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INNOWACJE PRODUKTOWE
ODZWIERCIEDLENIEM RYNKOWEJ
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Wprowadzenie

Tworzenie i wdrazanie innowacji rynkowych, niezaleznie od tego, jakiego sa
rodzaju, to zasadnicze wyzwanie wspolczesnosci — warunek nieodzowny i ko-
nieczny dla tych organizacji, ktérym zalezy na zajgciu jak najlepszego miejsca
wobec istniejagcej lub mogacej si¢ pojawi¢ konkurencji. Globalny charakter
wiekszosci biznesow wymusza na przedsigbiorcach angazowanie si¢ w realiza-
cje coraz to doskonalszych rozwiazan — w zakresie kreowanych produktow,
realizowanych procesow, ich organizacji czy marketingu.

Innowacje produktowe oznaczaja wszelkiego rodzaju zmiany, ktorych do-
konano w strukturze jakiego$ wyrobu materialnego lub w koncepcji $wiadczo-
nych ustug. Mogg to wigc by¢ zupelnie nowe dobra czy tez ustugi lub modyfika-
cje i usprawnienia dotychczasowych, ktérych w rynkowej rzeczywistosci jest
najwigcej. Innowacje tkwigce w produkcie moga by¢ zatem zwigzane z zastoso-
waniem nowych technologii, opiera¢ si¢ na polaczeniu istniejacych technologii
w nowych zastosowaniach lub na wykorzystaniu nowej wiedzy ich tworcow —
kreatorow. Aktywno$¢ decydentéw w tym zakresie wymaga doskonalej znajo-
mosci potrzeb odbiorcow docelowych, ich struktury, kierunkéw i tempa zmian
preferencji, upodoban i gustow.

Celem niniejszej publikacji jest podkreslenie znaczenia dla organizacji za-
sobow wiedzy o rynku i jego potrzebach w kontekscie kreowania innowacji
produktowych, zgodnych z preferencjami jej adresatow.
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Wiedza przedsi¢biorcow o rynku podstawg ksztaltowania oferty
produktowej

Pozyskiwanie danych z rynku i przeksztalcanie ich w zbiory uzytecznych zaso-
bow informacyjnych pozwalaja generowac zasoby wiedzy, na ktorych opiera si¢
egzystencja kazdej uczacej si¢ organizacji. Im dokladniejsze bedq to analizy
1 badania, tym wigksze szanse na rynkowy sukces, oparty na doskonalym zro-
zumieniu istoty zachodzacych procesow i zjawisk.

Wiedza decydentéw, pochodzaca zazwyczaj z coraz liczniejszych Zrodel,
wymaga coraz szybszego implikowania w konkretne rozwigzania empiryczne.
Zmieniajagce si¢ w dynamiczny sposob uwarunkowania $rodowiskowe, coraz
krétsze cykle zycia produktow, przyspieszenie tempa zycia spoleczenstwa na-
rzucaja wspoltczesnym organizacjom i ich decydentom konieczno$¢ inicjowania
dziatan na zasadzie just in time, aby potrafily wyczué rynek, dostosowaé si¢ do
jego wymagan, sprawnie komercjalizowa¢ to wszystko, co maja do zaoferowa-
nia, zwracajac nieustannie uwage na reakcje ptynace z niego. Organizacja pozy-
skujaca wiedzg i na niej opierajaca swoja egzystencje staje si¢ wigc organizacjq
uczaca si¢ — organizacj inteligentna, samodoskonalaca si¢ [Grudzewski i Hej-
duk 2004, s. 134].

Taka organizacja stara si¢, jak twierdzi A. Jashapara, pozyskiwac nie tylko
wlasciwe informacje, ale tez tworzy¢ i nabywac¢ nowg wiedzg, upowszechniaé ja
w biezacej dziatalnosci, §wiadomie wykorzystywaé procesy uczenia si¢ na po-
ziomie indywidualnym, grupowym i systemowym, aby wzbogacac siebie, posze-
rza¢ mozliwosci tworcze 1 wdraza¢ do praktyki nowe idee, procesy i procedury
1 usprawnia¢ dziatalno$¢ dzigki wigkszej wiedzy i lepszemu rozeznaniu sytuacji
[Jashapara 2006, s. 91].

