ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI SLASKIEJ 2015
Seria: ORGANIZACJA 1 ZARZADZANIE z. 83 Nr kol. 1941

Wtodzimierz RUDNY
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

NOWE MODELE BIZNESOWE W BRANZY MODOWEJ

Streszczenie. Rosnie systematycznie znaczenie koncepcji modelu
biznesowego, glownie utozsamianego z opisem sposobu tworzenia i podziatu
wartosci. Znajduje to odzwierciedlenie rowniez w branzy modowej, w ktorej
coraz wigksza role odgrywa system modowy fast fashion, opierajacy si¢ na
szybkiej reakcji na zmieniajace si¢ preferencje klientow oraz dedykowanym
projektowaniu w celu podniesienia wartosci wyrobu dla klienta. Celem jest
obnizenie sktonnosci potencjalnego nabywcy do zachowan strategicznych (czyli
dlugoterminowo racjonalnych), oznaczajagcych w tym przypadku odroczenie
decyzji zakupu w oczekiwaniu na spodziewang obnizke cen.

Stowa kluczowe: modele biznesowe, branza modowa, innowacje.

NEW BUSINESS MODELS IN THE FASHION INDUSTRY

Summary. The concept of business model is growing in importance, mainly
as a format through methods of value creation and appropriation are implemented.
This phenomenon is also reflected in the fashion industry, in particular in the
segment referred to as fast fashion. This system is based on quick response to the
fluctuating preferences of prospect customers as well as on enhanced design of
products. Both components of fast fashion model aim at reducing strategic
behavior of customers and inducing them to more spontaneous purchase at higher
prices.

Keywords: business models, fashion industry, innovations.

1. Wprowadzenie

Pojecie modelu biznesowego w ciggu minionych dwoch dekad systematycznie zyskuje na
znaczeniu. W  szczegbélnosci dotyczy to okresu, poczawszy od koncowki lat

dziewigcdziesiatych, i jest zwigzane z rozwojem Internetu i e-biznesu. Ogodlnie kategoria
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modelu biznesowego odnosi si¢ do opisu zaleznoSci pomie¢dzy elementami, ktorych

wspotistnienie 1 wspotpraca pozwoli na kreowanie 1 dostarczenie warto$ci dla klienta,

a w konsekwencji rowniez warto$ci dla przedsiebiorstwa.

Za konceptualny pierwowzor pojecia ,,model biznesowy” mozna uznaé¢ termin
,,dominujgca logika” (dominant logic), wprowadzony do literatury przedmiotu w 1986 r. [15].
Zdaniem wymienionych autorow dominujaca logika to zbidér heurystyk, norm i zasad
kierujagcych dziataniami menedzeréow. Logika ta stuzy nalezytemu ogniskowaniu dziatan
menedzerdw na rzecz poszukiwania nowych szans dla kierowanych przez nich firm, a takze
wilasciwej organizacji dzialan firmy. Jak zauwaza cze$¢ autorow, wspomniana logika —
obecnie czesciej interpretowana w kategoriach modelu biznesowego — okresla, w jaki sposob
firma tworzy wartos¢ (value creation) oraz zatrzymuje wartos¢ (value retention) [6, s. 227].

Wedlug B. Demila i X. Lecocqa, ktérzy w prezentowanej przez siebie koncepcji
nawigzuja wyraznie do podejscia zasobowego, model biznesu przedsigbiorstwa tworzg trzy
elementy [7, s. 231]:

- zasoby i kompetencje,

- struktura organizacyjna

— propozycja wartosci (value proposal) oferowanej odbiorcom w postaci produktow

i/lub ustug.

