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SAZETAK

Ovaj diplomski rad istrazuje kako mobilne aplikacije utjecu na kupovinu odje¢e i modnih
dodataka, naglaSavaju¢i kako je digitalizacija promijenila kupovne navike potrosaca i
korporativne taktike. Ispituje prednosti i nedostatke mobilnih aplikacija za kupnju koristeci
studije sluCaja poznatih modnih trgovaca kao Sto su BestSecret, Zara, H&M 1 ASOS. U
istrazivanju su istaknute vazne znacajke kao Sto su jednostavna navigacija, ucinkovito
pretrazivanje proizvoda i filteri, besplatna dostava i povrati, znacajke virtualnog isprobavanja,
posebni popusti i programi vjernosti. Ovaj rad nastoji istraziti kako mobilne aplikacije
poboljsavaju iskustvo kupnje. Svrha rezultata je pruziti modnim markama savjete o tome kako

poboljsati svoje mobilne aplikacije i prilagoditi se promjenjivim zahtjevima svojih kupaca.

Klju¢ne rijeéi: kupovina odjeé¢e i modnih dodataka, mobilne aplikacije, e-trgovina, ponasanje

potrosaca, korisnicko iskustvo



SUMMARY

This thesis examines how mobile applications influence the shopping of clothing and fashion
accessories, highlighting how digitization has changed consumer buying habits and corporate
tactics. It examines the pros and cons of mobile shopping apps using case studies from well-
known fashion retailers such as BestSecret, Zara, H&M and ASOS. The research highlighted
important features such as easy navigation, efficient product search and filters, free shipping
and returns, virtual try-on features, special discounts and loyalty programs. This paper seeks to
explore how mobile applications enhance the shopping experience. The purpose of the results
is to provide fashion brands with advice on how to improve their mobile apps and adapt to the

changing demands of their customers.

Key words: shopping for clothes and fashion accessories, mobile applications, e-commerce,

consumer behavior, user experience
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1. UVOD
1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je analiza razvoja i utjecaja mobilnih aplikacija u modnoj industriji, ukljucujuci
povijest njihove pojave, ucestalost koriStenja medu mladima, te ¢imbenike koji poticu
potrosace na kupovinu putem mobilnih uredaja. Rad ¢e takoder istraziti rast mobilne kupovine
u posljednjih nekoliko godina, te kako ona mijenja trziste i ponasanje potrosaca

Cilj rada je istraziti kako mobilne aplikacije utje¢u na kupovinu odjece i modnih dodataka, s
naglaskom na to Sto privlac¢i mlade kupce da koriste mobilne aplikacije umjesto fizickih
trgovina. Takoder, cilj je procijeniti koliko su potrosaci voljni prilagoditi svoje navike
kupovine te kako prisutnost u virtualnom obliku moze pruziti konkurentsku prednost
prodavacima.

Prethodno navedene ciljeve ostvariti ¢u provodenjem ankete medu razlicitim dobnim

skupinama.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Planirane metode istrazivanja su: istrazivanje stru¢nih i znanstvenih izvora literature,
prikupljanje 1 analiza podataka znacajnih za studiju slucaja, statisticka analiza

podataka relevantnih za studiju slucaja metodama deskriptivne statistike.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad istrazuje kupovinu odje¢e i modnih dodataka putem mobilnih aplikacija,
fokusiraju¢i se na modne marke kao Sto su BestSecret, H&M, ASOS i Zara. Moda, koja
obuhvaca odje¢u i modne dodatke, te industrije koje sudjeluju u njihovom stvaranju, prolazi
kroz znacajnu transformaciju u digitalnom dobu. Pojava e-trgovine i mobilne trgovine
drasti¢cno je promijenila nacin na koji potroSaci kupuju, s naglaskom na jednostavnost
navigacije, upotrebu filtera, besplatnu dostavu i povrat, virtualne opcije isprobavanja te
programe vjernosti. Mobilne aplikacije koriste tehnologije poput umjetne inteligencije i
proSirene stvarnosti kako bi poboljSale iskustvo kupnje, Sto ih ¢ini klju¢nim elementom u
modernoj modnoj maloprodaji. Rad nastoji ponuditi uvid u prednosti i izazove mobilne
kupovine te pruZiti preporuke za optimizaciju mobilnih platformi u skladu s promjenjivim

zahtjevima potroSaca.



2. KUPOVINA ODJECE I MODNIH DODATAKA U UVJETIMA DIGITALIZACIJE
2.1. Povijest kupovine odje¢e i modnih dodataka

Povijest kupovine odjece i modnih dodataka duga je i bogata te seze u doba kada su se ljudi
oslanjali na sustave razmjene, gdje su usluge i dobra izravno mijenjani bez koriStenja novca. S
vremenom, kako su civilizacije napredovale, razvili su se trgovci i trznice gdje su ljudi mogli
kupovati odjecu i tekstilne proizvode. No, nacin kupovine odjece kakav danas poznajemo
poceo se oblikovati tek krajem 18. i po¢etkom 19. stoljeca, tijekom Prve industrijske revolucije.
Prva industrijska revolucija oznacila je pocetak modernog nacina proizvodnje odjece.
Tehnoloski napredak omogucio je mehanizaciju tekstilne industrije, uvodenjem strojeva poput
mehanickih razboja i parnih strojeva, ¢ime je masovna proizvodnja odje¢e postala moguca.
Ova promjena revolucionirala je modnu industriju, smanjujuci troskove proizvodnje i
omogucujuéi §iroj populaciji pristup odje¢i (Maclochlainn, 2011). Prije industrijalizacije,
odjeca je uglavnom bila ru¢no izradena, proces je bio dugotrajan, a samo su bogati imali pristup
raznolikom asortimanu odjece. S industrijalizacijom i rastom gradova, trgovine su postale
sredi$nja mjesta kupovine odjece. Razvoj robnih kuca krajem 19. stolje¢a olaksao je kupcima
pristup Sirokom asortimanu odje¢e i modnih dodataka na jednom mjestu. Robne kuce su postale
simbol modernog Zivota, a odjeca, koja je nekada bila statusni simbol, postala je dostupna Sirim
drustvenim slojevima. Danas je nacin kupovine odje¢e dodatno transformiran s razvojem
interneta 1 mobilnih aplikacija. Kupci viSe nisu ograni¢eni na fizicke trgovine; sada mogu
kupovati odje¢u online, ¢esto uz personalizirane preporuke, virtualno isprobavanje odjece 1

brze dostave.

2.1.1. Kupovina odjece prije industrijske revolucije

Kupovina odje¢e i modnih dodataka kakva danas postoji razvila se pocetkom krajem 18.
stolje¢a 1 pocCetkom 19. stoljea kada pocinje Prva industrijska revolucija. Obiljezava ju
tehnoloski napredak, ekonomske promjene i novi na¢in proizvodnje odjece. Prije industrijske
revolucije, odje¢a je bila izradena rucno, a krojaci su igrali kljuénu ulogu u njezinoj
proizvodnji. Krojaci su bili majstori svog zanata, kreiraju¢i odjec¢u po mjeri za kupce, najcesce
bogate aristokrate i trgovce. U gradovima poput Pariza, Londona i Firence krojacki cehovi su
nadzirali proizvodnju, osiguravali standarde kvalitete 1 definirali tko se moze baviti krojackim
zanatom. PariSki ceh, "Maitres Tailleurs", bio je posebno utjecajan jer je regulirao metode

krojenja, osiguravajuci da se visoki standardi odrzavaju u svim fazama izrade odjece (Carter,



2001.). U ovom razdoblju krojenje je bilo vise od zanata — smatralo se umjetnoscu. Krojaci su
koristili kompleksne tehnike mjerenja i poznavanja tkanina kako bi stvorili odje¢u koja
savrSeno odgovara obrisima tijela narucitelja. To je zahtijevalo visoku razinu preciznosti i
vjestine, jer je svaki komad odjece bio jedinstven. Znacajan dio kucanskog budzeta bio je
posvecen odjeci, Sto naglasava njezinu vaznost u predindustrijskom drustvu (Riello, 2008.).
Moda je u to vrijeme bila vazan pokazatelj drustvenog statusa, a krojaci su Cesto radili za
aristokraciju, stvarajuci personalizirane modne komade koji su bili simbol luksuza i drustvenog
polozaja. Ovaj nacin proizvodnje, iako spor i skup, postavio je temelje za nacela prilagodavanja
i kvalitete koja su i dalje prisutna u tekstilnoj industriji. Krajem 18. i po¢etkom 19. stoljeca,
industrijska revolucija donijela je veliki tehnoloski napredak u mnogim industrijama,
ukljucujuéi tekstilnu. Izumi poput Hargreavesovog stroja za predenje iz 1764. godine, koji je
povecao produktivnost i smanjio troskove predenja, te Cartwrightovog tkalackog stana iz 1784.
godine, koji je mehanizirao proces tkanja, znacajno su promijenili na¢in proizvodnje tekstila
(Chapman, 1972.; Mann, 2012.). Ove inovacije omogucile su masovnu proizvodnju tkanina,
inovacija, tekstili su bili skupi i rijetki, a odjeéa je bila privilegij bogatih. Medutim,
mehanizacija predenja i tkanja omogucila je proizvodnju velikih koli¢ina tkanine po nizim
cijenama, Sto je otvorilo put konfekcijskoj modi. Automatski tkalacki strojevi omogucili su
masovnu proizvodnju standardizirane odjece, ¢ime je moda postala dostupnija Sirokim
slojevima drustva (Maclochlainn, 2011.). Osim toga, izum S$ivaceg stroja, koji je patentirao
Elias Howe 1846. godine, a kasnije poboljSao Isaac Singer, donio je revoluciju u proizvodnju
odjece (Gernsheim, 1981.). Automatizacijom §ivanja, proizvodnja je postala brza i jeftinija, Sto
je dovelo do Sirenja konfekcijske mode. Sinteticke boje, otkrivene sredinom 19. stoljeca,
takoder su imale znac¢ajan utjecaj na modnu industriju. Prije toga, prirodne boje bile su skupe 1
ogranic¢enih nijansi. William Henry Perkin otkrio je mauveine 1856. godine, $to je omogucilo
masovnu proizvodnju zivopisnih i trajnih boja po niskoj cijeni (Travis, 1993.). Ovaj razvoj
omogucio je kreatorima mode ve¢e mogucnosti eksperimentiranja s bojama i1 uzorcima, ¢ineci
modernu odjecu dostupno Siroj populaciji. Industrijska revolucija takoder je donijela znacajne
socioekonomske promjene, ukljucujuéi urbanizaciju i uspon srednje klase. Kako su ljudi
emigrirali u gradove u potrazi za poslom, stvorila su se nova trziSta za konfekcijsku modu.
Srednja klasa, s povecanim dohotkom i Zeljom za modernom odjeCom, postala je glavna
potrosacka skupina. Konfekcijska moda omogucila im je da prate najnovije modne trendove
po pristupa¢nim cijenama (Honeyman, 2007.). Sivaéi strojevi odigrali su kljuénu ulogu u

razvoju konfekcijske mode. Automatsko Sivanje omogucilo je proizvodac¢ima brzu i jeftinu



proizvodnju odje¢e u velikim koli¢inama, zadovoljavaju¢i potraznju za modernim odjevnim
predmetima. Ova inovacija omogucila je 1 kuéno Sivanje, ¢ime su potrosaci mogli kreirati
vlastitu odje¢u koriste¢i unaprijed izrezane uzorke (Gernsheim, 1981.). Razvoj
standardiziranih sustava veli¢ina dodatno je potaknuo rast konfekcijske mode. Prije toga,
odjeca se izradivala prema individualnim mjerama. Medutim, s rastom masovne proizvodnje,
pojavio se sustav koji je omogucio proizvodnju odje¢e u standardnim veli¢inama koje su
odgovarale vecini tipova tijela (Green, 2010.). Ovaj sustav smanjio je troSkove i slozenost
proizvodnje, a potrosac¢ima je olakSao kupovinu odjeée bez potrebe za dodatnim prilagodbama.
Uz tehnoloSke inovacije, maloprodajna industrija doZivjela je znacajne promjene. Pojava
robnih kuca sredinom 19. stolje¢a revolucionirala je nacin na koji ljudi kupuju odjecu. Robne
ku¢e poput Harrodsa u Londonu, Galeries Lafayette u Parizu i Macy'sa u New Yorku
omogucile su kupcima da na jednom mjestu pronadu Sirok izbor modernih odjevnih predmeta
(Lancaster, 2000.). Osim toga, distribucija odjece putem kataloga za naruivanje poStom
dodatno je prosirila dostupnost moderne konfekcijske odjece. Tvrtke poput Sears, Roebuck &
Co. i Montgomery Ward omogu¢ile su kupcima u ruralnim podruc¢jima pristup modernoj odjeci
(Montgomery Ward & Co., 1939.). Konfekcijska moda donijela je znacajnu promjenu u
modernom drustvu jer je demokratizirala pristup modi. Prije industrijske revolucije, moda je
bila privilegija bogatih, ali masovna proizvodnja omoguéila je ljudima iz razli¢itih
socioekonomskih slojeva pristup modernoj odje¢i (Breward, 1995.). Ova dostupnost
omogucila je pojedincima da izraze svoj stil 1 drustveni poloZzaj kroz odje¢u. Modni €asopisi
poput "Harper's Bazaara" i "Voguea", utemeljeni krajem 19. stoljeca, odigrali su klju¢nu ulogu
u popularizaciji novih stilova, pruZaju¢i Citateljima inspiraciju i smjernice za ukljucivanje

trendova u svakodnevni stil (Peck, 2005.).

2.2. Trgovina odje¢om prije digitalizacije

Prije pojave masovne proizvodnje i digitalnog doba, odjeca se primarno nabavljala na lokalnim
trznicama u krojacnicama. Ove tradicionalne metode stjecanja odjece imale su vitalnu ulogu u
zivotu zajednice, odrazavajuci drustveno-ekonomske strukture i kulturne prakse tog vremena.
Funkecije lokalnih trznica i krojackih radnji u predindustrijskoj modnoj industriji, isti¢u njihov
znacaj u proizvodnji 1 distribuciji odjece.

Prije pojave velikih trgovina i digitalne kupovine, lokalna trzista igrala su klju¢nu ulogu u
trgovini odjeom 1 tekstilom. U predindustrijskim druStvima, trznice su bile osnovna mjesta

trgovine, ¢esto smjestene na srediSnjim gradskim trgovima ili posebnim trzisnim lokacijama.



Ova trziSta nisu samo nudila robu, ve¢ su bila 1 sredista drustvenog Zivota, gdje su se susretali
trgovci, kupci 1 zanatlije. Pored prehrambenih proizvoda, tekstil je bio jedna od najvaznijih
roba na ovim trznicama. Lokalno proizvedena vuna, lan, i uvezena svila bili su osnova odjevnih
materijala dostupnih gradanima razlicitih druStvenih slojeva (Greif, 2006.).