W organizacji, ktorg cechuje inteligencja [szerzej w: Senge 2002, s. 69-70]:

~ ludzie majg poczucie, ze robig cos istotnego — waznego dla nich osobi-

$cie i dla swiata,

— kazda jednostka w organizacji w jaki$ sposob mobilizuje si¢, rozwija lub

wzmacnia swa zdolno$¢ tworzenia,

— ludzie sg inteligentniejsi w grupie niz wtedy, gdy s osobno,

— organizacja uswiadamia sobie baz¢ swojej wiedzy,

— na wszystkich poziomach organizacji pojawiajg si¢ wizje kierunku roz-

woju firmy,

— pracownicy sg zachgcani, aby dowiadywali sig¢, co si¢ dzieje na wszyst-

kich poziomach organizacji,

— ludzie majg poczucie swobody dociekania zalozen i subiektywnych punk-

tow widzenia wspolpracownikéw — eksperymentuja, podejmujg ryzyko
1 w sposOb jawny oceniaja si¢ nawzajem,
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— sposob wspodlpracy jednostek w organizacji jest oparty na wzajemnym
zaufaniu i szacunku.
W tabeli 1 przedstawiono zasadnicze elementy kreowania i wykorzystywania
wiedzy pozwalajacej organizacji generowa¢ nowoczesne, oryginalne z punktu
widzenia rynku, rozwiazania aplikacyjne.

Tabela 1. Kreowanie i wykorzystanie wiedzy w organizacji

Cykl zarzadzania wiedzg Elementy kreowania i wykorzystania wiedzy

— dane, informacja, wiedza

Odkrywanie wiedzy — historia zarzadzania wiedza

— filozoficzne koncepcje wiedzy

— zarzadzanie wiedza w organizacji uczacej si¢

— kapitat intelektualny

— systemy zarzadzania wiedza

Warto$ciowanie wiedzy — rbzne podejécia do strategii w kontekscie strategii zarza-
dzania wiedza

— zarzadzanie wiedza a Kultura organizacyjna

— zarzadzanie zmiang

— zarzadzanie wiedzg w organizacji uczacej si¢

— kapitat intelektualny

Generowanie wiedzy

Upowszechnianie wiedzy

Wykorzystanie wiedzy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Jashapara 2006, s. 233.

Sposdb zarzadzania wiedza jest istotng determinanta sukcesu wspolcze-
snych organizacji — umozliwia decydentom odpowiednig reakcje na potrzeby
i wymagania plynace z okre$lonego obszaru rynkowego, a zarazem stanowi
podstawe osiggania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej.

Branza odziezowa — szanse i zagrozenia dla jej rozwoju w Polsce

Przemyst tekstylno-odziezowy to dzial gospodarki, ktory zajmuje si¢ wytwarza-
niem odziezy z tkanin, dzianin, gléwnie bawelnianych, welnianych i jedwab-
nych, jak réwniez z innych surowcdéw, na przyklad skory. Ta galaz przemyshu
charakteryzuje si¢ wysokim wskaznikiem sprywatyzowania sektora, wynosza-
cym ponad 99,9% [GUS 2009, s. 84].

Przemyst ten stat si¢ w ostatnich kilku latach zdecydowanym liderem w za-
kresie wdrazania innowacji techniczno-technologicznych, produktowych i orga-
nizacyjnych [Matusiak 2008, s. 25]. Rzadko jednak klienci kojarza innowacje
z produkcjg odziezy, a przeciez moda jest w pewnym sensie nieustajaca innowa-
cja. To wiasnie wzornictwo produktéw, kreowanie bardziej oryginalnych niz
dotychczas rozwigzan w tym zakresie, coraz bardziej zindywidualizowane ustugi
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na rzecz wymagajacych klientéw zostaly uznane za gléwne filary konkurencyj-
nosci przedsigbiorstw branzy odziezowe;.