Termin ,,propozycja wartosci dla klienta” (customer value proposition) pojawia si¢
rowniez w interesujacej koncepcji modelu biznesu autorstwa Johnsona, Christensena
i Kagermanna. Autorzy wyrdzniaja cztery elementy modelu:

1. Propozycja wartosci dla klienta (customer value proposition). Firma odnoszaca sukces
to firma, ktora znalazta sposob na tworzenie wartosci dla klienta, tzn. sposdb wsparcia
klienta w realizacji okreslonego zadania (job). Przez pojecie zadania rozumie si¢ tu
istotny — w danej sytuacji — problem wymagajacy rozwigzania. Zrozumienie istoty owego
zadania, wszystkich jego aspektow, tacznie z procesem jego realizacji, jest warunkiem
koniecznym do zaprojektowania oferty dla klienta.

2. Formula zysku (profit formula). Formuta ta okre$la, w jaki sposob firma generuje
warto$¢ dla siebie. Formuta zysku uwzglednia model przychodow, strukture kosztow oraz
oceng efektywnos$ci wykorzystania zasobow.

3. Kluczowe zasoby (key resources). Konieczne jest okreslenie kluczowych dla tworzenia
wartosci zasobow, w tym m.in. technologii, pracownikow, wyposazenia, kanalow
dystrybucji, marke.

4. Kluczowe procesy (key processes). Konieczne jest zidentyfikowanie kluczowych dla
procesu tworzenia warto$ci proceséw, jak produkcja, budzetowanie, sprzedaz, serwis itp.
Kategoria kluczowych proceséw obejmuje rowniez wykorzystywane przez firme¢ reguty,
miary i normy [13].
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Przeglad wystepujacych w literaturze przedmiotu definicji modelu biznesowego pozwala
na konkluzje, ze najczesciej] wystepujacymi komponentami sg: tworzenie wartosci, jej
podzial, zapewnienie przychodow, tancuch wartosci. Koncepcja i ranga modelu biznesowego
sg szczegblnie istotne w przemystach opartych na technologii ICT. Tworzenie przychodow
w konsekwencji pozyskiwania, przetwarzania i udostgpniania informacji jest kluczowym
elementem innowacyjnych modeli biznesowych.

2. Systemy modowe

W erze globalizacji wigkszo$¢ branz podlega szybkim zmianom. Dotyczy to rowniez
branzy modowej. Zmiana, jakiej podlega w ostatnich latach ta branza, jest porownywana do
przetomu, jaki dokonat si¢ po II wojnie $wiatowej. Przyjmuje sie, ze moda w nowoczesnym
rozumieniu, jako kategoria spoteczna i kulturowa, pojawita si¢ w drugiej potowie XIX w.
I jest utozsamiana z aktywnos$ciag wowczas najbardziej znanego francuskiego projektanta
mody Charlesa Wortha. Worth jako pierwszy stworzyt i zastosowat zasady projektowania
i mody, ktore okreslono mianem ,,wysokiej mody” (haute couture). Nie tylko projektowat
ubrania dla europejskiej arystokracji i amerykanskich milioneréow, lecz takze — co wazniejsze
— wprowadzil wiele zmian do systemu projektowania, produkcji i dystrybucji ubran. Byt
pierwszym projektantem, ktory korzystat z ustug zywych kobiet jako modelek i1 pierwszym,
ktory organizowal pokazy mody. Przez sprzedaz swoich projektow nie tylko konkretnym
osobom fizycznym, lecz takze innym producentom ubran i sklepom sprawil, ze moda dla
arystokracji stala si¢ bardziej dostepna dla ludzi z nizszych sfer. Kolejng innowacja wdrozong
przez Wortha byla masowa produkcja czg$ci ubran (np. r¢kawdw), ktore nastgpnie byty
faczone z innymi w odmiennych konfiguracjach.

Po Il wojnie $§wiatowej kojarzony z luksusem system haut couture zostal zastgpiony
systemem mody ,,gotowej do noszenia” (prét-a porter). System ten ogniskuje si¢ na koncepcji
nowoczesnego stylu zycia, a jego istota jest upowszechnienie dostepu do artykulow
modowych.