Krojaci su bili klju¢ni igra¢i na ovim trzistima jer su kupcima nudili personalizirane usluge
izrade 1 prilagodavanja odjece. Krojenje je bilo cijenjeno zanimanje koje je zahtijevalo visoku
razinu vjestine, a krojaci su bili stru¢njaci za rad s razli¢itim vrstama tkanina, ukljucujuéi vunu,
svilu 1 pamuk (Stark, 2006.). Krojaci su suradivali s lokalnim trgovcima tkaninom, a njihov
odnos s klijentima €esto je bio dugotrajan i temeljen na povjerenju. Individualnost se izrazavala
kroz izbor tkanina, boja i krojeva, $to je omogucavalo ljudima da svoju odjecu prilagode
osobnim ukusima, ali i drustvenim normama (Lemire, 1997.).

Osim prilagodavanja odjeée, krojaci su imali klju¢nu ulogu u Sirenju modnih trendova. Putovali
su izmedu gradova i regija, donose¢i informacije o novim stilovima i tehnikama. Na taj nacin
su trzisSta postala mjesta kulturne razmjene, ne samo u smislu robe, ve¢ i ideja. Lokalne tekstilne
tradicije razvile su se u ovom okruzenju, potaknute inovacijama koje su dolazile iz drugih
dijelova svijeta (Barker, 2013.). U konacnici, lokalna trzista i krojaci pruzali su priliku za
socijalnu interakciju 1 jacanje zajednica. Osim ekonomske koristi, ta trZista su odigrala vaznu
ulogu u jacanju drustvenih veza i kulturnog identiteta, pruZajuci lokalnim stanovnicima prostor
za druzenje 1 razmjenu. Sredinom 19. stoljec¢a dogodila se znac¢ajna promjena u na¢inu na koji
su ljudi kupovali odjec¢u. S rastom industrijalizacije 1 urbanizacije, doslo je do porasta potraznje
za potroSackom robom, a trgovine su pocele odgovarati na te promjene. Pojava robnih kuca
predstavljala je prekretnicu u trgovini, jer su nudile novo iskustvo kupovine — prakti¢nost,
raznolikost 1 luksuz na jednom mjestu. Robne kuce, poput Galeries Lafayette u Parizu ili
Macy’sa u New Yorku, brzo su postale simboli modernog drustva i potroSacke kulture
(Whitaker, 2006.). Ove trgovine bile su smjeStene u srediStima gradova i privlacile su velik
broj kupaca svojom arhitektonskom raskoSi i estetikom. Robne kuce cesto su bile prava
arhitektonska ¢uda, dizajnirane da oduSeve kupce i pruze im luksuzno iskustvo kupovine.
Njihov elegantan izgled i1 pazljivo osmisljeni izlozi privlacili su prolaznike i poticali ih na
ulazak i razgledavanje robe (Rappaport, 2001.). Robne kuce nudile su Sirok raspon proizvoda
—od odjece i obuce do nakita i ku¢anskih predmeta. Svaki odjel bio je specijaliziran za odredeni
asortiman, a prodavaci su bili visoko obuceni kako bi pruZili personaliziranu uslugu kupcima.
Kupovina je postala iskustvo, a ne samo transakcija. Mnoge robne kuce pruzale su dodatne
usluge, poput krojenja, ¢ime su zadovoljavale specificne zahtjeve svojih klijenata i

omogucavale personalizaciju proizvoda. Ova kombinacija Siroke ponude i individualnog



pristupa bila je klju¢na za uspjeh robnih kuca (Lancaster, 2000.). Marketing i oglasavanje igrali
su veliku ulogu u privlacenju kupaca u robne ku¢e. Uvodenje sezonskih rasprodaja, posebnih
promocija i marketinskih kampanja putem novina, plakata i kasnije radija, osiguralo je stalnu
kupovnu aktivnost. Robne kuc¢e takoder su bile pioniri u koristenju jumbo plakata i drugih
inovativnih oblika oglaSavanja kako bi privukli paznju potencijalnih kupaca (Benson, 1986.).
Robne kuce ne samo da su promijenile nacin kupovine, ve¢ su takoder pridonijele drustvenim
promjenama. Pristupa¢nost konfekcijske odjece po povoljnim cijenama omogucila je ljudima
iz razliitih socio-ekonomskih slojeva da prate modne trendove. Na taj nacin robne kuce su
smanyjile jaz izmedu bogatih i1 siromasSnih u smislu odijevanja, ¢ine¢i modu dostupnom svima
(Breward, 1995.). U ruralnim podru¢jima, gdje robne kuce nisu bile dostupne, katalozi za
narucivanje postom revolucionirali su na¢in kupovine odje¢e. Uvodenje kataloga sredinom 19.
stolje¢a omogucilo je ljudima, osobito u udaljenim podrucjima, pristup modernoj odjeci i
modnim dodacima. Aaron Montgomery Ward osnovao je jednu od prvih i najuspjesnijih tvrtki
za narucivanje postom 1872. godine u Chicagu, omogucivsi potrosac¢ima da kupuju robu iz
udobnosti vlastitih domova (Montgomery Ward & Co, 1939.). Rast zeljeznickog sustava i
razvoj postanske usluge, posebno u ruralnim podruc¢jima, omogu¢ili su brzo i u¢inkovito slanje
kataloga diljem zemlje. Katalozi su pruzali detaljne opise i ilustracije proizvoda, ukljucujuci
odjecu, obucu 1 modne dodatke, a Cesto su ukljucivali i1 uzorke tkanina kako bi kupci mogli
bolje osjetiti teksturu 1 boju proizvoda. Ovaj pristup kupovini pruzio je ljudima moguénost
izbora i pristupa modnim trendovima bez potrebe za putovanjem u gradove (Seidman, 2010.).
Katalozi za naruc¢ivanje poStom postali su popularni tijekom ranog 20. stoljeca jer su omogucili
ljudima da pregledavaju proizvode i naru€uju robu izravno iz svojih domova. Ova vrsta
kupovine potaknula je razvoj potrosacke kulture i omogucila masovno usvajanje modnih
trendova u Sirokom dijelu stanovnistva, bez obzira na njihovu geografsku lokaciju. Prakti¢nost
1 pristupacnost ovih kataloga ubrzala je promjene u modnim navikama potrosaca (Gronow &
Warde, 2001.). Osim §to su katalozi omoguc¢ili Sirenje mode, oni su takoder pridonijeli razvoju
brendova i lojalnosti potrosaca. Tvrtke koje su se bavile naru¢ivanjem postom posvetile su se
izgradnji snaznog identiteta kroz dosljednu kvalitetu proizvoda i pouzdanu uslugu. Ovaj model
trgovine postavio je temelje za moderni maloprodajni sektor, gdje su prakti¢nost i raznolikost

kljucni faktori uspjeha.



2.3. Znacaj digitalne transformacije u tekstilnoj i industriji 1 trgovini odje¢om

Digitalizacija modnog sektora predstavlja znacajno odstupanje od tradicionalnog pristupa
dizajnu, proizvodnji, marketingu i prodaji, Sto dovodi do pojacanog naglaska na integriranju
tehnologije. Ova promjena rezultirala je znacajnim prednostima i izazovima, mijenjajuéi nacin

na koji se potrosaci odnose prema modi i djeluju unutar modnih marki.

2.3.1. Povecanje ucinkovitosti proizvodnog procesa

Modnu industriju kroz povijest karakteriziraju zamrSene 1 neucinkovite proizvodne metode.
Medutim, pojava digitalnih tehnologija i novih tehnika proizvodnje uvelike je unaprijedila te
procese povecanjem ucinkovitosti. smanjenje troSkova i pomaze u odrzavanju proizvodnje.
Digitalni modni dizajneri sada mogu koristiti sustave racunalno potpomognutog dizajna (CAD)
za izradu 1 digitalnu prilagodbu dizajna, Sto je transformiralo modnu industriju. Uz CAD
softver, korisnici mogu izbje¢i potrebu za fizi¢kim uzorcima i prototipovima automatiziranjem
stvaranja preciznih uzoraka, stupnjeva i virtualnih spojeva. Ovaj digitalni pristup ne samo da
ubrzava proces dizajna, ve¢ takoder smanjuje otpad tkanine i pogreske (Choi, Hui), Liu, Ng i
Yu (2014.). Koristenje CAD sustava takoder omogucuje projektantskim timovima da rade
zajedno, bez obzira na njihovu lokaciju. KoriStenjem digitalnih datoteka, dizajneri mogu
azurirati 1 modificirati svoje dizajne u stvarnom vremenu, Sto rezultira poboljSanom
komunikacijom 1 u¢inkovitos¢u dizajna. To modnim markama omogucuje brze 1 preciznije
predstavljanje novih kolekcija na trzistu (Grewal, Roggeveen i1 Nordfilt, 2017.). Moda je
prihvatila 3D ispis kao inovativno sredstvo za stvaranje prototipova i modela u mjerilu. Ova
tehnologija olakSava brzo 1 precizno stvaranje zamrSenih uzoraka i krojenje odjece. Dizajneri
mogu proizvesti detaljne prototipove materijala koriste¢i 3D pisaci, §to smanjuje troskove i
vrijeme proizvodnje uzoraka (Vanderploeg, Lee, & Mamp, 2017.). Osim izrade prototipa, 3D
ispis se takoder moze koristiti kao proizvodni proces u malim razmjerima za testiranje novih
dizajna 1 brz odgovor na trZiSne trendove). Sposobnost brze prilagodbe promjenjivim
preferencijama potro$aca osobito je korisna u brzoj modnoj industriji (Birtchnell & Urry,
2013). Uz pomo¢ softvera za izradu digitalnih uzoraka, uzorci odjevnih predmeta mogu se
izraditi s velikom to€noS8¢u i brzinom. Lakoca prilagodbe i optimizacije ovih digitalnih uzoraka
zarazli¢ite veli¢ine znaci da ru¢na izrada uzoraka zahtijeva manje vremena i truda. Automatski
strojevi za rezanje, koji koriste lasere ili oStrice, mogu rezati tkaninu s preciznoS¢u i

minimalnim otpadom nakon $to su uzorci dovrseni (Choi et al, 2014.). To¢nost rezanja tkanine



poboljsana je automatiziranim reza¢ima, S$to rezultira brzom i ucinkovitijom proizvodnjom.
KoriStenjem digitalne izrade uzoraka i1 automatizacije, rezanje, proizvodnja moze biti
ucinkovitija, materijal se manje trosi, a troSkovi proizvodnje mogu se smanjiti (Pantano &
Timmermans, 2014.) Automatizacija Sivanja i sastavljanja odjece znacajno je napredovala
stvaranjem robotskih sustava koji mogu obavljati zamrSene operacije Sivanja. KoriStenje
automatiziranih Sivac¢ih strojeva mozZe poboljsati kvalitetu i trajnost odjevnih predmeta
rjeSavanjem razliitih tehnika Sivanja i vrsta tkanina. Kapacitet proizvodnje moze se povecati,
a rucni rad smanjiti koriStenjem ovih strojeva koji rade kontinuirano (Glock & Kunz, 2005.).
Razni zadaci, ukljucujuéi rukovanje tkaninom, savijanje i pakiranje, obavljaju se s robotima.
Automatizirana automatizacija zadataka koji se ponavljaju moze pomo¢i modnim markama da
smanje troskove proizvodnje i pobolj$aju ucinkovitost svojih proizvodnih linija, omoguéujuéi
vjestiji 1 kreativniji ljudski rad. Osim povecanja produktivnosti, ova izmjena rezultira
odjece sve viSe koristi umjetna inteligenciju i1 algoritme strojnog ucenja za optimizaciju
proizvodnih procesa. U kombinaciji s ovim tehnologijama, oni mogu analizirati velike koli¢ine
podataka kako bi predvidjeli potraznju, povecéali dostupnost zaliha i poboljsali planiranje
proizvodnje. Umjetna inteligencija se moze koristiti za pomo¢ modnim markama u smanjenju
prekomjerne proizvodnje, nestasica zaliha 1 osiguravanju da pravi proizvodi budu dostupni u
odgovarajuce vrijeme (Grewal et al, 2017.). KoriStenje algoritama strojnog ucenja moze
poboljsati kontrolu kvalitete odjece tocnim identificiranjem nedostataka i nedosljednosti, za
razliku od ru¢nih pregleda. Automatizacija kontrole kvalitete ne samo da odrZava visoke
standarde, ve¢ i ubrzava stopu povrata/razmjene proizvodnje (Choi et al, 2014.). Od nabave
sirovina do isporuke gotovog proizvoda, digitalni sustavi upravljanja opskrbnim lancem nude
uvid u proizvodni proces u stvarnom vremenu. Modni brendovi sada mogu upravljati svojim
zalihama, pratiti proizvodne rokove i poboljsati svoju logistiku uz pomo¢ ovih sustava.
Koristenjem podataka u stvarnom vremenu, moZze se donijeti proaktivno odlucivanje i
raspodjela resursa moze postati ucinkovitija. Koristenjem upravljanja opskrbnim lancem i
digitalnih alata kao §to su RFID 1 [oT uredaji, robne marke mogu poboljsati u¢inkovitost svojih
opskrbnih lanaca i povecati to¢nost. Koristenje ovih tehnologija omogucuje to¢no pracenje
robe i1 njezinog stanja, §to dovodi do poboljSane kontrole zaliha i smanjenja manjka i prevelike
ponude zaliha (Ivanov, Tsipoulanidis i Schonberger, 2017.). Koristenje blockchain tehnologije
omogucuje korisnicima pracenje svakog koraka u opskrbnom lancu, od nabave sirovina do
isporuke gotovog proizvoda, bez ikakve neizvjesnosti. Buduéi da su transparentni, potrosaci

mogu biti sigurniji u svoje kupnje i potaknuti odgovornu potro$nju. Koristenjem analitike



podataka, platforme za odrzivi izvor mogu identificirati i procijeniti dobavljate u smislu
njihovih utjecaja na okoli§ i druStvo. Modni brendovi mogu smanjiti svoj utjecaj na okolis$
odabirom dobavljaca koji su visoko odrzivi, a istovremeno promic¢u posStene radne prakse. Ove
inicijative potic¢u eti¢niju i odrziviju proizvodnju odje¢e i modnih dodataka (Pal, 2017.).
Digitalna proizvodnja 1 automatizacija uvelike su poboljsale ucinkovitost, isplativost i
odrzivost u modnom sektoru. Digitalni alati za CAD i 3D ispis, zajedno s umjetnom
inteligencijom 1 automatizacijom, olakSali su dizajn, proizvodnju i upravljanje opskrbnim
lancem. Povecavajuc¢i ucinkovitost i preciznost proizvodnje, ove su inovacije takoder
potaknule vecu odrzivost 1 eticka nacela. Evolucija tekstilne industrije 1 trgovine odje¢om
zahtijevat ¢e usvajanje tehnoloskih inovacija kako bi ostala konkurentna i zadovoljila potrebe

potrosaca.

