation in view of the rapid development of business strategies that relate to
fashion management.

Keywords: innovation, entrepreneurship, management, firm performance, fashion in-
dustry.