W ostatnich latach zyskuje na popularnosci system ,,szybkiej mody” (fast fashion),
ktorego gtownag cechg jest szybkie dostarczanie w krotkich cyklach (odzwierciedlajacych
zmienno$¢ preferencji klientow) artykuldéw o duzej réznosci i ograniczonej dostepnosci.
Firmy wykorzystujace ten system modowy nie inwestuja duzych $rodkow w osrodki
projektowe i marketing. Wigkszo$¢ nakladow jest przeznaczana na nowoczesne systemy
produkcji i dystrybucji. Kazdy z wymienionych systemow dominowal w innym okresie
historycznym, ale wszystkie w dalszym ciggu — cho¢ z r6znym natgzeniem — istniejg obecnie,
niosac ze sobg nie tylko informacje o cenie i dostgpnosci roznych wyrobow, Icze takze wazne
konotacje spoleczne i kulturowe.
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3. Strategie szybkiej reakcji i wzbogaconego projektowania jako elementy
nowych modeli biznesowych w branzy modowej

3.1. Bibliografia zagadnienia

Problematyka strategii zakupowej Kklienta oraz mozliwosci wpltywania na t¢ strategic
znajdujg odzwierciedlenie w literaturze przedmiotu, m.in. w literaturze poswigconej
problematyce elastycznos$ci operacyjnej w przypadku klientow niezachowujacych sie
W sposob strategiczny (racjonalny). W tym nurcie omawiane sg zagadnienia szybkos$ci reakcji
(quick response — QR) oraz odroczenia (postponement). Jesli chodzi o pierwsze zagadnienie,
wickszos¢ autorow (m.in. [12; 9]) akceptuje tezg, ze mozliwo$¢ redukcji niedopasowania
pomiedzy podaza i popytem, dzigki wykorzystaniu opcji szybkiej reakcji na aktualne
informacje o strukturze popytu, zwicksza wartos¢ firmy. Odroczenie — technika opdznienia
finalnego montazu, wykonczenia — rowniez ma na celu dostarczenie odbiorcy bardziej
atrakcyjnego wyrobu i obnizenie inwestycji w poziom zapaséw (np. [10; 1]). Roznica
pomigdzy odroczeniem a wzbogaconym projektowaniem tkwi w intensywno$ci podejscia.
W przypadku odroczenia powstaje kilka podobnych wariantow modelu bazowego (np. réozne
kolory obudowy danego modelu telefonu), podczas gdy w przypadku wzbogaconego
projektowania powstaja zasadniczo odmienne warianty wyrobu z tej samej puli zapasow.

Problematyka strategicznego (tj. racjonalnego, dlugoterminowego) zachowania klientow
po raz pierwszy zostala podjeta przez Coase’a w jego teorii ceny trwalych dobr
konsumpcyjnych w warunkach monopolu [5]. Postawil on teze, ze w przypadku
,»hieskonczenie cierpliwego” konsumenta producent nie moze ustanowi¢ ceny wyzszej niz
marginalny koszt wytworzenia wyrobu. W ostatnich latach problematyka wplywu
niedopasowania popytu 1 podazy na zachowanie strategicznego odbiorcy pojawita si¢
m.in. w [14; 16].

3.2. Strategie szybkiej reakcji i wzbogaconego projektowania jako elementy
nowych modeli biznesowych w przemysle modowym

Zrédtem sukcesu rynkowego wielu firm w przemysle lekkim, w szczegélnosci
w przemysle odziezowym, jest zmiana modeli biznesowych na tak zwane modele szybkiej
mody (fast fashion). W kategoriach ogolnych mozna wyr6zni¢ przynajmniej dwa komponenty
systemu szybkiej mody:

1. krotki cykl produkcyjny i dystrybucyjny, umozliwiajacy lepsze dopasowanie podazy
do niepewnego popytu (nazywany w literaturze technika ,,szybkiej reakcji”, quick
response — QR,

2. zgodny z najnowszymi trendami wzor produktu (nazywany w literaturze technikg
,,wzbogaconego projektowania”, enhanced design — ED).
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Krotkie cykle sa mozliwe dzigki potaczeniu produkcji w zaktadach potozonych blisko
centrow projektowania 1 dystrybucji, nowoczesnym technologiom informacyjno-
komunikacyjnym, umozliwiajagcym czgste monitorowanie i uzupetnianie stanu zapaséw, 0raz
nowoczesnym metodom logistycznym pozwalajacym na szybka dostawe [8]. Drugi
z wymienionych komponentoéw jest mozliwy do wykorzystania dzigki systemowi
permanentnego monitorowania zmiennych gustéw klientow 1 aktualnie lansowanego
wzornictwa.