2.3.2. Odrzive proizvodne metode i materijali

Tekstilna industrija jedan je od sektora s najve¢om potro$njom resursa i negativnim utjecajem
na okoliS$, no odrZivost se moze posti¢i kroz smanjenje otpada, upotrebu ekoloski prihvatljivih
materijala i kruznu ekonomiju. Kljuéni korak prema odrzivosti je koriStenje organskih i
recikliranih materijala. Organski pamuk, uzgoj bez pesticida i umjetnih gnojiva, smanjuje
zagadenje tla 1 vode, dok reciklirana vlakna poput recikliranog pamuka i poliestera doprinose
smanjenju otpada i potraznje za novim materijalima. Tvrtke poput Patagonije i Adidasa koriste
reciklirani poliester, ¢ime smanjuju emisije CO2 i energetske potrebe (Patagonia, 2020.;
Adidas, 2020.). Konvencionalne tehnike bojenja zahtijevaju veliku koli¢inu vode 1 uzrokuju
oneciS¢enje kemikalijama. TehnoloSki napredak omogucuje ekoloski prihvatljive alternative
poput bojenja bez vode i koriStenja prirodnih boja koje su biorazgradive i netoksi¢ne. Robne
marke poput Eileen Fisher koriste ove metode kako bi smanjile utjecaj na okoli§ (Eileen Fisher,
2020.). Model kruzne ekonomije stavlja naglasak na smanjenje otpada i produljenje vijeka
trajanja proizvoda. Programi povrata i recikliranja, poput H&M-ovog prikupljanja odjece,
omogucuju reciklazu rabljenih predmeta, smanjujuci koli¢inu tekstilnog otpada i poticuci
odrzive navike potrosaca (H&M, 2020.). Zero-waste dizajn nastoji iskorijeniti tekstilni otpad
kroz izradu odje¢e bez ostataka materijala. Pioniri poput Tima Rissanena i tvrtke Zady
pokazuju kako je moguce kreirati moderne odjevne predmete bez stvaranja otpada (Rissanen,
2013.). Trodimenzionalni ispis, koji omogucava preciznu proizvodnju odjevnih predmeta s
manje materijala, takoder obecava smanjenje otpada u modnoj industriji. Adidas koristi ovu

tehnologiju za izradu obuce od recikliranih materijala, smanjuju¢i prekomjernu proizvodnju i



zalihe (Adidas, 2020.). Osim toga, blockchain tehnologija poboljSava transparentnost u
opskrbnim lancima, osiguravaju¢i postivanje odrzivih 1 etickih praksi tijekom cijelog
proizvodnog procesa (Kouhizadeh, Saberi i Sarkis, 2020.). Koncept spore mode suprotstavlja
se brzoj modi, poti¢u¢i kvalitetu i dugovjecnost odjevnih predmeta umjesto brzih ciklusa
potrosnje. Patagonia i Eileen Fisher koriste ovaj pristup kroz usluge popravka i kreiranje
dugotrajne odjece, smanjujuci potrebu za ¢estom zamjenom odjece i smanjujuéi koli¢inu
otpada (Patagonia, 2020.; Eileen Fisher, 2020.). Proizvodaci su sve viSe odgovorni za cijeli
zivotni ciklus svojih proizvoda, ukljucujuci zbrinjavanje na kraju njihovog zivotnog vijeka,
prema konceptu proSirene odgovornosti proizvoda¢a (EPR). Programi prikupljanja i
recikliranja rabljene odjece, kao $to su oni koje nude H&M 1 Levi's, potiu potroSace na
recikliranje i produljuju vijek trajanja materijala (H&M, 2020.; Levi's, 2020.). Na primjer,
Levi's preraduje rabljene traperice u izolacijske materijale za domove, dodatno smanjujuci
tekstilni otpad. Modeli najma i preprodaje postaju popularne alternative vlasniStvu. Platforme
poput ThredUp i Rent the Runway omogucuju kupcima da kupuju rabljenu odjecu ili
iznajmljuju dizajnerske komade, ¢ime se smanjuje potraznja za novom proizvodnjom i
produzuje zivotni vijek odjece (ThredUp, 2020.; Rent the Runway, 2020.). Upcycling je jos
jedna odrZiva praksa koja koristi iskoriStene materijale za stvaranje novih, vrjednijih proizvoda.
Patagonia, kroz svoj Worn Wear program, potice potro$ace da zamijene svoje rabljene odjevne
predmete za kredite u trgovini, $to omogucuje preprodaju 1 popravak (Patagonia, 2020.).
Dizajner Christopher Raeburn poznat je po uporabi vojnih materijala i viSka tkanina u svojim
ekoloski prihvatljivim kolekcijama (Raeburn, 2020.). Kruzna moda smanjuje otpad i koriStenje
netaknutih resursa, poticu¢i recikliranje i produzujuéi Zivotni vijek materijala. Ova praksa ne
samo da smanjuje emisije ugljika i koriStenje vode, ve¢ moze ponuditi i ekonomske prednosti
za robne marke koje prihvacaju modele preprodaje i najma. Takve tvrtke mogu smanjiti
troskove, povecati konkurentnost i otvoriti nove izvore prihoda (Accenture, 2015.). Uvodenje
odrzivih praksi u modnu industriju zahtijeva viSestruki pristup, ukljucujuci upotrebu odrzivih
materijala, napredne tehnologije poput trodimenzionalnog ispisa, blockchaina 1 kruznog
gospodarstva. Kroz suradnju svih dionika i usvajanje inovativnih rjeSenja, tekstilna industrija i
kupovina odjece i modnih dodataka moze drasticno smanjiti svoj negativni utjecaj na okolis i

promovirati odrzivije obrasce proizvodnje i potrosnje.
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2.3.3. Utjecaj na korisnicko iskustvo trgovine odjec¢e i modnih dodataka

Personalizirana kupnja postala je kljuna strategija za poboljsanje korisnickog iskustva u
tekstilnoj industriji. Napredak u analizi podataka, umjetnoj inteligenciji i strojnom ucenju
omogucuje modnim brendovima da pruzaju prilagodena iskustva kupnje koja zadovoljavaju
specificne potrebe i preferencije kupaca. Brendovi koriste razne izvore podataka, ukljucujuci
prosle kupnje, obrasce pregledavanja i1 aktivnosti na drustvenim mrezama kako bi razumjeli
sklonosti potrosaca. Primjerice, ASOS prati ponasSanje korisnika i nudi personalizirane
preporuke proizvoda na temelju tih podataka (ASOS, 2020). Umjetna inteligencija i strojno
ucenje omogucuju brendovima analizu velikih koli¢ina podataka u stvarnom vremenu,
pruzaju¢i personalizirane preporuke. Stitch Fix, primjerice, koristi ove tehnologije za
prilagodene stilisticke preporuke temeljem detaljnih profila korisnika i povijesti kupnji (Stitch
Fix, 2020). Ove prilagodene ponude nisu ograni¢ene samo na preporuke proizvoda, vec
ukljucuju i personalizaciju marketinskih poruka i cijena. Amazonovi algoritmi kolaborativnog
filtriranja predlazu proizvode koji odgovaraju interesima korisnika, §to je povecalo njihovu
prodaju i zadovoljstvo kupaca (Linden, Smith 1 York, 2003.). Personalizacija znacajno utjece
na korisnicko zadovoljstvo. Prema istrazivanju Accenturea, 91% kupaca radije kupuje od tvrtki
koje nude personalizirane preporuke, Sto pokazuje vaznost personalizacije za lojalnost kupaca
(Accenture, 2018). Ova personalizacija povecava Sanse za impulzivne kupnje i vecu prosjecnu
vrijednost narudzbi. McKinsey & Company navodi kako personalizacija moZe povecati stope
konverzije za 10% do 15%, a prodaju za 10% do 30% (McKinsey & Company, 2017). Brendovi
poput Sephore koriste personalizaciju kako bi povecali lojalnost kupaca nude¢i prilagodene
ponude putem programa Beauty Insider (Sephora, 2020). Medutim, personalizacija donosi i
izazove, posebno u pogledu zaStite privatnosti podataka. Kupci oc¢ekuju da ¢e brendovi
odgovorno postupati s njihovim podacima. U Europi, Opc¢a uredba o zastiti podataka (GDPR)
nalaze stroge smjernice u vezi s prikupljanjem 1 koriStenjem podataka, zahtijevajuci
transparentnost i pristanak korisnika (Europska komisija, 2018). Prekomjerna personalizacija
moze izazvati nelagodu kod potroSaca, pa brendovi moraju pronaci ravnotezu izmedu
relevantnih preporuka i poStovanja privatnosti. Prakticnost digitalnih tehnologija, poput e-
trgovine 1 mobilnih aplikacija, dodatno poboljSava iskustvo kupnje. Primjerice, Zalando nudi
Siroku ponudu odjece uz besplatnu dostavu 1 povrat, kao 1 razlicite opcije plac¢anja (Zalando,
2020). Mobilne aplikacije omogucéuju kupovinu u bilo kojem trenutku, dok visekanalna
maloprodaja kombinira online i offline iskustva, kao $to je Nordstromova opcija preuzimanja

proizvoda narucenih online u trgovinama (Nordstrom, 2020). Inovacije poput proSirene
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stvarnosti 1 virtualnih kabina omogucuju kupcima da isprobaju odjecu virtualno, smanjujuci
mogucnost povrata i povecavaju¢i zadovoljstvo (Zara, 2018). Tehnologije poput umjetne
inteligencije, e-trgovine i viSekanalne maloprodaje omogudile su znac¢ajnu ustedu vremena i
veéi angazman kupaca. Personalizacija povecava prodaju i ucinkovitost marketinskih

kampanja, dok digitalne inovacije dodatno poboljSavaju iskustvo kupnje.

2.4. Inovacije 1 novi trendovi kod kupovine odje¢e 1 modnih dodataka

Kupovina odjece i modnih dodataka mijenja se zbog razvoja tehnologije, mijenjanja ukusa
potrosaca i sve veceg naglaska na odrzivost. Neke od inovacija koje postoje danas su odrziva i
eticna moda, digitalna i virtualna odjeca, 3D printanje, nosiva tehnologija, umjetna

inteligencija 1 strojno ucenje.

2.4.1. Odrziva 1 eti€na kupovina

Proizvodnja odjeée i modnih dodataka dugo je bila povezana s neeti¢nim postupcima i Stetnim
ucincima na okoli§, ukljucujuéi otpad, oneciScenje i iskoriStavanje radne snage. No posljednjih
je godina zamjetan pomak u korist eti¢ke 1 odrzive mode. Ovaj pokret, koji ukljucuje brojne
inovacije 1 praksu, pokusava industriju uciniti drustvenom i ekoloskom spoznajom. Bitna
komponenta ekoloski prihvatljive mode je upotreba odrzivih materijala. Ovi materijali sastoje
se od vlakana koja su manje Stetna za okoli§ od tradicionalnih tekstila, kao Sto su reciklirani
poliester, konoplja, bambus i organski pamuk. Na primjer, vise od 68% tkanina koje proizvodi
lider odrzive mode Patagonia izradeno je od recikliranih materijala. Koriste¢i reciklirani
poliester dobiven iz plasti¢nih boca, tvrtka je prednjacila u smanjenju koli¢ine otpada i
potrosnje energije (Patagonia, 2020.). Bitna komponenta eticne mode je jamcenje sigurnih
radnih uvjeta i pravedne radne prakse. Tvrtke koje su posvecene ovom cilju stavljaju naglasak
na transparentnost opskrbnog lanca i suraduju s tvornicama koje slijede posStene radne
standarde. Everlane je poznata marka koja zauzima stav “radikalne transparentnosti”,
otkrivaju¢i punu cijenu svojih proizvoda, ukljucuju¢i rad, materijale 1 dostavu. Everlane
klijentima daje sveobuhvatne informacije o svakom proizvodnom partneru i provodi rutinske
revizije svojih tvornica kako bi provjerio postivanje moralnih standarda rada (Everlane, 2020.).
Kruzna moda promice koncept produljenja Zivotnog ciklusa odjece preradom, recikliranjem i

ponovnom uporabom. Uz stalnu prenamjenu proizvoda, ova strategija nastoji uspostaviti sustav
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zatvorene petlje koji smanjuje otpad i koriStenje resursa. Kroz svoj program Renew, Eileen
Fisher prihvatila je kruznu modu skupljajuci rabljenu odje¢u od kupaca i preprodavajuci je,
reciklirajuci ili popravljaju¢i. U nastojanju da uspostavi potpuno kruzni modni sustav, marka
takoder ulaze u istrazivanje i razvoj kako bi povecala moguénost recikliranja svoje odjece
(Eileen Fisher, 2020.). Brzi modni model brze proizvodnje i potro$nje nesto je za Sto se spora
moda zalaze za napuStanje. Umjesto toga, potiCe proizvodace da proizvode klasi¢ne,
dugotrajne komade, Sto zauzvrat potice kupce da kupuju manje, ali izdrzljiviju odjeéu. Sporu
moda najbolje predstavljaju tvrtke poput Stelle McCartney, koje daju prednost finoj izradi,
ekoloSkim materijalima i bezvremenskim stilovima. Postavljajuéi ljestvicu vrhunske mode sa
savjeS¢u, McCartneyjeve kolekcije cesto sadrze vrhunske odrzive tekstile 1 ekoloski
prihvatljive proizvodne tehnike (Stella McCartney, 2020.). Kada se potice lokalna i zanatska
proizvodnja, smanjuje se uglji¢ni otisak dugo linijskog prijevoza i ¢uva tradicionalna izrada.
Ova strategija jamci pravednu naknadu za obrtnike, a istodobno poti¢e gospodarski rast u
obliznjim zajednicama. Tvrtka Ace & Jig suraduje s indijskim tkalcima na proizvodnji ru¢no
tkanih tkanina primjenom starih metoda. Ace & Jig podupire oCuvanje kulturne bastine i
osigurava postenu naknadu radeci izravno s tim obrtnicima (Ace & Jig, 2020.). Utjecaj tekstilne
industrije i trgovine odjecom na okoli§ znacajno je smanjen odrzivim modnim praksama.
Robne marke mogu minimizirati kemijsko oneciS¢enje, smanjiti potro$nju energije i vode te
smanjiti emisije staklenickih plinova koriStenjem ekoloSki prihvatljivih materijala 1
proizvodnih procesa. U usporedbi s konvencionalnom odje¢om, H&M Conscious Collection,
na primjer, koristi organske i reciklirane materijale te koristi 55% manje energije i 45% manje
vode (H&M, 2020.). Rastuca svijest potroSaca i potraznja za eti¢kim i odrzivim proizvodima
jos je jedan ¢imbenik koji pokrece pomak u modi prema odrzivosti i etici. Moderni potrosaci
traze robne marke koje odrazavaju njihove vrijednosti jer su svjesniji u€inaka svoje kupnje.
Prema istrazivanju tvrtke Nielsen, 73% potrosaca diljem svijeta otvoreno je promijeniti svoje
obrasce potrosnje kako bi smanjili svoj utjecaj na okoli§. Marke su pod pritiskom ove povecane
svijesti da prihvate odrzivije prakse i otvoreno dijele svoja postignuca (Nielsen, 2018.).
Tekstilna industrija prolazi kroz transformaciju zbog rastuceg trenda odrzive 1 eticke mode,
koja naglasava drustvenu odgovornost i brigu o okolisu. Eti¢nija i odrzivija modna scena
oblikovana je upotrebom odrzivih materijala, ekoloski prihvatljivih proizvodnih tehnika, spore

mode, kruznog dizajna, eti¢kih radnih praksi 1 lokalne proizvodnje.
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2.4.2. Digitalna moda 1 virtualna odjeca