Wzrost stopnia zamoznosci polskiego spoleczenstwa sprzyja rosnacemu za-
interesowaniu zakupami odziezy w butikach znanych i $wiatowych marek. Z ob-
serwacji rynku wynika, ze pewna i stale si¢ powig¢kszajaca grupa klientow (gléwnie
klientek w wieku $rednim) preferuje na przyktad weekendowe zakupy odziezy
1 akcesoriow uzupetniajacych poza granicami Polski — w znanych s§wiatowych
,metropoliach mody” (na przyktad w Paryzu, Mediolanie, Londynie, Nowym
Jorku, Singapurze czy Bangkoku). Szacuje si¢, ze zjawisko to bedzie si¢ nadal
nasila¢, szczegolnie w Rosji, cho¢ tez i w Polsce (mniej jednak dynamicznie niz
u naszych wschodnich sasiadow).

Dobre perspektywy rozwoju maja u nas producenci i dystrybutorzy z seg-
mentu odziezy ekskluzywnej i z tzw. wyzszego segmentu cenowego. Wynika to
z danych zamieszczonych w tresci raportu ,,Handel detaliczny odzieza i obu-
wiem w Polsce 2008”, ktory powstal na podstawie badania bezposredniego zre-
alizowanego wsrdd 140 najwigkszych firm odziezowych i obuwniczych w na-
szym kraju [PMR Publications 2008, s. 134].

W tabeli 2 przedstawiono wyst¢pujace szanse oraz zagrozenia rynkowe dla
rozwoju przedsigbiorstw reprezentujacych branzg¢ odziezowa w Polsce.

Tabela 2. Szanse i zagrozenia dla rozwoju branzy odziezowej w Polsce

Szanse rynkowe Zagrozenia rynkowe
— rosnacy popyt na polskie wyroby za granicg — wysokie koszty wejsécia na nowe rynki
— promocja polskich produktéw na rynku — roznice w poziomie rozwoju gospodarczego
— stosowanie nowoczesnych technologii w stosunku do Europy Zachodniej
— tworzenie wspolnych przedsigwzigé, na — brak pomocy ze strony agencji rzadowych
przyklad konsolidacje przedsigbiorstw, kla- | — cla i inne bariery handlowe
stry — wzrost konkurencji na rynku odziezowym
— rozw0j infrastruktury drogowej i placéwek
hotelowych

Zr6dlo: opracowanie na podstawie: Grandys 2008, s. 31.
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Troll Market Sp. z 0.0. — firma nowoczesna i innowacyjna:
od kolekcji damskiej do kolekceji meskiej w biezacym sezonie
wiosenno-letnim

Troll' to pierwsza w Polsce firma odziezowa, ktora zaproponowata swoim
klientkom, juz ponad 15 lat temu, ubrania zaprojektowane wedtug najnowszych
zachodnich wzoréw, zyskujac zaufanie i sympati¢ swojej grupy docelowej. Od
2004 roku wiascicielem firmy jest Grupa Kapitalowa Redan, z siedzibg w Lodzi.
Opiera ona swa dzialalno$¢ na nastgpujacych markach i sieciach handlowych:
Top Secret, Troll, Textil Market, Top Hit (hipermarkety i sieci dyskontowe) oraz
Morgan, a od poczatku pazdziernika minionego roku ubrania i dodatki kupowaé
mozna w nowych sklepach multibrandowych Top Secret&Friends. Dotychczas
otwarto dwa takie salony, ale juz wkrétce powstana kolejne. Top Secret&Friends
zlokalizowano w Centrum Handlowym Jurajska w Czgstochowie oraz Niwa
w Oswigcimiu. W najblizszym czasie planowane sa dalsze otwarcia multibran-
dow. W tym roku Top Secret&Friends pojawi si¢ migdzy innymi w Krakowie,
Piotrkowie Trybunalskim i Grudziadzu.

Spotka Troll zajmuje si¢ projektowaniem, marketingiem oraz dystrybucja
odziezy codziennego uzytku, cho¢ profil dziatania firmy obejmuje rowniez zle-
canie, organizacje i kontrol¢ produkcji odziezy, gtéwnie w Chinach i Indiach.
Troll posiada kompleksowgq oferte odziezy dla dziewczat i mtodych kobiet (15-35
lat), jak réwniez asortyment uzupelniajacy (m.in. paski, torby, obuwie, bizuteri¢).