Z perspektywy operacyjnej strategie szybkiej reakcji sa relatywnie dobrze opisane
w literaturze przedmiotu i traktowane sa jako strategie prowadzace do wzrostu wartosci
przedsi¢biorstwa [11; 4] dzigki lepszemu dopasowaniu popytu i podazy oraz dzigki uzyskaniu
wplywy na decyzje zakupowe klienta przez zredukowanie czgstotliwosci i skali wyprzedazy
konczacych sezon [2].

Drugi z komponentow systemu szybkiej sprzedazy jest znacznie rzadziej analizowany
w literaturze przedmiotu. Wigkszo$¢ dostgpnych opracowan dotyczy skrocenia cyklu
projektowania. Do wyjatkow nalezy analiza Meichtry’ego, ktory opisuje, jak niektore firmy
probuja koncentrowac swojg strategie na projektowaniu i wdrazaniu produktow bez skracania
cyku ze wzgledu na trudnosci (majace zrédlo kulturowe i logistyczne) napotykane przy probie
radykalnej zmiany dotychczasowej sieci dostaw.

Strategie wzbogaconego wzornictwa, bedace konsekwencja inwestowania w rozwoj
kompetencji wzorniczych (design capabilities), skutkujag wprowadzeniem do oferty wyrobow
o warto$ci wiekszej dla klienta, co wigze si¢ z jego gotowoscig do zaptacenia wyzszej ceny.
Trzeba jednak mie¢ $wiadomos¢, ze strategie te wigza si¢ z wyzszymi kosztami gléwnie
staltymi (np. wigksza liczba o0s6b zatrudnionych w biurach projektowych, 0sob
monitorujgcych trendy), ale takze zmiennymi (np. bardziej pracochtonna technologia
produkcji, wyzsze koszty lokalnej sity roboczej).

Jednym z kluczowych zagadnien w ocenie modeli biznesowych szybkiej mody jest analiza
wpltywu elementow ED oraz QR na zachowanie klienta. W odniesieniu do modowego
przemystu odziezowego dobrze rozpoznane jest zagadnienie oczekiwania przez klientow na
obnizki cen w okresie wyprzedazy i w zwiazku z tym odraczanie decyzji o zakupie. Zar6wno
ED, jak 1 QR sa czesto postrzegane jako efektywne dla detalistow narz¢dzia majace na celu
zniechecenie klientow do takich wtasnie ,,strategicznych” (tzn. zorientowanych na przysztosc¢)
zachowan. Systemy te obnizajg sklonno$¢ klienta do oczekiwania na wyprzedaz w dwojaki
Sposob:

- strategia QR, lepiej dopasowujaca podaz do popytu, zmniejsza prawdopodobienstwo,

Ze WYroby pozostang w sklepie az do terminu wyprzedazy i bedzie mozna je naby¢ po
cenie dyskontowej;

- strategia ED oznacza dla klienta ofert¢ wyrobow o wigkszej wartosci (gtownie

emocjonalnej), co obniza ich sklonno§¢ do ponoszenia ryzyka czekania

1 ewentualnego braku ich w sklepie w terminie wyprzedazy.
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Tak wiec 0 ile QR zmniejsza oczekiwang przyszlg uzyteczno$¢ czekania, o tyle ED
zwieksza natychmiastowg uzyteczno$¢ nabycia wyrobu po peinej cenie. Redukujac bodzce
dla klienta do czekania na wyprzedaz, zaréwno QR jak i ED umozliwiaja firmie polityke
wyzszych cen przy rownoczesnej zachecie klientow do akceptacji takiego ich poziomu.