Kupovina odje¢e i modnih dodataka dozivjela je revolucionarnu promjenu s porastom digitalne
mode 1 virtualne odjece, koja koristi vrhunsku tehnologiju za proizvodnju, prodaju i potrosnju
odje¢e na potpuno nove nacine. Ove se inovacije razlikuju po odje¢i i dodacima koji su
dostupni samo digitalno i napravljeni su za koristenje u virtualnim prostorima poput druStvenih
medija, igara 1 aplikacija koje ukljucuju prosirenu stvarnost. Uz znacajan razvoj racunalne
grafike, AR/VR i 3D modeliranja, pojavila se i digitalna moda. Uz pomo¢ ovih alata, moZe se
proizvesti digitalna odjeca sa sitnim detaljima i autenti¢nim teksturama. Buduc¢i da digitalna
moda ne zahtijeva sirovine, vodu, energiju ili prijevoz, ona ima znacajan negativan utjecaj na
okoliS. Na primjer, u usporedbi s fizickom odje¢om, Fabricantova digitalna odjeca proizvodi
97% manje CO2 1 koristi tisu¢e manje litara vode (The Fabricant, 2020.). Dizajneri mogu
eksperimentirati s jedinstvenim i neobi¢nim dizajnom koji nadilazi fizicka ograni¢enja. Ova
fleksibilnost omogucéuje dizajniranje odjeée koja prkosi konvencijama uklju¢ivanjem
dinamickih elemenata ili mijenjanjem boja. PoboljSano korisnicko iskustvo: s virtualnom
odje¢om moguci su novi stupnjevi personalizacije 1 interakcije. Kupci mogu koristiti proSirenu
stvarnost (AR) da isprobaju virtualnu odjeéu, personaliziraju svoj virtualni ormar i dijele svoj
izgled na drustvenim mrezama. Wanna Kicks, aplikacija proSirene stvarnosti, nudi realno
iskustvo kupnje omoguéujuéi korisnicima virtualno isprobavanje tenisica (Wanna Kicks,
2020.). Ekonomic¢nost i smanjenje prekomjerne proizvodnje: budu¢i da nema fizickih troSkova
proizvodnje, digitalna moda je pristupacnija. Dopustajuci stvaranje na zahtjev, takoder se bavi
problemom prekomjerne proizvodnje smanjenjem otpada i podrzavanjem odrzivih praksi.
Potrebna je sloZena tehnologija da bi se postiglo realno pristajanje i kretanje u digitalnoj odje¢i,
a ovu tehnologiju mozZe biti teSko razviti. Digitalna moda je joS uvijek relativno nova za mnoge
potroSace, unato¢ sve vecoj popularnosti. Stjecanje trziSne svijesti o njegovoj vrijednosti
presudno je za njegovo opce prihvacanje. OCuvanje vrijednosti digitalne odjece zahtijeva
zastitu od neovlastenog kopiranja i distribucije. Rastuci digitalni ekosustavi, veca integracija s
tradicionalnom modom i stalni tehnoloski napredak dio su buducnosti digitalne mode.
Digitalna moda, koja besprijekorno spaja virtualna i fizicka iskustva, spremna je postati
znacajan aspekt industrije kako digitalni ekosustavi rastu i tehnologije poput blockchaina i
proSirene stvarnosti sazrijevaju. Virtualna 1 digitalna odjeca redefinira modnu industriju
pruzajudi inovativne, interaktivne i odrzive alternative konvencionalnoj modi. Nacin na koji
dizajniramo, nosimo i dozivljavamo odje¢u promijenit ¢e se kao rezultat stalnog tehnoloskog

napretka i1 sve veceg interesa potroSaca za digitalnu modu.
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2.4.3. 3D printanje

Trodimenzionalni ispis koja se obi¢no naziva 3D ispis, postala je promjena u brojnim
industrijama, ukljucuju¢i modu. 3D ispis otvara nove mogucnosti za odrzivost, prilagodbu i
inovativni dizajn u modnoj industriji. Zahvaljuju¢i tehnologiji, dizajneri sada mogu izraditi
slozenu 1 jedinstvenu odjecu koju bi bilo tesko ili nemoguce izraditi nekonvencionalnim
tehnikama. U tekstilnoj industriji, 3D ispis je proces odlaganja materijala sloj po sloj kako bi
se stvorili trodimenzionalni objekti. Proizvodnja zamrSenih oblika i struktura omogucena je
preciznom kontrolom nad dizajnom koju ovaj proizvodni proces omogucuje. 3D ispis moze se
koristiti u modnoj industriji za izradu vrlo detaljne i prilagodene odjece, obuce, dodataka, pa
cak 1 nakita. Sposobnost 3D ispisa da pruzi personalizaciju 1 prilagodbu jedna je od njegovih
glavnih prednosti u proizvodnji odjec¢e i modnih dodataka. Dizajneri mogu izraditi odje¢u koja
odgovara odredenim mjerama tijela ili proizvesti jedinstvene dizajne koji izrazavaju
individualne ukuse. Ova znacajka je posebno pozeljna na trzistima luksuza i visoke mode, gdje
se predmeti po narudzbi jako cijene. Dizajneri mogu eksperimentirati sa zamrSenim
geometrijama i kreativnim dizajnom s 3D ispisom koji bi bio izazov posti¢i nekonvencionalnim
tehnikama proizvodnje. To ukljuéuje slozene strukture, teksture i uzorke koji mogu poboljsati
vizualnu privlac¢nost odjece. Sposobnost 3D ispisa da smanji otpad i njegov utjecaj na okoli§
jos je jedna vazna prednost. Trodimenzionalna proizvodnja koristi samo minimalnu koli¢inu
materijala potrebnog za proizvodnju, za razliku od tradicionalne proizvodnje, koja Cesto
proizvodi viSak materijala kao otpad. Ova ucinkovitost, koja koristi manje energije 1 manje
materijala, u skladu je s odrzivim modnim praksama. Iris van Herpen, nizozemska modna
dizajnerica, poznata je po koriStenju 3D printanja u svojim vrhunskim kreacijama. Granice
izmedu mode, umjetnosti i tehnologije nejasne su u njezinim pomno dizajniranim haljinama 1
dodacima. Kroz svoj rad, Van Herpen prikazuje kreativni potencijal 3D printanja za
proizvodnju odjece koja je 1 konceptualno i1 estetski bogata (van Herpen, 2020.). Adidas je
usvojio tehnologiju 3D ispisa kako bi stvorio vrhunsku obucu u svojoj ponudi Futurecraft 4D.
Uz pomo¢ ove inicijative, medupotplati sportske obuce mogu se izraditi po narudzbi
koristenjem aditivne proizvodnje, digitalnog dizajna i najsuvremenijih materijala. Adidas je u
mogucnosti maksimizirati udobnost, performanse i odrzivost u proizvodnji obuce zahvaljujuci
koriStenju 3D printanja (Adidas, 2020.). Stalna prepreka na polju modnog 3D printanja je
nedostatak odgovaraju¢ih materijala koji zadovoljavaju zahtjeve za udobnos$¢u i dugotrajnoscu.

Napredak u podrucju znanosti o materijalima kljucan je za proSirenje upotrebe 3D ispisa izvan
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prototipova na nosivu, funkcionalnu odjecu. Skalabilnost i troSkovna uc¢inkovitost i dalje su
¢imbenici koje treba uzeti u obzir za Sire prihvacanje 3D ispisa na masovnom trzistu, iako pruza
prednosti u prilagodbi i proizvodnji malih serija. Postupno bi se ova pitanja trebala rijesiti
ekonomijom razmjera i tehnoloSkim napretkom. Budu¢i da otvara nove mogucnosti za
kreativnost, prilagodbu 1 odrzivost, 3D ispis ima potencijal potpuno transformirati modnu
industriju. Ocekuje se da ¢e 3D ispis imati veliki utjecaj na modni dizajn i proizvodnju u

buduénosti kako tehnologija napreduje i uporaba se povecava.

2.4.4. Nosiva tehnologija u modi

Na spoju mode i tehnologije, nosiva tehnologija poznata i kao wearables postala je istaknuti
trend. Daje korisnicima nove moguénosti 1 iskustva spajanjem mode i funkcionalnosti na
besprijekoran nacin. Nosiva tehnologija odnosi se na Siroku kategoriju naprava koje se nose na
tijelu, kao Sto su ugradeni mikrocipovi, pametna odjeca, naocale za prosirenu stvarnost (AR),
uredaji za pracenje fitnessa i pametni satovi. Ovi gadgeti mogu skupljati podatke, davati
povratne informacije u stvarnom vremenu i komunicirati s drugim gadgetima jer imaju senzore,
znacajke povezivanja i racunalnu snagu. Izravnom integracijom senzora i elektronickih
dijelova u odjecu, pametna odje¢a moze obavljati funkcije poput kontrole temperature, dodirne
povratne informacije i1 biometrijskog nadzora. Primjeri ukljuCuju jakne s integriranim
komponentama grijanja za hladno vrijeme ili koSulje koje prate otkucaje srca tijekom
vjezbanja. Broj otkucaja srca, obrasci spavanja i druge zdravstvene metrike prate uredaji za
pracenje fitnessa, poput Fitbita 1 Garminovih naprava. Budu¢i da pruzaju individualizirane
uvide i poticaj da ostanu aktivni, ovi su gadgeti postali sve popularniji kao dodaci za potroSace
koji su svjesni zdravlja i entuzijaste fitnessa. S nao¢alama proSirene stvarnosti korisnici mogu
poboljsati svoja iskustva u stvarnom svijetu virtualnim elementima tako Sto ¢e digitalne
informacije postaviti na svoje vidno polje. Naocale proSirene stvarnosti mogu se koristiti za
poboljsanje vizualizacije dizajna odjece, interaktivno iskustvo kupnje 1 virtualno isprobavanje.
Iskustva se mogu prilagoditi s nosivom tehnologijom kako bi se zadovoljile potrebe i
preferencije svakog korisnika. Prilagodba iskustva u stvarnom vremenu mogucéa je uz pametnu
odjec¢u 1 dodatke, koji mogu mijenjati postavke kao odgovor na biometrijske podatke ili
korisnicke unose. Pametna odjec¢a i1 uredaji za pracenje fitnessa prate vitalne znakove, razine
aktivnosti 1 obrasce spavanja za promicanje zdravlja i blagostanja. Pomazu¢i korisnicima u
donoSenju dobro informiranih odluka u vezi s njihovim ciljevima u vezi s fitnessom i Zivotnim

stilom, ovi podaci pobolj$avaju opéu dobrobit. PronalaZenje ravnoteze izmedu funkcionalnosti
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nosive tehnologije 1 modne estetike jedan je od izazova. Potrosaci o¢ekuju vrhunske znacajke
1 funkcionalnosti od nosive tehnologije, zajedno s udobnos¢u i stilom. Prikupljanje 1 koristenje
osobnih podataka od strane nosive tehnologije dovodi do problema u vezi s privatnoséu i
sigurno$¢u. Kako bi rijesili te probleme i stekli povjerenje kupaca, proizvodaci moraju
uspostaviti snazne postupke zastite podataka i otvorene politike. Stalna poboljSanja trajnosti
nosive tehnologije, trajanja baterije i dizajna Korisnickog sucelja glavni su prioriteti.
Poboljsanja upotrebljivosti, performansi i prihvacanja korisnika ovise o poboljsanjima u ovim
domenama. Kako bi se odrzala estetika bez zrtvovanja funkcionalnosti, nosiva tehnologija ¢e
se u buduénosti vjerojatno ¢vrsce integrirati s modnim dizajnom. U nastojanju da integriraju
tehnologiju, dizajneri istraZuju nove materijale, tekstil 1 proizvodne procese. Upotreba nosive
tehnologije u zdravstvu za rehabilitaciju, lijecenje kroni¢nih bolesti i daljinsko praéenje
pacijenata raste. Personalizirani planovi lijeCenja i medicinska dijagnostika mogli bi se
unaprijediti napretkom u biometrijskom senzoru i Al analitici. Odrzivost nosive tehnologije
privlaci pozornost, ba§ kao 1 svaki drugi aspekt mode. Smanjenje utjecaja na okoli§ zahtijeva
koristenje dijelova koji se mogu reciklirati, projektiranje uredaja od ekoloski prihvatljivih
materijala i uzimanje u obzir utjecaja zivotnog ciklusa. Nosiva tehnologija preoblikuje modnu
industriju nudeé¢i potro$a¢ima funkcionalna, personalizirana i povezana iskustva. Kako se
tehnologija nastavlja razvijati, a prihvacanje od strane potrosaca raste, nosivi uredaji postaju

sastavni dodaci koji se neprimjetno uklapaju u svakodnevni Zivot.

