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PREDGOVOR 

 

Modna kolekcija je grupa modnih predmeta iste vrste, odnosno iste namene. Većina 

modnih odevnih predmeta se ne pojavljuje na trţištu pojedinačno, već u grupi koja 

se naziva kolekcijom. Svaka renomirana modna kompanija nastoji da proširi 

asortiman, čime nastoji da pokrije više trţišnih segmenata, a time i širi krug kupaca. 

Za formiranje modne kolekcije je najpogodniji prošireni asortiman koji se sastoji iz 

većeg broja linija, grupa, tipova i modela modnih proizvoda. 

Postmoderno društvo je društvo dizajna, marketinga i novih tehnologija. Formiranje i 

komponovanje modne kolekcije mora biti rezultat integrisanih napora, pre svega 

dizajnera, ali i marketing stručnjaka, tehnologa, i drugih. Zahtevnim i kontinuiranim 

procesom stvaranja kolekcija se mora efektivno upravljati, pa je pored marketinškog 

i tehnološkog, neophodan i menadţment aspekt  modnog dizajna. 

Marketinški aspekti modnog dizajna su od ogromne vaţnosti ako se zna da 

dizajneri kreiraju odevne predmete za kupce, a ne kao umetničko delo. Srţ 

marketinga kao načina poslovanja je zadovoljenje ţelja, potreba i zahteva kupaca. 

Uloga dizajna je da  stvara nove oblike odevnih predmeta, povezuje ih sa 

postojećim, ili  menja one koji već postoje. Na taj način dizajn utiče na strukturu 

sistema vrednosti. Začetak ideje o  proizvodu  predstavljaju marketinške, 

tehnološke i druge informacije. Nijedna modna kompanija ne moţe sebi dozvoliti 

oslanjanje, samo na talenat i intuiciju svojih dizajnera. Smanjivanje trţišnog rizika 

omogućavaju marketing istraţivanja. Marketing istraţivanja obezbeĎuju 

procenjivanje trţišta na logično struktuiran način, tako da mogu da se donose prave 

odluke u čitavom procesu kako dizajn tako i marketing strategije. Marketing 

istraţivanja omogućavaju dizajnerima da doĎu do najvaţnijih informacija o tome koji 

tip odevnih predmeta najviše zadovoljava potrebe i ţelje kupaca. Ostale 

marketinške aktivnosti, kao što su pozicioniranje proizvoda, izgradnja brenda, 

promocija, distribucija i prodaja, obično, odlučujuće utiču na prihvatanje dizajnerskih 

rešenja od strane kupaca. 

 MeĎutim, u osnovi modnog odevnog predmeta se nalazi ideja čiji je tvorac dizajner. 

Modni dizajneri se neprestano upuštaju u istraţivanje neiskorištenih oblika, tekstura, 

boja i ornamentike, kako bi izrazili svoje nove ideje. Koliko  su ta rešenja uspešna u 

estetskom i funkcionalnom smislu, zavisi od njihove inventivnosti, osećaja za 

modne trendove i stalne spremnosti za likovnu „igru“. Dizajnerska estetika izvire iz 



maštovitog preobraţaja oblika tokom vremena. Lepota, sklad i bogastvo oblika u 

prirodi kao i kod  kulturne baštine, deo su trajnog, univerzalnog sklada koji nudi 

neiscrpan izvor mogućnosti za dizajniranje. Umeće uklapanja i kombinovanja 

visokostilizovanih etno motiva sa savremenim, pa i futurističkim oblicima – dovodi 

do uvek novih modnih rešenja.  

Tehnološki aspekt modnog dizajna se ispoljava kroz promene načina dizajniranja, 

kao i metoda proizvodnje i prodaje. Tehnologija predstavlja ukupno znanje vezano 

za izradu proizvoda, koje se stalno uvećava novim pronalascima i tehnikama.  

Izrada prototipova, novih modela, pa i celih kolekcija odevnih predmeta ima za 

pretpostavku tesnu saradnju dizajnera sa tehnolozima. U ovoj fazi dizajniranja, 

nakon faza kreacije i konstrukcije, ideje dizajnera se  pretvaraju u fizički proizvod. 