Istotnym zagadnieniem jest to, w jaki sposob strategiec QR i ED wzajemnie na siebie
oddziatywajg 1 jak zmienia si¢ ich warto§¢. W szczegolnosci celowe jest ustalenie, czy
strategie te sa wzgledem siebie substytucyjne (tzn. realizacja jednej z nich prowadzi do
redukcji marginalnej uzytecznosci drugiej) czy komplementarne (tzn. realizacja jednej z nich
prowadzi do wzrostu marginalnej uzytecznosci drugiej).

Intuicyjnie moze si¢ wydawac, ze rozwigzanie tego problem jest oczywiste. Wzbogacone
projektowanie podnosi warto§¢ wyrobu dla klienta i skutkuje wyzsza cena sprzedazy.
W zwigzku z tym eliminacja nizszych marz wynikajacych z wyprzedazy staje si¢ dla takiej
firmy istotna. Oznacza to, ze rozszerzenie strategii firmy o ,,szybka reakcje” i uzyskanie
efektu komplementarnosci bedzie oznaczalo wigkszg warto$¢ inkrementalng w poréwnaniu
z realizacjg wylgcznie jednej ze strategil.

Jednakze, jak zauwazaja Cachon i Swinney, wspomniany efekt komplementarnos$ci pojawi
si¢ tylko wowczas, jesli klienci nie zachowuja si¢ w sposob strategiczny [2]. W przeciwnym
wypadku moze pojawi¢ si¢ efekt substytucji pomigdzy wymienionymi strategiami. Efekt ten
jest zwigzany z tym, ze obie strategie niezaleznie od siebie wplywajg na zachowanie klienta
w podobny sposob, tzn. sktaniajg go do rezygnacji z decyzji o odroczeniu zakupu. Symulacja
przeprowadzona przez wymienionych autorow wskazuje, ze efekt behawioralny strategii
szybkiej reakcji (QR) powoduje ograniczenie skuteczno$ci efektu behawioralnego strategii
wzbogaconego projektowania [2, s. 779], co oznacza, ze strategic te mogg staé si¢
substytutami. Cachon i Sweeney przeprowadzili analize, wykorzystujac teori¢ gier. W tym
przypadku byla to gra pomigdzy firma a jej — patrzacymi w przyszios¢, czyli strategicznie
zorientowanymi — klientami. Firma wybiera poziom ceny i wielko$¢ zapaséw, natomiast
klienci podejmujg decyzje, czy kupi¢ za pelng cene, czy czekac¢ na potencjalng wyprzedaz
(podejmujac ryzyko, ze produkt moze zosta¢ wczesniej sprzedany). Autorzy poroéwnuja
model tradycyjny (tzn. bez QR i ER) z modelami alternatywnymi, tj.:

- modelem szybkiej reakcji (tylko QR),

- modelem wzbogaconego projektowania (tylko ED,

- modelem szybkiej mody (zarowno QR, jak i ED).

W modelu szybkiej reakcji zdolno$ci projektowe sa na standardowym poziomie, krétko
trwa faza produkcji. W rezultacie, mimo ze proces projektowania wyrobu daje nizszg warto$¢
dla klientow, zapasy wyrobow moga by¢ tworzone po uzyskaniu aktualnej informacji
o poziomie popytu (a nie jako wynik obarczonych zazwyczaj duzym btgdem szacunkéw
popytu sprzed kilku miesiecy). Model QR daje firmie dodatkowa warto$¢ dzigki dwom
efektom [2, s. 784]:
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- efektowi sprzedazy (sales effect); jest to efekt ograniczenia utraconej wysokiej marzy
na wyprzedazach,

- efektowi behawioralnemu (behavioral effect); efekt wzrostu $redniej ceny sprzedazy,
jako wyniku obnizenia — w percepcji klientow — prawdopodobienstwa kupna wyrobu
po nizszej cenie na wyprzedazy.