2.4.5. Umjetna inteligencija i strojno ucenje u tekstilnoj industriji i trgovini odje¢om

Zahvaljujuéi umjetnoj inteligenciji (Al) 1 strojnom uenju (ML), koji omogucuju nevidene
razine prilagodbe, u¢inkovitosti i inovacije danas, kroz cijeli Zivotni ciklus mode, od dizajna 1
proizvodnje do marketinga i maloprodaje, ove se tehnologije koriste u velikoj mjeri. Kako bi
predvidjeli budu¢e modne trendove, algoritmi umjetne inteligencije 1 strojnog ucenja mogu
ispitati goleme koli¢ine podataka s drusStvenih medija, modnih revija 1 maloprodajnih trendova.
Dizajneri mogu proizvesti kolekcije koje zadovoljavaju preferencije potrosaca i potraznju na
trziStu uz pomo¢ ove mogucénosti predvidanja. Heuritech, na primjer, koristi umjetnu
inteligenciju za procjenu fotografija s drustvenih medija 1 predvidanje modnih trendova do
godinu dana unaprijed, nude¢i uvide koji podrzavaju brendove u donosenju odluka o dizajnu
temeljenih na podacima (Heuritech, 2020.). Umjetna inteligencija i strojno ucenje ¢ine lance
proizvodnje i prodaje odje¢e 1 modnih dodataka ucinkovitijim smanjenjem otpada,

upravljanjem zalihama i predvidanjem potraznje. Predvidanjem koji ¢e se proizvodi najbolje
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prodavati, ove tehnologije mogu minimizirati prekomjernu proizvodnju i smanjenje cijena
osiguravajuci proizvodnju 1 skladiStenje pravih koli¢ina. Mehanizmi za preporuke koje pokrece
umjetna inteligencija ispituju ponasanje i preferencije potrosaca kako bi ponudili prilagodene
preporuke za proizvode. Ova personalizacija poboljSava iskustvo kupnje i poveéava stope
konverzije. Jedan od najboljih primjera ove aplikacije je Amazonov sustav preporuka, koji daje
preporuke proizvoda pomocu algoritama strojnog uéenja na temelju obrazaca pregledavanja i
kupnje korisnika (Amazon, 2020.). Virtualna isprobavanja omogucéena su tehnologijama
umjetne inteligencije (Al) 1 proSirene stvarnosti (AR), koje kupcima omogucuju da vide kako
¢e odjeca pristajati 1 izgledati bez da je zapravo isprobaju. To olakSava kupnju bez potrebe za
odlazak u fizicku prodavaonicu i smanjuje stope povrata kupljene robe. Chatbotovi i virtualni
pomoc¢nici vodeni umjetnom inteligencijom nude neposrednu korisnicku podrsku odgovarajuci
na pitanja, dajuci stilske preporuke i pomazuci u transakcijama. Ovi instrumenti povecavaju
zadovoljstvo i1 angazman klijenata. Kupci mogu dobiti pomo¢ pri pretraZivanju proizvoda,
prac¢enju narudzbi i savjetima o stiliziranju od H&M-ovog robota umjetne inteligencije koji na
njihovoj web stranici i u mobilnoj aplikaciji (H&M, 2020.). Automatiziranjem zadataka koji
se ponavljaju i pojednostavljivanjem postupaka, umjetna inteligencija i strojno ucenje
pojednostavljuju operacije. Smanjenje troskova i brze izlazak novih proizvoda na trziste
rezultati su ove u¢inkovitosti. Modni brendovi imaju mo¢ donoSenja dobro informiranih odluka
na temelju uvida u stvarnom vremenu zahvaljuju¢i kapacitetu analize velikih skupova
podataka. Upravljanje zalihama, marketinSke taktike 1 razvoj proizvoda poboljSani su ovom
metodologijom koja se temelji na podacima. Virtualno isprobavanje i personalizacija ¢ine
kupovinu ugodnijom i privla¢nijom. Klijentima se daju personalizirani prijedlozi kako bi mogli
kupovati na mrezi sa sigurnoS¢u, znajuci tocno Sto ¢e dobiti u pogledu pristajanja i izgleda.
Budu¢i da umjetna inteligencija i strojno ucenje smanjuju otpad 1 prekomjernu proizvodnju,
promicu odrzivost. Utjecaj neprodanih zaliha na okoli§ smanjen je kada se proizvedu samo
potrebne koli¢ine zahvaljujuéi prediktivnoj analizi. Velike koli¢ine podataka o klijentima
moraju se prikupiti 1 analizirati kako bi se koristili umjetna inteligencija i strojno ucenje.
Ocuvanje povjerenja potroSaca 1 pridrzavanje zakonskih zahtjeva kao §to je GDPR zahtjeva
osiguranje privatnosti i sigurnosti podataka. Algoritmi koji se koriste u umjetnoj inteligenciji i
strojnom ucenju mogu nenamjerno ojacati predrasude pronadene u podacima o obuci. Kako bi
se sprijecila diskriminirajuca praksa, ovi sustavi moraju biti posteni i transparentni. Moze biti
tesko 1 skupo integrirati umjetnu inteligenciju i strojno ucenje tehnologije u postojece sustave.
Kako bi modni brendovi u potpunosti imali koristi od ovih integracija, potrebno je pazljivo

planiranje i1 izvodenje. Jo§ viSe individualiziranih iskustava kupnje omogucit ¢e nadolaze¢i
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razvoj u umjetnu inteligenciju 1 strojno ucenje, s virtualnim stilistima koji ¢e pruzati visoko
prilagodene preporuke temeljene na temeljitom razumijevanju preferencija svakog kupca.
Budu¢i da umjetna inteligencija moze predvidjeti kako ¢e proizvodne odluke utjecati na okoli$
1 preporuciti odrzivije opcije, bit ¢e klju¢na za napredak napora u pogledu odrzivosti.

Generativni dizajn pokretan umjetnom inteligencijom omoguéit ¢e dizajnerima izradu
vrhunskih uzoraka 1 izgleda koji su u proslosti bili nezamislivi. Na temelju unaprijed odredenih

parametara, ova tehnologija generira nove dizajne pomocu algoritama.
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3. DIGITALNO POSLOVANJE KOD PRODAJE ODJECE I
MODNIH DODATAKA

3.1. Razvoj digitalnog poslovanja

Digitalna revolucija dramati¢no je transformirala prodaju odje¢e i modnih dodataka, osobito
kroz uspon e-trgovine i kupnje putem mobitela. Tijekom proslog desetlje¢a, modni brendovi
sve su vise prihvacali mobilne aplikacije kao primarnu platformu za interakciju s kupcima,
preoblikujué¢i nacin na koji potrosaci pregledavaju, odabiru i kupuju odjecu. S porastom
uporabe pametnih telefona, mobilne aplikacije postale su vitalni alat, nude¢i neusporedivu
prakti¢nost, personalizirana iskustva kupnje i azuriranja novih trendova i ponuda u stvarnom
vremenu. Prema Statisti (2022.), mobilna trgovina ¢inila je gotovo 73% ukupne prodaje e-
trgovine, naglasavaju¢i njenu dominaciju u ekosustavu internetske kupovine. U kontekstu
tekstilne industrije 1 trgovine odje¢om, robne marke kao $to su Zara, H&M, Asos 1 BestSecret
bile su pioniri integracije mobilne tehnologije u svoje maloprodajne strategije. Ovi brendovi
pruzaju besprijekorna korisnicka iskustva putem sofisticiranih mobilnih aplikacija, nudeci
napredne filtre pretrazivanja, opcije virtualnog isprobavanja, besplatnu dostavu 1 ekskluzivne
popuste. Stovise, sve ve¢i pomak prema odrzivosti i zahtjevi potrosaca za vise eti¢kih praksi
dodatno su potaknuli inovacije u mobilnim platformama, s aplikacijama koje integriraju
programe vjernosti i moguénosti odrzive kupovine. Ovo poglavlje ima za cilj istraziti razvoj,
znacajke 1 utjecaj mobilnih aplikacija za kupovinu odjec¢e 1 modnih dodataka, analizirajuci
kljucne robne marke 1 ispituju¢i ponaSanje potroSaca, preferencije te prednosti 1 nedostatke
kupnje putem mobitela. Kroz komparativnu analizu vodecih aplikacija za kupovinu odjece i
modnih dodataka, studija ¢e se pozabaviti nafinom na koji su mobilne platforme
revolucionirale tekstilnu industriju 1 trgovinu odjecom i §to buduénost nosi za ovu industriju

koja se brzo razvija.

3.1.1. Web stranice i mobilne aplikacije za kupovinu odjece i modnih dodataka

Stvaranje mobilnih aplikacija i web stranica jednostavnih za koristenje klju¢no je za uspjeh
tekstilne industrije 1 trgovine odjeCom putem e-trgovine. Korisnicko iskustvo 1 angazman
djeluju kao glavna kontaktna tocka izmedu robnih marki i potrosaca. Vazno je osigurati da
korisnici mogu brzo pronaci sadrzaj koji traze. Trake za pretrazivanje, opcije filtera i dobro

organizirani izbornici korisnicima olakSavaju brzo pregledavanje proizvoda. Nielsen Norman
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Group (2018.) navodi da je ucinkovita navigacija klju¢na za e-trgovinu, buduc¢i da smanjuje
stope napustanja stranice i povecava zadovoljstvo korisnika. Web-mjesta za e-trgovinu moraju
biti prilagodena mobilnim uredajima zbog rastuceg trenda kupnje na mrezi putem mobilnih
uredaja. Zajamceno je da se web stranice koje koriste responzivni dizajn glatko prilagodavaju
razli¢itim veliCinama zaslona i uredajima. Brza ucitavanja neophodna su za zadrzavanje
posjetitelja na web-lokaciji. Korisnici o¢ekuju brz pristup informacijama i proizvodima, tako
da spore web stranice mogu rezultirati visokim stopama napustanja. Prema istrazivanju koje je
proveo Google (2018), postoji povecanje od 123% u vjerojatnosti da ¢e posjetitelj mobilne
stranice odskociti kada se vrijeme ucitavanja stranice poveca s jedne na deset sekundi.
Kljuéno je osigurati da su transakcije sigurne. Zastita korisnickih podataka 1 poticanje
povjerenja mogu se postici korisStenjem SSL certifikata i pouzdanih pristupnika placanja.
Prema istrazivanju Instituta Baymard iz 2021., 18% korisnika odustaje od svojih kosarica jer
su zabrinuti za sigurnost svojih plac¢anja. Jasne fotografije i videozapisi visoke rezolucije koji
prikazuju proizvode iz razli¢itih perspektiva pomazu kupcima u kupnjama. Zumiranje i prikazi
od 360 stupnjeva primjeri su interaktivnih znacajki koje poboljSavaju iskustvo kupnje.
Ukljucivanje iskustava i ocjena kupaca povecava vjerodostojnost i omogucuje buducim
kupcima da procijene prikladnost i kvalitetu proizvoda na temelju iskustava drugih korisnika.
Stope povecanja prodaje mogu porasti za ¢ak 270% kada se prikazuju recenzije, tvrdi Spiegel
Research Center (2017). NapuStanje koSarice kupovine je smanjeno, a stope povecane prodaje
s pojednostavljenim postupkom naplate koji uklju¢uje minimalan broj koraka, moguénost
odjave kao gost i nekoliko opcija placanja. Prema istraZivanju Instituta Baymard (2021.), 21%
korisnika navelo je teSku proceduru naplate kao jedan od primarnih uzroka napustanja koSarice.
Vodec¢i online prodava¢ modnih proizvoda ASOS poznat je po svojoj jednostavnoj mobilnoj
aplikaciji 1 web stranici. Jednostavno i lako sucelje, izvrsne fotografije 1 videozapisi proizvoda
i brz postupak naplate neke su od kljuénih znacajki. Korisnici mogu prenijeti fotografije u
znacajku vizualnog pretrazivanja aplikacije ASOS kako bi locirali povezane proizvode na web
stranici. Godis$nje izvjeS¢e ASOS-a (2020.) naglasava predanost tvrtke korisnickom iskustvu i
mobilnoj optimizaciji, §to pomaZe objasniti zaSto znatan iznos njezine prodaje potjece od
mobilnih uredaja. Zarina online trgovina izgradena je imaju¢i na umu brzinu i jednostavnost
koriStenja. [ web-mjesto i aplikacija imaju izvrsnu brzinu odziva, brzo ucitavanje i jednostavnu
navigaciju. Osim toga, Zara koristi mogucénosti prosirene stvarnosti kako bi kupci mogli vidjeti
proizvode u stvarnom okruzenju. Mati¢na tvrtka Zare, Inditex, u svom je godiSnjem izvjes¢u
za 2020. godinu navela da se rast njihove online prodaje moze pripisati fokusu na digitalne

inovacije i korisnicko iskustvo. Za uspjeh tekstilne industrije i trgovine odjeCom putem e-
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trgovine nuzni su mobilna aplikacija 1 web stranica prilagodena korisniku. Modni brendovi
mogu poboljsati korisniCko iskustvo, ste¢i vjerodostojnost i povecati stopu angazmana
naglasavanjem korisnickih recenzija, jasnim i jednostavnim postupcima naplate, brzim
brzinama ucitavanja, sigurnim pristupnicima placanja, jasnim slikama, detaljnim opisima

proizvoda i korisnickim recenzijama.

3.1.2. Angazman potroSaca i marketing kod kupovine odje¢e i modnih dodataka

Uspjeh tekstilne industrije i trgovine odjeCom putem e-trgovine uvelike ovisi 0 angazmanu
potroSaca i marketingu. Razmatramo razli¢ite pristupe i metode koji se koriste za ucinkovito
oglasavanje modnih proizvoda na internetu i angaziranje potroSaca. Modni brendovi imaju
sposobnost njegovati jake odnose s kupcima, povecati lojalnost brendu i1 povecati prodaju
koriStenjem drustvenih medija, partnerstava s utjecajnim osobama, sadrzajnog marketinga i
personaliziranih marketinskih strategija. Temeljita analiza prethodnih istrazivanja i studija
slu¢aja s vrhunskih modnih platformi za e-trgovinu pruZaju potporu ovoj studiji. S rastom e-
trgovine, kupovina odje¢e 1 modnih dodataka znaajnu transformaciju. S pojavom digitalnih
alata i platformi, tradicionalne marketinSke strategije su se promijenile kako bi ukljucile
izravnije 1 prilagodenije interakcije s potroSaima. Kako marketing 1 angaZman potroSaca danas
igraju klju¢nu ulogu u digitalnom svijetu, s posebnim naglaskom na to kako modni brendovi
primjenjuju te taktike kako bi uspjeli u komercijalnoj djelatnosti. Platforme drustvenih medija
postale su kljuéni alati modnih marki za dosezanje 1 interakciju s potroSac¢ima. Platforme kao
Sto su Instagram, Facebook i1 TikTok pruzaju prilike brendovima da pokazu svoje proizvode,
komuniciraju s kupcima i stvore zajednicu oko svog brenda.Studija koju je proveo Sprout
Social (2020.) otkrila je da 54% potroSaca koristi drustvene medije za istrazivanje proizvoda,
Sto ukazuje na vaznost platforme u putovanju korisnika. Prema Institutu za marketing sadrZaja
(2020.), marketing sadrzaja koji proizvodi otprilike tri puta viSe potencijalnih kupaca po cijeni
koja je 62% niza od tradicionalnog marketinga. Prilagodba marketinSkih poruka i preporuka
proizvoda svakom pojedinom kupcu na temelju njihovih ukusa, postupaka i proslih kupnji
poznata je kao personalizacija. Stope angazmana rastu, a korisni¢ko iskustvo se poboljsava
personaliziranim marketingom. Prema studiji Accenturea iz 2018., 91% potrosaca vjerojatnije
¢e kupovati od robnih marki koje nude prijedloge 1 ponude koji su relevantni za njihove
potrebe. ASOS Koristi odnose s utjecajnim osobama i drustvene medije za interakciju sa svojim
ciljnim trziStem. Zara koristi svoje web mjesto i mobilnu aplikaciju kako bi ponudila

prilagodeni marketing. Koriste¢i informacije potrosacima, tvrtka nudi prilagodene preporuke
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proizvoda i fokusirane promocije koje poboljSavaju iskustvo kupnje 1 poticu osjecaj lojalnosti
brendu. U svom godiSnjem izvjescu za 2020., Inditex, mati¢na tvrtka Zare, izjavio je da se
njihov uspjeh moze pripisati njihovom naglasku na personaliziranim marketinskim tehnikama
i digitalnim inovacijama. Platforme drustvenih medija omogu¢uju modnim markama stvaranje
dvosmjernog komunikacijskog kanala sa svojim kupcima. Privla¢an sadrzaj, interaktivni
postovi i odgovarajuca korisnicka sluzba na drustvenim medijima povecavaju povjerenje i
lojalnost potrosaca. Zabavni i edukativni sadrzaji odrzavaju interes korisnika i poticu ponovne
posjete online trgovini robne marke. Personalizirane marketinske tehnike poboljSavaju
zadovoljstvo kupaca dajuéi kupcima osjecaj vrijednosti i razumijevanja. Ovaj prilagodeni
pristup promi¢e ponovno poslovanje i lojalnost robnoj marki uz poveéanje prodaje. Prema
Salesforceu (2020), 84% potrosaca vjeruje da dobitak njihovog poslovanja uvelike ovisi o tome
da ih tretiramo kao ljude, a ne kao broj. Marketing i interakcija s kupcima klju¢ni su za uspjeh

tekstilne industrije i trgovine odje¢om putem e-trgovine.