Interesujacym wydarzeniem minionego sezonu wiosennego byto to, ze pod
koniec kwietnia 2010 roku, po raz pierwszy w kilkunastoletniej historii marki
rozszerzono kolekcj¢ marki Troll o ofert¢ adresowang do ,,nowoczesnych” panow
— kolekeje meska wpisujaca si¢ w najnowsze trendy mody. Propozycja ta jest
dzialaniem majacym na celu osiagnigcie komplementarnosci oferty rynkowej —
meska kolekcja odziezy jest rownie wyrazista jak dostgpne dotychczas ubrania
dla pan — zywe, ,energetyczne” kolory, dopasowane fasony. Ubrania zostaly
stworzone z my$la o mtodych, przebojowych mezczyznach, zyjacych w cigglym
ruchu, petnych pozytywnej energii i optymizmu. Kolorystyka zaréwno dla pan,
jak i dla pan6w nawiazuje do klimatu lat 80. ubiegtego wieku, dominuja bowiem
kolory: pomarancz, fiolet, zielen i z6lty, uzupelniane bezem, szaro$ciami i czer-
nig. W kolekcji letniej mezczyzni znajda mocno sprane jeansy, tkaniny stylizo-
wane na delikatnie ,,znoszone”, spodnie z lekkich materiatéw oraz T-shirty z mo-
tywem przewodnim w postaci duzych nadrukéw, ktére dodaja ubraniom
unikatowego charakteru. Wyréznikiem firmy jest to, ze kolekcje pojawiaja si¢

! Dane wtorne zawarte w tej czeéci opracowania pochodza z materialow wewngtrznych pre-
zentowanej firmy z 2010 roku.
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w krotkich seriach, ktore sprzedawane sa wyltacznie w monobrandowych skle-
pach odziezowych (w koficu 2009 roku byty to 72 punkty sprzedazy w Polsce).

Innowacje produktowe w damskiej wiosenno-letniej kolekcji
odziezowej — synteza wynikéw badania ankietowego

Proces rozwoju nowych produktéw w przedsigbiorstwie Troll Market polega na
tworzeniu oryginalnych, catkowicie nowych kolekcji ubran i dodatkow dla
klientek. Proces ten odbywa si¢ dwa razy w roku, poniewaz kolekcje przygoto-
wywane sa na sezon wiosenno-letni oraz jesienno-zimowy. Kazda kolekcja za-
wiera okoto czterech lub pigciu linii, ktére reprezentuja inng tematyke, wzornic-
two, gldwne motywy, kolorystyke i dodatki. Produkcja odbywa si¢ w krajach
azjatyckich.

Przed wprowadzeniem do sprzedazy kolekcji jesienno-zimowej na sezon
2009/2010 w jednym z Centréw Handlowych w Lodzi, w placowce handlowej
Troll, zrealizowano bezposrednie badania ankietowe wsrdd jej klientek. Celem
ogbélnym badania marketingowego byla ocena nowej kolekcji odziezowej na
sezon wiosenno-letni. W badaniu uczestniczylo 150 kobiet, a metodg dobru pro-
by badawczej byt dobér losowo-celowy. Otrzymano 94% prawidtowo wypetnio-
nych kwestionariuszy pomiarowych (ankieta bezposrednia zawierajagca 20 pytan
merytorycznych).