Model ED wptywa na poziom zysku dzieki trzem efektom [2, s. 785]:

- efektowi wzrostu wartosci (valuation effect) wskutek wickszej ceny sprzedazy lepiej
zaprojektowanych wyrobow,

- efektowi kosztu (cost effect); jest to efekt wzrostu marginalnego kosztu produkcji
prowadzacego do redukcji marzy na wyrobie 1 wzrostu strat na nadmiernych zapasach,

- efektowi behawioralnemu (behavioral effect); zmiany cen i kosztow powoduja zmiany
optymalnego  poziomu  zapaséw,  skutkujac ~ wzrostem lub  spadkiem
prawdopodobienstwa wyprzedazy, co z kolei przektada si¢ na zmiang poziomu ceny,
ktora klienci sktonni sg zaptacic.

Pierwsze dwa efekty istnieja, nawet jesli klienci nie zdradzaja zadnych zachowan

0 charakterze strategicznym. Ostatni z efektow przejawia si¢ jedynie wowczas, kiedy klienci
sg zorientowani strategicznie. W odréznieniu od modelu QR wymienione efekty realizowania
modelu ED nie musza by¢ korzystne dla firmy.

Strategia szybkiej mody pozwala firmie na podniesienie cen dzigki [1] efektowi
behawioralnemu w modelu QR lub efektowi zarowno behawioralnemu, jak i efektowi wyceny
w modelu ED. Kombinacja tych efektéw daje najwyzsza mozliwa do uzyskania ceng
rownowagi. Nie oznacza to, ze faktycznie firma realizujaca model biznesowy szybkiej
sprzedazy bedzie zawsze miala wyzsze ceny w pordwnaniu z firmami tradycyjnymi. Zara,
ikona szybkiej mody, ma ceny znacznie nizsze niz wigkszo$¢ jej konkurentow. Przyczyna jest
wykorzystywanie przez t¢ marke materiatdéw o nizszej jakosci, mniej trwatych. Mowi sie, ze
wyroby Zary sg przeznaczone jedynie do dziesigciokrotnego zatozenia przez klienta.

Fakt, ze modele QR oraz ED zazwyczaj pozostajg w relacji komplementarnej, oraz to, ze
poziom tej relacji zwigksza si¢ w miarg, jak zachowania klientow nabierajg charakteru
strategicznego, pozwala na wyjasnienie, dlaczego nawet z pozoru kosztowne strategie
biznesowe moga umozliwia¢ generowanie zysku. Przykladowo europejscy detalisci w branzy
modowej, tacy jak Zara, H&M, czy Benetton, na state zatrudniajg duze sztaby projektantow,
wykorzystuja lokalng (a wigc drozsza) sile roboczg i realizuja kosztowne techniki szybkiej
dostawy. Rekompensata jest efekt redukcji strategicznych zachowan klientow,
a w konsekwencji sprzedaz po wyzszej cenie.

Stopien komplementarnosci pomiedzy bazowymi strategiami QR i ED jest tym wigkszy,
im bardziej strategiczne sg zachowania klientow oraz im mniejszy jest wptyw dedykowanego
projektowania na poziom kosztéw marginalnych. Oznacza to, ze modele biznesowe szybkiej
mody maja szczegdlne uzasadnienie w takich wlasnie warunkach. Ma to istotne znaczenie,
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jako ze dodatkowe koszty zwigzane z dedykowanym projektowaniem oraz szybka reakcja

obnizajg si¢ wraz z rozwojem zaawansowanych technologii (np. drukowanie 3D).