3.1.3. Logistika i upravljanje lancem opskrbe u e-trgovini odjecom

Modna e-trgovina treba u¢inkovito upravljanje opskrbnim lancem i logistiku da bi uspjela. Na
profitabilnost 1 ugled robne marke moze uvelike utjecati njezina sposobnost isporuke robe na
pravodoban, ucinkovit i odrziv nacin. Upravljanje opskrbnim lancem i logistika tekstilne
industrije 1 trgovine odje¢om dramati¢no su se promijenili kao rezultat eksplozivnog rasta e-
trgovine. Modni brendovi moraju biti inovativni i u¢inkoviti u svojim logistickim operacijama
jer potrosaci zahtijevaju odrziviju praksu i brze vrijeme isporuke. Razmatramo taktike i alate
koje koriste tvrtke za modnu e-trgovinu kako bi zadovoljile te potrebe. Ova metoda upravljanja
zalihama i otpreme proizvoda ukljucuje koriStenje jednog, velikog skladista. lako ova strategija
moze smanjiti troSkove i1 pojednostaviti poslovanje, moZe uzrokovati kasnjenja isporuke za
klijente koji zive daleko. McKinseyjevo izvjeS¢e iz 2020. naglasava da, iako centralizirano
ispunjavanje moze rezultirati ekonomijom razmjera, moglo bi takoder zahtijevati ulaganja u
vrhunske logisticke tehnologije kako bi se zajamcila ucinkovitost. Decentralizirano
ispunjavanje koristi nekoliko manjih skladista koja se nalaze u blizini vaZnih trzista. Iako ova
strategija moZze ubrzati isporuke 1 povecati zadovoljstvo kupaca, ona takoder moze komplicirati
1 poskupiti operacije. Deloitte (2021.) tvrdi da pribliZavanjem zaliha centrima potraZznje
decentralizirani modeli ispunjenja mogu poboljsati odziv i korisni¢ku uslugu.

Trgovci koji koriste dropshipping model e-trgovine u kojem se posluje bez skladista tj. ne drze

robu na zalihama. Umjesto toga, oni proizvodacima ili veletrgovcima daju pristup narudzbama
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kupaca i1 informacijama o posiljci, a te strane isporucuju robu ravno kupcima. Dok ovaj model
smanjuje rizike i troSkove povezane sa zalihama, on takoder moze ograniciti opskrbni lanac 1
kontrolu kvalitete proizvoda. Dropshipping moze biti uspjesna taktika za novonastale tekstilne
industrije i trgovine odje¢om putem e-trgovine koje pokusavaju smanjiti troskove pokretanja i
rizik zaliha, prema studiji Shopify (2020.). Mnogo modnih tvrtki za e-trgovinu nudi opcije
isporuke isti ili sljedeci dan jer o¢ekivanja kupaca za brzom isporukom rastu. Za to su potrebni
upravljanje zalihama u stvarnom vremenu i ucinkovite logisticke mreze. Moguénosti brze
dostave uvelike povecavaju zadovoljstvo i lojalnost kupaca, prema Amazonu (2020), koji je
postavio visoke standarde u industriji sa svojom uslugom dostave istog dana pod Amazon
Prime. Najtezi 1 najskuplji segment logistickog lanca Cesto je zadnja dionica procesa isporuke.
Kako bi se maksimizirala dostava, istrazuju se noviteti poput autonomnih dostavnih
automobila, dostavnih vozaca i lokalnih dostavnih sredista. Kupci koji koriste usluge klikni i
preuzmi mogu naruciti online i1 preuzeti ih u fizickoj trgovini ili na drugom odredenom mjestu.
Kupcima ¢e ova opcija biti prikladna, a trgovci mogu ustedjeti na isporukama.

Prema studiji PwC-a iz 2021., 45% kupaca barem je jednom koristilo usluge klikni i preuzmi,
Sto ukazuje da te usluge postaju sve popularnije medu potrosacima. Velik broj tvrtki za modnu
e-trgovinu usvaja ekoloski prihvatljivu ambalazu kao odgovor na zabrinutost za okoli§. To
ukljucuje smanjenje upotrebe plastike, koriStenje materijala koji se mogu reciklirati i smanjenje
veli€ine pakiranja. Prema studiji McKinsey (2020.), 60% potroSaca reklo je da bi bilo spremno
dodatno platiti za odrzivu ambalazu, naglaSavaju¢i vaznost odrzive ambalaZze u odlukama
potrosaa o kupnji. Neke modne marke nude programe kompenzacije ugljika kao nacin
smanjenja utjecaja isporuka na okolis. Klijenti imaju moguénost davanja doprinosa ekoloSkim
projektima kako bi nadoknadili emisije uglji¢nog dioksida svojih isporuka. Jedan primjer kako
tvrtke mogu ukljuditi odrzivost u svoje logisticke operacije je Patagonija uglji¢éno-neutralan
brodski program (Patagonia, 2020.). Ponovna uporaba proizvoda i materijala, recikliranje
glavni su ciljevi kruznih opskrbnih lanaca. Ova strategija poti¢e odrzivost u tekstilnoj industriji
i kupovini odjece i modnih dodataka i smanjuje otpad. Zaklada Ellen MacArthur (2020.) poziva
na redizajn opskrbnih lanaca kako bi se omogucila oporaba materijala i produljenje zivotnog
vijeka proizvoda, istiCu¢i znacaj kruznih opskrbnih lanaca u razvoju odrzivije tekstilne
industrije i trgovine odjeCom industrije. Ispunjavanje narudzbi u skladistima moze se izvrsiti
brze, to¢nije 1 ucinkovitije koriStenjem robotike 1 automatizacije. Automatizirani sustavi mogu
obavljati aktivnosti poput pakiranja, kontrole zaliha i sortiranja. Prema informacijama u
Amazonovom godiSnjem logisti¢kom izvjeS¢u (Amazon, 2020.), napredna robotika koristi se

u Amazonovim centrima za isporuku kako bi se pojednostavnile operacije. Ponovna uporaba
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proizvoda i materijala, recikliranje i recikliranje glavni su ciljevi kruznih opskrbnih lanaca.
Ova strategija poti¢e odrzivost i smanjuje otpad.

Zaklada Ellen MacArthur (2020.) poziva na redizajn opskrbnih lanaca kako bi se omogucila
oporaba materijala i produljenje Zivotnog vijeka proizvoda. Ispunjavanje narudzbi u
skladiStima moze se izvrsiti brze, to¢nije i u¢inkovitije koriStenjem robotike i automatizacije.
Automatizirani sustavi mogu obavljati aktivnosti poput pakiranja, kontrole inventara i
sortiranja. Prema podacima u Amazonovom godisnjem logistickom izvjes¢u (Amazon, 2020.),
napredna robotika koristi se u Amazonovim centrima za isporuku kako bi se pojednostavnile
operacije. Trgovci na malo mogu to¢no pratiti razine zaliha, prognozirati potraznju i nadzirati
postupke ponovnog narucivanja uz pomo¢ sustava za upravljanje zalithama u stvarnom
vremenu. To smanjuje vjerojatnost prekomjernih zaliha i nestasice.

Prema izvjeséu Accenturea iz 2020., upravljanje zalihama u stvarnom vremenu moze povecati
to¢nost ispunjavanja narudzbi i ustedjeti troSkove prijenosa za cak 10%.

Potencijal blockchaina za povecanje transparentnosti opskrbnog lanca i povjerenja kod
kupovine odje¢e i modnih dodataka opisao je Deloitte (2020.). U e-trgovini je sigurnost
podataka o kupcima klju¢na. Kljucno je imati snazne mjere kiberneticke sigurnosti kako bi se
zaustavile povrede podataka i zastitile informacije o placanju. Modna e-trgovina treba
uc¢inkovito upravljanje opskrbnim lancem i logistiku da bi uspjela. Modni brendovi mogu
posti¢i operativnu izvrsnost 1 ispuniti oCekivanja potroSaca koriStenjem najsuvremenijih
tehnologija, implementacijom odrzivih praksi, optimiziranjem procesa isporuke 1 usvajanjem
kreativnih strategija ispunjenja. Kako bi ostale konkurentne na digitalnom trzistu koje se stalno
mijenja, tekstilna industrija i trgovina odje¢om putem e-trgovinu mogu imati koristi od uvida

steCenih ovom studijom poboljSanjem svog opskrbnog lanca i logistickih operacija.

3.1.4. Izazovi upravljanja lancem opskrbe odjec¢e i modnih dodataka

Upravljanje opskrbnim lancem i logistika igraju klju¢nu ulogu u odredivanju brzine isporuke
robe od proizvodaca do kupaca. Ovaj je proces naiSao na mnoge poteskoce, posebice zbog
brzih promjena ocekivanja potroSaca i rastuce slozenosti globalnih opskrbnih lanaca.
Ispunjavanje brzo evoluirajucih zahtjeva kupaca jedan je od glavnih izazova. Moderni kupci
zahtijevaju besprijekorno iskustvo kupnje, veliki izbor robe i brzu dostavu. Napretkom brze
mode potrosaci o¢ekuju da ¢e trendovi biti dostupni u trgovinama gotovo odmah nakon $to ih
vide na drustvenim mreZama ili slavnim osobama. Za ispunjavanje ovih zahtjeva potreban je

vrlo prilagodljiv opskrbni lanac koji moze izvrsSiti brze prilagodbe proizvodnih i distribucijskih
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postupaka (McKinsey & Company). Povecanje troSkova dostave i cijena sirovina dovela je do
znacajnog povecanja troskova logistike. Nadalje, iako je prijelaz na ekoloski prihvatljivije
materijale koristan, on Cesto ukljucuje vece troskove i nepredvidivost u dostupnosti sirovina
(McKinsey & Company). Postizanje ravnoteze izmedu ponude i potraznje zahtijeva u¢inkovito
upravljanje zalihama, kako bi sprijecili gubitak prodaje ili ponudu visokih popusta, modni
trgovci moraju kontrolirati svoje zalihe. Nudeci poboljsanu vidljivost i kontrolu nad zalihama,
koristenje tehnologija kao $to su sustavi inventara inteligencije moze pomo¢i trgovcima u
upravljanju ovim slozenostima (My Logistics Magazine). Povecanje u¢inkovitosti i odaziva u
upravljanju opskrbnim lancem zahtijeva ugradnju digitalnih alata i tehnologija. Napredna
analitika, digitalna sucelja i virtualno uzorkovanje neke su od tehnologija koje ubrzavaju
razvoj, pojednostavljuju operacije i poboljSavaju donoSenje odluka. Prema McKinsey &
Company, pandemija je ubrzala usvajanje ovih tehnologija i prisilila tvrtke da ulazu u
sveobuhvatne digitalne transformacije kako bi ostale konkurentne.

Globalne pojave poput pandemije COVID-19 skrenule su pozornost na slabosti modnog lanca
opskrbe. Za rjeSavanje ovih problema potrebna je raznolika strategija koja daje prioritet
potrebama korisnika, kontroli troskova, odrzivosti, kontroli zaliha, integraciji tehnologije i
otpornosti na globalne poremecaje. Modni brendovi mogu stvoriti otpornije i fleksibilnije lance

opskrbe koji mogu zadovoljiti zahtjeve suvremenog trzista snalaZzenjem u tim sloZzenostima.

3.2. Suvremeno poslovanje u tekstilnoj industriji 1 trgovini odjeCom

E-trgovina je potpuno promijenila tekstilni industriji i kupovinu odjec¢e i modnih dodataka
dajuci robnim markama moguénost da dosegnu publiku i brzo se prilagode stalno promjenjivim

potrebama svojih kupaca.

3.2.1. Rast i trendovi e-trgovine odjeée i modnih dodataka

Posljednjih godina svjedoCimo znacajnoj ekspanziji u sektoru tekstilne industrije i trgovine
odjecom putem e-trgovine, prvenstveno zahvaljuju¢i tehnoloskim otkri¢ima, promjenjivim
preferencijama potrosaca i kreativnim maloprodajnim taktikama. Sve viSe ljudi odlucuje
koristiti svoje pametne telefone za mobilnu kupnju, koja je sve popularnija. Prodaja odjece
putem mobilnih uredaja znacajno je porasla u blagdansko vrijeme, §to pokazuje prakticnost 1
dostupnost mobilnog kupovanja. Platforme druStvenih medija sada su klju¢ne za modnu e-

trgovinu jer pruzaju alate za izravnu prodaju i omogucuju tvrtkama da rade s utjecajnim
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osobama kako bi povecale prodaju. Instagram, Facebook 1 druge platforme drustvenih medija
nude iskustva kupnje jednostavna za koristenje gdje korisnici mogu kupovati izravno iz objava
i prica. U modnoj e-trgovini personalizirana iskustva kupnje postaju sve znacajnija. Robne
marke koriste analitiku podataka za pruzanje prilagodenih preporuka proizvoda na temelju
proslih aktivnosti pregledavanja i kupnje. Kako bi poboljsali angazman i zadovoljstvo kupaca,
Zara 1 ASOS, primjerice, koriste sloZene algoritme za personalizaciju svojih online sadrzaja
(Channel Engine). Unutar tekstilne industrije i trgovine odje¢om sve je vecéi fokus na odrzivost,
Sto dokazuju robne marke koje pruzaju usluge popravka kako bi se produzio vijek trajanja
proizvoda. Ovaj trend pridonosi smanjenju otpada i zadovoljava potraznju potrosata za
ekoloski prihvatljivim modnim opcijama. Usluge popravka nude tvrtke poput Patagonia i Louis
Vuitton, §to odrazava veéi trend u industriji prema ekoloski prihvatljivim metodama (Oberlo).
Virtualna stvarnost (VR) i prosSirena stvarnost (AR) u maloprodaji postaju sve popularnije.
Kupci se mogu ukljuciti u virtualne prikaze proizvoda u iskustvu kupnje. Kako bi ponudili
zanimljiva iskustva kupnje, tvrtke poput Forever 21 istrazuju virtualne izloge na web
stranicama poput Robloxa. Kako bi ponudili neometano iskustvo kupnje na digitalnim i
fizickim platformama, modni brendovi postupno provode visekanalne strategije. Ovom
strategijom upoznajte kupce tamo gdje se nalaze—online, u trgovini ili na mobilnim uredajima.
Promjenjivi ukusi kupaca i tehnoloski napredak uzrokuju brzu evoluciju tekstilne industrije 1
trgovine odje¢om putem e-trgovine. Industrija prolazi kroz znafajne promjene, a neke od
glavnih su mobilna kupnja, kupovina putem drustvenih mreZa, personalizacija, odrZivost. Ne
samo da ova poboljSanja poboljSavaju iskustvo kupnje, ve¢ takoder poticu rast 1 otvaraju nove
puteve modnim trgovcima. Sektor tekstilne industrije i trgovine odjecom putem e-trgovine
uvijek se mijenja zbog novih razvoja tehnologije, promjenjivih ukusa potroSaca i kreativnih
poslovnih strategija. U podrucju tekstilne industrije i trgovine odje¢om putem e-trgovine,
mobilna kupovina sada je glavna sila. Kupnja putem pametnog telefona postaje sve popularnija
medu potro$acima jer je prakti¢na i pristupac¢na. Da bi modna e-trgovina uspjela, platforme
drustvenih medija bitne su jer pruzaju partnerstva s influencerima i alate za izravnu prodaju.
Kupci mogu kupovati izravno iz objava 1 pri€a na Instagramu, Tik Toku i Pinterestu, a

objavama influenceri povecavaju prepoznatljivost i vidljivost brenda (Oberlo, ChannelEngine).