Tek tada  se  mogu otkriti nedostaci odabranih ideja, kao što su kompleksnost 

izrade u tehnološkom procesu, konstrukcija koju postojeća tehnološka linija u 

jednom preduzeću ne moţe realizovati i sl. Zato je nephodna saradnja dizajnera sa 

tehničkom pripremom i proizvodnjom. UvoĎenjenje proizvoda u proizvodnju 

zahteva, takoĎe saradnju dizajnera i tehnološke pripreme. Tehnološka priprema 

proizvodnje kao deo tehničke pripreme, ima zadatak da detaljno razradi tehnološki 

postupak (operacije, zahvate, pokrete) u kojem će se odevni predmet izraditi. Svi 

poslovi koji pripadaju tehnološkoj pripremi moraju biti obavljeni u saradnji sa 

dizajnerima. Pri tom dizajneri  razmenjuju vaţne informacije i daju tehnolozima 

potrebne sugestije. 

MeĎutim, dramatično povećanje upotrebe računara nije mimoišlo ni modni dizajn. 

Jedna od glavnih primena računarskih sistema koje su uvele modne kompanije je 

CAD sistem, odnosno oblikovanje ili dizajn podrţan računarima. CAD sistem  

zahteva od dizajnera i znanja za rad sa odgovarajućim programskim modulima za 

dizajn odeće. Nove tehnologije podrţane računarima su omogućile ponovno 

oţivljavanje trţišta, poznatog kao “šivenje po meri“ ili unikatnu proizvodnju odeće. 

Za uzimanje mera koristi  se 3D bodi skener koji moţe uzeti mere sa ljudskog tela 

za veoma kratko vreme i omogućiti korišćenje tih podataka za računarsku 

konstrukciju odeće. Kasnije računari se koriste i za uklapanje krojnih slika i voĎenje 

agregata za krojenje naslaga tekstilnih materijala. Tu su još i virtuelna realnost tj. 

razvoj trenda – proizvodnja odeće u 3D okruţenju sa 3D opremom i ostale nove 

tehnologije koje su prisutne u procesu modnog dizajniranja.  



Menadţment aspekt modnog dizajna je, svakako utkan u proces dizajniranja, 

odnosno formiranja modnih kolekcija. Naime, uspešne modne kompanije, kao i 

njihova dizajn odelenja nisu nešto što se dešava samo po sebi. Njima se mora 

efektivno upravljati da bi bile uspešne. Već na početku poslovanja, menadţment 

modnih kompanija mora donositi odluke o inicijalnim dizajn aktivnostima, kreiranja 

logoa, dizajniranja prvih proizvoda, dizajniranja web sajta, dizajniranja pakovanja i 

sl. Kada se ustroji odelenje ili sektor dizajna u modnim kompanijama, onda se mora 

postaviti i menadţer dizajna koji planira, organizuje, sprovodi i kontroliše ceo proces 

dizaniranja - od dizajnerske ideje do uvoĎenja odabranih modela i kolekcija u 

proces serijske proizvodnje. S druge strane, strategijski dizajn menadţment, 

odnosno strategijsko upravljanje aktivnostima dizajna ima za pretpostavku 

uspostavljanje efektivne relacije izmeĎu aktivnosti dizajna, identiteta i kulture 

kompanije i njene poslovne strategije. 

U našoj zemlji, problematici modnog dizajna i njegovih aspekata, do sada se 

posvećivalo malo paţnje, iako modna industrija i trgovina i nakon traumatične 

tranzicije, zapošljavaju znatan broj ljudi i pomaţu  uravnoteţavanju platnog bilansa. 

Dokaz za to svakako je i izvoz srpske tekstilne industrije koji je u 2014. godini 

dostigao iznos od 1,2 milijarde dolara što ovu granu pozicionira u sam vrh srpskih 

izvoznika.  

Polazeći od prethodno iznetog, cilj ove monografije je prezentacija najznačajnijih 

aspekata modnog dizajna koji odlučujuće utiču na stvranje modne kolekcije. Radi se 

o marketinškim, tehnološkim i menadţment aspektima modnog dizajna. 

Monografija „Modna kolekcija (marketinški, tehnološki i menadţment aspekti)“ je 

prvenstveno namenjena  studentima master studijskog programa Odevno 

inţenjerstvo Tehničkog fakulteta „Mihailo Pupin“ u Zrenjaninu – Univerziteta u 

Novom Sadu. Ona moţe biti od pomoći i dizajnerima, tehnolozima, marketing 

stručnjacima i menadţerima koji rade u modnim kompanijama, kako bi prihvatili  

integrisani pristup i ulagali zajednički  napor u stvaranju modnih kolekcija kakve 

očekuju kupci.  

Na kraju, iskrenu zahvalnost dugujemo recezentima, prof.dr Suzani Salai, prof.dr 

Darku Ujeviću i prof.dr Gizeli Šušnjar. 

                                                                                                                                   
Autori 
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