4. Branza modowa — nowe technologie i nowe modele biznesu

4.1. Nowe technologie

Tempo rozwoju i wdrazania nowych technologii sprawia, ze zasadniczo zmienia si¢
sposob funkcjonowania wielu branz, w tym branzy modowej. Nowe technologie daja markom
modowym nowe mozliwosci pozyskiwania klientow, interakcji z nimi, budowania relacji,
szybkiej reakcji na zmieniajace si¢ ich preferencje. Nowe technologie sprawiajg, ze branza
modowa nalezy do najszybciej rozwijajacych si¢ branz w ujgciu globalnym. Kategoria mody
jest najszybciej rosngca kategorig wsrdd wszystkich rodzajow e-commerce w Stanach
Zjednoczonych oraz drugg pod wzgledem wartosci, tuz po elektronice. Rozwijaja si¢ nowe
technologie tworzone z mys$lag o klientach, ktérzy boja si¢ kupowac przez Internet. Na
przyktad za pomoca aplikacji Fits.me klienci moga — bez wychodzenia z domu — przekona¢
si¢, czy ubranie bedzie na nich dobrze lezalo. Dla firmy oznacza to zmniejszenie kosztow
wysytki dzigki zmniejszeniu liczby zle dobranych i zwracanych ubran.

Internet otwiera przed sektorem mody nowe mozliwosci. Tresci zwigzane z moda mocno
angazuja internautow. Wedlug raportu firmy Sotrender odziez jest czwarta, a e-commerce
trzecig najpopularniejszg branza pod wzgledem liczby uzytkownikow S$ledzacych profile
z tych Kkategorii na Facebookul. Zwicksza sie znaczenie platform wielostronnych,
skupiajacych zaréwno $rodowisko projektantow, jak 1 potencjalnych klientow. Nowe
technologie sprawiaja, ze coraz wigksze znaczenie dla modeli biznesowych ma mozliwos¢
wykorzystania efektu sieciowego, charakteryzujagcego si¢ wzajemnym uzaleznieniem od
siebie roznych grup klientow. Bardzo szybko rozwija si¢ blogosfera modowa. Blogi modowe
majg zupetie inny charakter od czasopism modowych. Zawieraja gldwnie zdjecia gotowych
stylizacji, w ktorych prezentuje si¢ autor bloga. Od wielu juz lat doskonalone sg technologie
pozwalajace na natychmiastowy transfer informacji z punktéw sprzedazy (POS) do centrum
decyzyjnego firmy. Pozwala to na szybkie podejmowanie decyzji zwigzanych z dodatkowymi
dostawami i/lub projektowaniem nowych wyrobow (wzorow) dzigki rozwojowi nowych
technologii tworzenia samego produktu (np. technologia druku 3D).

! Sotrende.pl, Liczba fanow i jej przyrost, http://sotrender.pl/fanpage-trends-category/201311/branwe#trends.
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4.2. Nowe modele biznesowe

Rownolegle do rozwoju nowych technologii wiele firm modyfikuje swoje dotychczasowe
modele biznesowe. W szczegolnosci nalezy zwroci¢ uwagg na dobrze opisany w literaturze
przedmiotu (m.in. Ferdows i inni, 2004) model szybkiej mody (fast fashion), ktorego
najlepsze zastosowanie (ale tez i autorstwo) przypisuje si¢ markom Zara i H&M.

Zmiany w branzy modowe] zapoczatkowane prze Zar¢ sa kontynuowane i rozwijane.
Warto zwr6ci¢é uwage na dwa zjawiska: po pierwsze, rozwdj nowych niezaleznych marek,
oraz po drugie, dynamiczny rozwoj sektora startupéw modowych. Niezalezne marki
funkcjonuja na zupetie innych modelach biznesowych niz te, ktore powstaly przed rewolucja
mediéw spotecznosciowych. Nie poddaja si¢ cyklom produktu, jak w przypadku tradycyjnego
rynku mody. Przeprowadzaja mniejsze, ale czestsze zmiany w swojej ofercie, minimalizujac
ryzyko niedopasowania do preferencji klienta.

Jak twierdzi Miuccia Prada, projektantka, ktora z rodzinnej firmy uczynita globalny
biznes, moda to jezyk natychmiastowego porozumienia. To, co ubieramy, przekazuje wiele
informacji naszemu otoczeniu. Moda odzwierciedla spoteczne, ekonomiczne i spoteczne
przemiany, trendy w modzie sg za$ fenomenem kulturowym.