3.2.2. PonaSanje potroSaca i marketinske strategije

Sektor tekstilne industrije i trgovine odje¢om putem e-trgovine dozivio je iznimnu ekspanziju

i transformaciju u posljednjih nekoliko godina, ponajvise zbog napretka tehnologije, promjene
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potrosackih navika te sve vece popularnosti kupovine putem mobilnih uredaja. Tehnoloska
otkri¢a, poput personaliziranih preporuka proizvoda, poboljSanih sustava filtriranja 1
mogucnosti virtualnog isprobavanja odjece, pridonijela su evoluciji korisnickog iskustva u
online trgovini. Potrosac¢i sada imaju pristup Sirem asortimanu proizvoda, brzim i prakti¢nim
nacinima kupnje, Sto je rezultiralo rastu¢im interesom za mobilnu kupnju. Ove promjene poticu
daljnju digitalizaciju i usmjeravaju tekstilnu industriju prema budué¢nosti u kojoj online kanali
postaju primarni nacin kupovine. Privlacenje i zadrzavanje interesa potrosaca koji kupuju
modu online zahtijeva koriStenje ucinkovitih marketinSkih tehnika. Studija objavljena u
casopisu Electronic Commerce Research navodi da se koriStenjem velikih podataka i umjetne
inteligencije za ciljano oglasavanje 1 personalizirane preporuke (SpringerLink). Brendovi sve
viSe koriste analitiku podataka kako bi shvatili preferencije potroSaca i prilagodili svoje
marketinSke strategije u skladu s tim. Nadalje, programi vjernosti i dodatni popusti postaju
klju¢ni za poveéanje zadovoljstva kupaca. Budu¢nost e-trgovine odje¢om i mobilnim dodacima
oblikuju brojni novi razvoji. Sklonost potroSaca ekoloski i druStveno osvijeStenim robnim
markama pokrece rast odrzive i etiCke mode. Jo$ jedan znacajan trend koji je voden napretkom
u tehnologijama prosirene stvarnosti (AR) 1 virtualne stvarnosti (VR) je porast digitalne mode
1 virtualne odjece. Ovi razvoji poboljSavaju iskustvo online kupnje omogucujuéi kupcima da
virtualno isprobaju odjecu prije kupnje. Dodatno, kupovina odje¢e i modnih dodataka putem
mobilnih aplikacija prolazi kroz novu fazu zahvaljuju¢i kombinaciji nosive tehnologije 1 3D
ispisa. Prilagodeni modni predmeti mogu se proizvesti s minimalnim otpadom zahvaljuju¢i 3D
ispisu, a nosiva tehnologija pruza pametnu odjecu s ugradenim senzorima za prac¢enje kondicije
1 zdravlja. Brzo Sirenje 1 promjenjivo ponaSanje potroSaa obiljezja su dinamicne
transformacije koju modni sektor e-trgovine dozivljava. Ovaj pomak prvenstveno je potaknut
ugradnjom vrhunskih tehnologija, marketinskih strategija vodenih podacima 1 naglaskom na

kupnje zbog ovih inovacija.

3.2.3. Odrzivost i eticke prakse poslovanja

Proizvodnja odjec¢e i modnih dodataka u posljednje vrijeme svjedocila znaCajnom porastu
usvajanja odrzivih 1 etickih praksi, prvenstveno zbog povecane svijesti potrosaca 1 regulatornih
ograni¢enja. Proizvodnja odje¢e i modnih dodataka na okoli§ jedno su od glavnih podrucja
zabrinutosti. Znacajno oneciS¢enje, koriStenje velike koli¢ine vode i proizvodnja emisije

staklenickih plinova mogu se propisati ovoj industriji. Povecanje energetske ucinkovitosti,
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prelazak na obnovljive izvore energije i racionalizacija opskrbnih lanaca neke su od tih
inicijativa za smanjenje emisija (McKinsey, 2023.). Nekoliko robnih marki i dalje se suocava
s ogromnim preprekama unato¢ ovim inicijativama, uklju¢ujuéi prekomjernu proizvodnju,
oslanjanje na nacine prijevoza s intenzivnim ugljikom i nepovezane lance opskrbe koji ometaju
odgovornost 1 transparentnost (McKinsey, 2023.). Prihvacanje nacela kruznog gospodarstva
(CE) jos je jedna sve popularnija taktika. Ciljevi CE modela su produljenje Zivotnog ciklusa
proizvoda, smanjenje otpada i poticanje recikliranja i ponovne uporabe. Istrazivanje je
pokazalo vrijednost ukljucivanja praksi kruznog gospodarstva (CE) u tekstilnu industriju i
industriju odjece, s fokusom na ponasanja potrosaca u vezi s ekoloSkom kupnjom, uporabom i
odlaganjem (Okoli$, razvoj 1 odrZivost, 2023.). Inicijative usmjerene na ekonomska, socijalna
i ekoloska pitanja koja su od koristi drustvu — poznate kao drustvena odgovornost poduzeca ili
CSR - takoder igraju znacajnu ulogu. Poduzeca se poticu na provedbu sveobuhvatnih planova
DOP-a koji uzimaju u obzir odrzivost za svaki aspekt njihovog poslovanja (Okoli$, razvoj i
odrzivost, 2023.). Nacin na koji potrosaci misle o odrzivosti dramati¢no se promijenio i oni
sada daju prednost robnim markama koje pokazuju drustvenu i ekolosku odgovornost. Prema
anketama provedenim tijekom pandemije COVID-19, znatna vecina potro$aca smatra da je
neophodno podrzati odrzive prakse i smanjiti utjecaj na okoli§ (McKinsey, 2020.). Kupci
postaju sve otvoreniji za promjenu svojih navika, poput kupnje proizvoda pakiranih na odrziv
nacin 1 vise recikliranja. Ova promjena u ponasanju potrosaca naglaSava koliko je za brendove
kljucno uspostaviti transparentnost 1 povjerenje buduci da su ti elementi klju¢ni pri donosSenju
odluka o tome §to kupiti, osobito za mlade potrosace (McKinsey, 2020.). Pred industrijom jos
je puno posla kada je u pitanju usvajanje odrzivih praksi. Medu trajnim problemima su
prevladavanje slozenosti dekarbonizacije, postizanje transparentnosti opskrbnog lanca i
odrzavanje odrzivosti kao glavnog prioriteta tijekom gospodarskih padova (McKinsey, 2023.).
Nadalje, robnim je markama izazovno suradivati na inicijativama odrZivosti sa svim svojim
dobavljac¢ima zbog fragmentirane prirode krajolika dobavljaca.

U buducénosti se sektor mora usredotociti na sveobuhvatne planove koji ukljucuju odrzivost u
svaki aspekt poslovanja. To podrazumijeva promicanje kreativnosti, poboljSanje
transparentnosti opskrbnog lanca te edukaciju i privla¢nost potrosaca s odrzivim ponudama
proizvoda, poduzimanje velikih koraka prema eti¢nijoj i odrzivijoj buduénosti rjeSavanju ovih

problema.

29



3.2.4. 1zazovi i buduénost u poslovanju

Dok proizvodnja odjece i modnih dodataka radi na tome da postane odrzivija, suocava se s
mnostvom prilika 1 izazova. Buduénost ovih slozenih izazova, koji ukljucuju aspekte ponasanja
potrosaca, poslovanja i regulacije, ovisi o kreativnim rjeSenjima i naporima suradnje u cijelom
opskrbnom lancu. Vlade i regulatorne agencije vrse pritisak na tekstilnu industriju i trgovinu
odje¢com da budu odgovorni i transparentni.. Na primjer, Zakon o modnoj odrzivosti i
drustvenoj odgovornosti koji se predlaze u New Yorku zahtijeva od velikih tvrtki da
dokumentiranje najmanje 50% svojih opskrbnih lanaca i da prijave sve utjecaje na okolis.
Postoje daljnji slojevi zahtjeva uskladenosti kao rezultat mandata Komisije za vrijednosne
papire i burzu SAD-a da tvrtke otkrivaju informacije povezane s klimatskim promjenama
(McKinsey & Company). Poduzeca ¢esto na inicijative odrzivosti gledaju kao na kratkoro¢ne
izdatke za razliku od dugoro¢nih ulaganja, zbog ¢ega mogu odgoditi potrebne prilagodbe
(McKinsey & Company). Prostorno rasprSeni opskrbni lanci mogu otezati prikupljanje
potpunih podataka o emisijama i utjecajima na okolis, §to je neophodno za postizanje ciljeva
odrZivosti. Precizno pracenje i smanjenje emisija otezava Cinjenica da mnoge robne marke
nemaju izravne odnose s dobavlja¢ima izvan prve razine (McKinsey & Company). Razvijanje
strategija za odrzivost ne jamci da ¢e te promjene biti uspjesno provedene. Za to su potrebni
temeljito planiranje, izvjeStavanje i sustavi poticaja, koji Cesto zahtijevaju resurse i razinu
predanosti usporedive s onima potrebnima za digitalne transformacije (McKinsey &
Company). Lanci opskrbe tekstilne industrije i trgovine odjeCom iznimno su rasprSeni,
ukljucuju velik broj malih 1 srednjih poduzec¢a koja mozda nemaju sredstava za ukljucivanje u
odrzive prakse. Vece robne marke moraju aktivno pomagati u olakSavanju ovih napretka, iako
mogu zahtijevati mnogo resursa (McKinsey & Company). Unato¢ ovim preprekama,
proizvodnja odjece 1 modnih dodataka suocava se s nizom obecavajucih prilika i ohrabrujuc¢ih
trendova koji ukazuju na odrziviju buduc¢nost. Kupci postaju sve svjesniji 1 traze odrzive
proizvode. Istrazivanje je pokazalo da se roba za koju se tvrdi da je odrziva §iri brze od one
koja nije, Sto ukazuje na promjenu preferencija potroSaca prema ekoloSki prihvatljivim
proizvodima. (McKinsey & Company) (McKinsey) (MDPI). U proizvodnji odje¢e i modnih
dodataka koriStenje modela kruznog gospodarstva (CE) postaje sve popularnije. Ovi modeli
usmjereni su na produljenje Zivotnog vijeka proizvoda recikliranjem, ponovnom uporabom i
odgovaraju¢im odlaganjem. Studije su pokazale da su potrebni opsezniji okviri za pomo¢ CE
praksi tekstilne industrije i trgovini odje¢om, s fokusom na vaznost suradnje u cijelom

opskrbnom lancu (Springer) (SpringerLink). Tehnoloski razvoj predstavlja ohrabrujuce
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odgovore za odrzivost. Mnogi operativni izazovi mogu se rijesiti tehnoloskim inovacijama, u
rasponu od blockchaina za transparentnost do upravljanja lancem opskrbe vodenog umjetnom
inteligencijom. Ove tehnologije imaju potencijal povecéati produktivnost, smanjiti otpad i
ponuditi dublje razumijevanje ucinaka na okoliS. (SpringerLink) (Springer). Promicanje
promjena u ponasanju potrosaca i njihovo obrazovanje klju¢ni su za uspjeh odrzive mode. Na
ponasanje potroSata moze se utjecati da donose odrzivije odluke koriStenjem marketinskih
tehnika koje isti¢u prednosti odrzive mode i moralne posljedice potrosnje (MDPI). Proizvodnja
odjece 1 modnih dodataka mora prijec¢i dug put prije nego Sto postane odrzivija, prevladavanje
ovih prepreka 1 postizanje dugoroc¢nih ciljeva odrzivosti ovisit ¢e o prihvac¢anju tehnoloSkog

napretka, poticanju suradnje i reagiranju na zahtjeve potrosaca za etikom 1 transparentnoscu.

3.3. Nove tehnologije u digitalnom poslovanju

Uvodenje novih tehnologija e-trgovine donijelo je znacajnu transformaciju u proizvodnji
odjece i modnih dodataka. Ovi razvoji poti¢u odrzivost i optimiziraju poslovanje uz poboljsanje

iskustva kupnje.

3.3.1. Umjetna inteligencija i strojno ucenje

Proizvodnja odje¢e i modnih dodataka prolazi kroz revoluciju zahvaljujuéi umjetnoj
inteligenciji (AI) 1 strojnom ucenju (ML), koji mijenjaju mnoge aspekte marketinga,
proizvodnje 1 korisnickog iskustva. Kada je rije¢ o analizi velikih koli¢ina podataka za
predvidanje modnih trendova i1 upravljanje zalihama, umjetna inteligencija i strojno ucenje su
posebno korisni. Umjetna inteligencija moze predvidjeti buduce trendove koriStenjem
podataka s druStvenih medija, revija i proslih rasprodaja. To omogucuje trgovcima da naprave
zalihe proizvoda u pravo vrijeme. Proces dizajna pojednostavljuje se upotrebom alata umjetne
inteligencije. Umjetna inteligencija moZe pomo¢i dizajnerima u stvaranju novih kolekcija koje
¢e se vjerojatno svidjeti potroSaima procjenom trenutnih trendova i proslih dizajnerskih
uspjeha. Umjetna inteligencija poboljSava iskustvo kupnje dajuci prilagodene preporuke na
temelju jedinstvenog ponaSanja svakog kupca. Kako bi preporucili proizvode za koje je
vjerojatnije da ¢e kupci kupiti, algoritmi strojnog ucenja ispituju obrasce pregledavanja i
prethodne kupnje. Jedan od glavnih prednosti online kupnje je taj $to potroSaci sada mogu
vidjeti kako bi im odjeca pristajala bez da je moraju osobno isprobati zahvaljuju¢i alatima za

virtualno isprobavanje koje pokrecu proSirena stvarnost i umjetna inteligencija (Global Brands
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Magazine). Modna e-trgovina biljezi porast upotrebe chatbota vodenih umjetnom
inteligencijom koji nude 24-satnu korisni¢ku uslugu, mogu odgovarati na pitanja, davati
preporuke za proizvode, pa ¢ak i pomoc¢i u procesu naplate, Sto sve pridonosi povecanom
zadovoljstvu i angazmanu kupaca. Umjetna inteligencija takoder radi sjajan posao u poticanju
odrzivosti u modnom sektoru. Umyjetna inteligencija smanjuje otpad i emisiju ugljika
pojednostavljivanjem opskrbnih lanaca. Na primjer, Stella McCartney i Google Cloud rade
zajedno na poboljSanju transparentnosti opskrbnog lanca putem strojnog ucenja, §to pomaze u
jamcenju odrzivog izvora materijala i smanjenju utjecaja tekstilne industrije i trgovine odjecom
na okoli§ (Global Brands Magazine). Predvida se da ¢e umjetna inteligencija igrati sve vecu
ulogu u prodaji odjece i modnih dodataka kako se bude razvijala, dodajuci tom sektoru jos vise
ucinkovitosti 1 kreativnosti. Usvajanje umjetne inteligencije i strojnog ucenja pomaze da

oblikuje bolju buduénost mode poboljsanjem zadovoljstva kupaca i operativne uéinkovitosti.