Oto zwigzta charakterystyka uzyskanych danych empirycznych:

— dla respondentek gtéwnym zrédlem pozyskiwania informacji o danej ko-
lekcji odziezowej byta witryna sklepowa, jako kolejne Zrodta wymienio-
no: artykuly prasowe oraz strony internetowe,

— odziez z kolekcji wiosna—lato 2009 przez 70% respondentek byla oce-
niona jako zgodna z panujacymi trendami i stylami w modzie,

— dla 48% respondentek poziom cen okazat si¢ zbyt wysoki, a dla 40% —
odpowiedni,

— niemal polowa uczestniczek badania marketingowego (48,81%) uznala,
ze jakos¢ produktow jest niezadowalajaca, a jedynie 43,62% bylo zado-
wolonych z zakupow,

— najlepiej oceniono lini¢ produktow Big City Life — okolo potowa bada-
nych pan pozytywnie wypowiedziala si¢ w tej kwestii, na drugim za$
miejscu (22,34% ocen sposrod ogotu badanych kobiet) plasowano lini¢ pro-
duktéw Don't Worry Be Hippie, zawierajacq odziez w hipisowskim stylu,

— najmniej korzystnie, w opinii badanych osob, wypadla kolekcja odzie-
zowa z linii Crazy Denim — jedynie 11,70% sposréd wszystkich respon-
dentek wyrazito swg aprobate dla niej,
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— styl odziezy kolekcji wiosenno-letniej w ponad 68% uznano za mocna
strong firmy, a okolo potowa 0sob ankietowanych wyrazita opinig, ze jest
on zgodny z najnowszymi trendami mody,

— slabe strony kolekcji stanowily: cena, prestiz marki oraz jakos$¢ ubran,

— badane klientki dokonywaty, w przewazajacej wigkszosci, zakupoéw co
najmniej raz w sezonie, a wysoko$¢ jednorazowego wydatku stanowita
kwote od 101 do 200 zt,

— wérdd wiodacych czynnikéw decydujacych o wyborze produktéw marki
Troll wymieniano najczeéciej: poprawe wygladu, styl odziezy, wygode
uzytkowania, kolorystyke oraz oryginalnos¢,

— najwigkszym powodzeniem, jesli chodzi o zakupy, cieszyly si¢ wsrod pan
T-shirty oraz akcesoria dodatkowe (torby, paski, bizuteria).

Podsumowanie

Zdolno$¢ organizacji do tworzenia i komercjalizacji innowacji jest jednym
z najistotniejszych przejawdw jej nowoczesnosci. Innowacje produktowe sa nie-
zbedne, aby sprosta¢ szybko narastajacej konkurencji, pozwalaja zaoferowac
klientom nowe wartosci i korzysci. Rozwoj 1 wprowadzanie na rynek nowych
produktéw to podstawowe wyzwanie dla kazdej organizacji, szczeg6lnie w od-
niesieniu do branzy odziezowe;.

Bibliografia

Grandys E., 2008, Zewnetrzne uwarunkowania eksportu odziezy polskich przedsig-
biorstw, Marketing i Rynek, nr 9.

Grudzewski W.M., Hejduk LK., 2004, Zarzqdzanie wiedzq w przedsi¢biorstwach, Difin,
Warszawa.

GUS, 2009, Zmiany strukturalne grup podmiotow gospodarki narodowej w 2008 roku,
Warszawa.

Jashapara A., 2006, Zarzqdzanie wiedzq, PWE, Warszawa.

Matusiak R., 2008, Potrzeby i bariery. Innowacyjnos¢ firm odziezowych, Przemyst Mo-
dy — Innowacje, nr 1.

PMR Publications, 2008, Raport ,,Handel detaliczny odziezq i obuwiem w Polsce 2008.
Prognozy rozwoju na lata 2008-2010”, Warszawa.

Senge P.M., 2002, Pigta dyscyplina. Materialy dla praktyka, Oficyna Ekonomiczna,

Krakow.




Innowacje produktowe odzwierciedleniem rynkowej orientacji organizacji 201

PRODUCT INNOVATIONS AS REFLECTION THE MARKET
SENSE OF DIRECTION OF THE ORGANIZATION

Summary

Modern organizations must faster and faster generate product innovations, in the reply to
permanently changing requirements and preferences of target recipients. Recipients are
seeking constantly more excellent products and services, they want to participate in
making them, they are becoming involved in the different forms of cooperation with
organizations — producers, distributors or market researchers. The efficiency and the
elasticity of the reaction to receiving signals from the market are becoming the norm and
the necessity today for entrepreneurs which care about the long-term success in every
represented trade.