Wspdtczesna branza modowa w istotny sposdb rézni si¢ od tradycyjnej, a efektywnos¢
firm w niej dziatajagcych w duzym stopniu zalezy od wdrozenia nowych modeli biznesowych
uwzgledniajacych nowe kierunki rozwoju. Produkcja atrakcyjnej kolekcji ubran jest droga, co
wynika z cen materialow i wykonczenia. Koszty organizacji pokazow i reklam w magazynach
sa bardzo wysokie, dlatego miodzi projektanci stawiaja na dobrej jakosci produkt
1 udostepnianie informacji o nim w mediach spotecznosciowych. Ikonicznym wrecz
przyktadem budowania pozycji rynkowej w taki wilasnie sposob jest Supreme, kultowa
amerykanska marka street-wearowa.

Nowe modele biznesowe sg roéwniez konsekwencja licznych istotnych innowacji
w dziedzinie tekstyliow 1 materialdw. Projektanci chetnie siggaja po osiggnigcia
biotechnologii, fizyki, inzynierii materiatowej i innych dyscyplin naukowych.

Kolejna z widocznych nowych tendencji to wzrost znaczenia zespotdw projektanckich.
Era dawnych marek kojarzonych z wielkimi nazwiskami pomatu dobiega konca. Klientow nie
pociagaja znane lub nowe nazwiska i talenty, ktorych jest obfito$¢. Oczekuja wysokiej jakosci
w dobrej cenie. To konsument ma decydowac, jak przez ubiodr chce wyrazi¢ wlasne aspiracje
i poglady. Rola projektanta nie jest edukowanie go, jak powinien wyglada¢, lecz dostarczenie
mu ubioru, ktéry spelni jego oczekiwania estetyczne i1 spoteczne.

Nowym trendom poddaje si¢ rowniez wielu dotychczasowych kreatorow mody. Jednym
z najciekawszych przyktadow jest Karl Lagerfeld, ktory postanowit od$wiezy¢ wlasna marke
przez powigzanie mody i towaréw luksusowych z kulturg cyfrowa, opierajaca si¢ na
dostepnosci, szybkosci 1 bezposrednich kontaktach. Jednym z przelomowych wydarzen byto
przygotowanie przez Lagerfelda kolekcji dost¢pnej wylacznie w Internecie. Stworzono
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rowniez zupeklie nowa koncepcje sklepu w §wiecie realnym. Klient, ktory tam przychodzi
jest caly czas potgczony ze spotecznoscia w Internecie. Podczas przymierzania ubran mozna
zrobi¢ sobie zdjecie i udostepni¢ je na Facebooku. Obstuga pomaga w wyborze ubran na
podstawie wyszukiwan klientow w Internecie. Platno$¢ za zakupy, podobnie jak w Apple
Store’ach, odbywa si¢ wylgcznie za pomocg urzadzen mobilnych. Dzi¢ki takiej koncepcji
sklepu powstaje miks spersonalizowanej sesji zakupowej i normalnego sklepu. Odzwierciedla
to oczekiwania klientow, w szczegolnosci mtodych, ktoérzy nie akceptujg juz tradycyjnego

modelu sprzedazy.
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Abstract

Innovative business models appear to be one of the factors behind spectacular success of
some firms. This refers in particular the high tech sector, but increasingly also to industries
which we refer usually to as “traditional”, including fashion industry. Innovative concepts are
seen in particular in what is called a “fast fashion”. This business model is based on quick
response to the fluctuating preferences of prospect customers as well as on enhanced design
of products. Both components of fast fashion model aim at reducing strategic behavior of
customers and inducing them to more spontaneous purchase at higher prices. New
technologies open new venues for communication with customers. In fashion new
technologies spur the transition from “haute couture” into fast position. The dictatorship of
globally known designer is increasingly substituted with teamwork. Also the format of shops
is rapidly changing to allow the customer remain in the virtual space even during the process
of trying on new garments as well as paying for them.