3.3.2. ProSirena 1 virtualna stvarnost

Kupci sada mogu kupovati u impresivnim i interaktivnim okruzenjima zahvaljujuéi prosirenoj
stvarnosti (AR) 1 virtualnoj stvarnosti (VR). Ove inovacije poboljSavaju nacin na koji se
stvarnost (AR) omogucuje potrosacima virtualno isprobavanje odjece i dodataka.

Kupci kod trgovaca kao $to su Topshop mogu virtualno promijeniti svoj izgled gledajuci se u
razli¢itim kombinacijama zahvaljuju¢i pametnim ogledalima s omoguéenom proSirenom
stvarno$¢u. Ova ogledala nude jednostavno i privla¢no iskustvo kupnje (Wear Studio, 2023.).
Za lansiranje proizvoda, tvrtke poput Asicsa koristile su virtualnu stvarnost za stvaranje
impresivnih okruZenja. Na vrlo interaktivan nacin kupci mogu vidjeti nove kolekcije 1 istraziti
virtualne prostore (Wear Studio, 2023.). Omogucujuci korisnicima da virtualno isprobaju
proizvode prije kupnje, proSirena stvarnost smanjuje stope povrata. Budu¢i da se proSirena
stvarnost 1 virtualna stvarnost iskustva mogu dijeliti, svijest o robnoj marki i angazman mogu
narasti. Na slici 1 prikazan je ASOS pomoc¢nik za odabir veli¢ine odjece je alat koji pokrece
prosirena stvarnost integriran u platformu za kupnju ASOS kako bi korisnicima pomogao
pronaci pravu veli¢inu pri kupnji odjece. Analizirajuci korisnikove prethodne podatke o kupnji,
kao $to su prethodne kupnje, Zeljene veli¢ine 1 povrati, nudi personalizirane preporuke za
veli¢inu. Takoder uzima u obzir recenzije kupaca i opée tablice veli¢ina, ¢ineéi prijedloge
tocnim 1 prilagodenim. U aplikaciji moZete pristupiti pomoé¢niku dok gledate proizvod.

Postavlja nekoliko jednostavnih pitanja o vasoj visini, tezini i tome kako zelite da vam odjeca
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pristaje (npr. uska, obic¢na ili Siroka). Na temelju ovog unosa i vaSe povijesti kupovine, alat
predvida najbolju veli¢inu za vas 1 pomaze u smanjenju broja povrata zbog pogresne veli¢ine 1

poboljsava cjelokupno iskustvo kupnje.
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Prema Rock Paper Reality (2023.), robne marke mogu dobiti vrijedne uvide za ciljani
marketing 1 razvoj proizvoda koriStenjem tehnologije proSirene stvarnosti za prikupljanje
podataka o preferencijama i ponasanju potroSaca. Istrazivanje je pokazalo znacajan utjecaj koji
proSirena stvarnost 1 virtualna stvarnost imaju na ponasanje i percepciju potrosaca. Iskustva s
kupnjom u virtualnoj stvarnosti pokazala su da poboljSavaju zadovoljstvo potroSaca, stavove
prema online trgovcima i namjere kupnje u usporedbi s konvencionalnim metodama kupnje.
Prema Springeru (2018.), virtualni prodavaci i drustvene interakcije unutar okruzenja virtualne
stvarnosti imaju potencijal utjecati na emocionalna i psiholoska stanja potrosaca, ¢ime utjecu
na njihove odluke o kupnji. Prema Springeru (2018), ovi elementi poboljSavaju osjecaj
prisutnosti i iskustvenu vrijednost kupaca.

Cini se buduénost za prosirenu stvarnost i virtualnu stvarnost, s obzirom na stalni napredak
tehnologije 1 sve vece prihvacanje od strane potroSaca. Ove tehnologije ne samo da sniZavaju
stope povrata, povecavaju angazman i poboljSavaju zadovoljstvo kupaca, ve¢ takoder pruzaju

robnim markama vrijedne podatke za poslovanje. ProSirena i virtualna stvarnost biti ¢e klju¢ni
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u oblikovanju buduénosti u tekstilnoj industriji i maloprodaji odje¢om kako se industrija bude

dalje razvijala.

3.3.3. Blockchain tehnologija

Izvorno stvorena za kriptovalute, blockchain tehnologija sve se vise koristi u raznim sektorima,
ukljucujuci tekstilnu industriju i kupovinu odjece i modnih dodataka. Blockchain tehnologija
nudi pouzdan nacin pra¢enja modnih proizvoda kroz njihov cijeli Zivotni ciklus. Snimanjem
svakog koraka proizvodnog procesa, od nabave sirovina do proizvodnje, otpreme i
maloprodaje. Ova otvorenost pomaze u borbi protiv krivotvorina, ozbiljnog problema za
industriju. Brojne modne marke ve¢ su pocele koristiti blockchain tehnologiju. Na primjer,
Carrera grupa u Italiji implementirala je blockchain tehnologiju kako bi zajamcila odrzive
prakse i poboljsala transparentnost u svom opskrbnom lancu (Emerald Insight, 2023.).
Takoder, Everledger tvrtka za blockchain tehnologiju koja se fokusira na povecéanje
transparentnosti i sigurnosti u raznim industrijama, ukljuc¢uju¢i modu, putem pracenja porijekla
proizvoda. Izvorno osnovana za pracenje podrijetla i Zivotnog ciklusa dijamanata, proSirila se
na druge sektore, ukljucujuéi vino, likovnu umjetnost i luksuznu odje¢u. Postavljanjem
podataka o proizvodu u blockchain, Everledger osigurava da je svaki korak u opskrbnom lancu
nepromjenjiv i pouzdan. To omogucéuje modnim markama da pokazu dokaze o etiCkim
praksama nabave 1 odrZivosti. Everledger koristi blockchain kako bi potroSacima pruZzio uvid
u zivotni ciklus proizvoda koje kupuju. Potrosa¢i mogu skenirati QR kod ili NFC oznaku kako
bi potvrdili podrijetlo proizvoda i tvrdnje o odrzivosti. Na slici 2 mozemo vidjeti odjevni
predmet koji je dodan u aplikaciju Everledger, pomocu jedinstvenog digitalnog identiteta za
svaki proizvod mozemo pratiti njegov ciklus od sirovine do dizajna 1 prodaje, a zatim

preprodaje i recikliranja, ovisno o potrebama marke.
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Slika 2: Prikaz odjevnog predmeta u aplikaciji Everledger (https://everledger.io/)

lako blockchain ima mnoge prednosti, postoje neke prepreke pri njegovoj implementaciji u
modnom sektoru. Znacajne prepreke ukljucuju visoke troSkove, zamrSene tehnicke zahtjeve i
zahtjev za opseznom industrijskom suradnjom. No te bi poteskoce trebale nestati kako se
tehnologija razvija i usvajanje raste. Blockchain ima svijetlu buduénost u kupovini odjece i
modnih dodataka, gdje bi mogao biti Siroko prihvaéen sve dok sektor daje prioritet povjerenju
potroSaca, odrzivosti i transparentnosti (Jain et al., 2021; Choi & Luo, 2019). Blockchain
tehnologija moZe se koristiti za stvaranje transparentnije i odrZivije buduc¢nosti rjeSavanjem

vaznih pitanja i nastavkom inovacija.

3.3.4. 3D printanje

U proizvodnji odje¢e i modnih dodataka, 3D printanje pojavilo se kao kreativna sila. Uz
prethodno necuvenu to€nost i1 u€inkovitost, sada se zahvaljuju¢i tehnologiji mogu kreirati
sloZeni dizajni i prilagodeni modni komadi. Odje¢a i modni dodaci po mjeri mogu se izraditi
3D printanjem, prema mjerama i preferencijama osobe. Dizajneri poput Iris van Herpen (Sun
& Zhao, 2020.) uveli su upotrebu 3D ispisa za izradu prilagodenih, avangardnih modnih
predmeta. KoriStenjem tehnologije, dizajneri sada mogu stvoriti slozene i slozene strukture
koje bi bilo tesko ili nemoguce proizvesti koriStenjem konvencionalnih proizvodnih tehnika.

Na primjer, dizajneri su proSirili moguénosti modnog dizajna stvaranjem geometrijskih oblika
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1 zamrSenih uzoraka poput Cipke (Jiang et al., 2021.). Smanjenjem otpada, 3D ispis moze
podrzati odrzivu modu. 3D ispis koristi samo materijal potreban za izradu predmeta, za razliku
od konvencionalnih metoda krojenja i Sivanja, koje Cesto rezultiraju znacajnim otpadom
tkanine (Gomes et al., 2020.). Dizajneri mogu uvelike smanjiti vrijeme i troskove ukljucene u
izvodenje novih proizvoda na trziste koriStenjem brze izrade prototipa za testiranje i
poboljsanje svojih dizajna (Sun & Zhao, 2020.). Omogucujuci dizajnerima eksperimentiranje
s novim materijalima i oblicima, 3D ispis potice kreativnost. Prema Vander Ploeg (2017),
potiCe kreativnost i proizvodi osebujne modne dizajne koji se isticu na trziStu. 3D ispis
smanjuje emisije tijekom prijevoza i otpad od tkanine proizvode¢i samo ono §to je potrebno i
olaksava lokalnu proizvodnju. To je u skladu sa sve veéim fokusom na odrZivost unutar
industrije (Gomes et al., 2020.). Tehnologija 3D ispisa moze imati visoku pocetnu cijenu, ali
smanjenjem viska rada i materijala smanjuje troskove tijekom vremena. Zbog toga je to
pristupacna opcija i za proizvodace 1 za dizajnere (Sun & Zhao, 2020.). U usporedbi s
tradicionalnim tkaninama, izbor materijala prikladnih za 3D ispis u modi je jo§ uvijek
ograni¢en. Kako bi se stvorili prilagodljiviji i udobniji materijali za nosivu modu, jo$ uvijek se
provode istrazivanja (Jiang et al., 2021.). Koristenje tehnologije 3D ispisa u¢inkovito zahtijeva
odredena znanja i sposobnosti. Kako bi u potpunosti iskoristili ovu tehnologiju, dizajneri i
proizvodaci moraju ulagati u obuku i razvoj (Van Der Ploeg et al., 2017.). Iako je 3D ispis
odli¢an za prilagodbu i1 proizvodnju u malim serijama, povecanje do masovne proizvodnje jos
uvijek je teSko. Prema Gomesu 1 sur. (2020), brzina postoje¢ih 3D pisaca Cesto je nedostatna
za proizvodnju velikih razmjera. Van Herpen, koja je poznata po svojoj kreativnoj upotrebi 3D
ispisa, ukljucila je ovu tehnologiju u svoje kolekcije visoke mode, proizvodeéi izvrsne i
zamrSene dizajne koji pomi¢u granice industrije (Sun & Zhao, 2020.). Prilagodba, inovacija i
odrzivost tri su nacina na koje 3D ispis revolucionira tekstilnu industriji i kupovinu odjece i
modnih dodataka. Bez obzira na prepreke poput ogranienja materijala i problema s
skalabilno$¢u, napredak tehnologije 3D ispisa ima veliki potencijal za transformaciju tekstilnoj

industriji 1 trgovini odjecom iz temelja.

3.3.5. Uloga IoT ili internet stvari u kupovini odje¢e i modnih dodataka

Putem integracije pametnih tehnologija u razli¢ite aspekte proizvodnje, dizajna, marketinga 1
maloprodaje, Internet stvari (1oT) transformira tekstilnu industriju i kupovinu odjeée i modnih

dodataka. Ova promjena potice inovacije u ¢itavom modnom opskrbnom lancu, poboljsava
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iskustva kupaca i promice u¢inkovitost. Proizvodna industrija moze imati velike koristi od IoT-
a, jer se moze koristiti za bilo Sto, od otkrivanja karakteristika vlakana pomoc¢u umjetne
inteligencije do optimizacije mjeSavina vlakana. Putem integracije loT-a sa strojevima za
predenje i tkanje, proizvodaci mogu poboljsati vidljivost proizvodnog procesa u stvarnom
vremenu, minimizirati pogreske i optimizirati procese. Kao rezultat toga, povecava se kvaliteta,
pravodobnost i isplativost. IoT, na primjer, moze pratiti performanse strojeva u stvarnom
vremenu, omogucéujuéi brzu identifikaciju problema i smanjenje vremena zastoja stroja, u
konacnici povecavaju¢i dugovjecnost i produktivnost stroja (Textile Learner, 2023.). IoT
pomaze u stvaranju virtualnih digitalnih uzoraka koji vrlo nalikuju gotovom proizvodu u
industriji mode i dizajna proizvoda. Velike koli¢ine podataka koje internet stvari stavlja na
raspolaganje, kao $to su trzi$ni trendovi i preferencije potrosaca, omogucuju brz i precizan
razvoj proizvoda koji zadovoljava potrebe kupaca (Textile Learner, 2023.). IoT je kljucan za
marketinSku industriju jer olakSava rukovanje velikim podacima. Velike koli¢ine podataka koje
internet stvari stavlja na raspolaganje, kao Sto su trziSni trendovi i1 preferencije potroSaca,
omogucuju brz i precizan razvoj proizvoda koji zadovoljava potrebe kupaca (Textile Learner,
2023.). IoT je kljucan za marketinsku industriju jer olakSava rukovanje velikim podacima.
Tvrtke u tekstilnoj industriji 1 trgovini odje¢om mogu donositi informirane odluke i brze
reagirati na trziSne promjene zahvaljujuci ovoj mogucnosti, koja im pomaze da bolje razumiju
dinamiku trzista i zahtjeve kupaca. Usredotocujuci se na odredene segmente kupaca u skladu s
njihovim online navikama i preferencijama, 10T takoder moZe poboljsati strategije oglasavanja
(Textile Learner, 2023.). Novo podrucje u tekstilnoj industriji i trgovini odjeom je e-tekstil,
koji koristi IoT za izradu odjece s digitalnim moguénostima i ugradenim senzorima. Ovaj
inteligentni tekstil moze se koristiti u sportskoj odjec¢i, medicinskoj 1 vojnoj industriji, medu
ostalim podrucjima. Na primjer, pracenje podataka u stvarnom vremenu i pracenje vitalnih
znakova moguce je s pametnim majicama koje imaju integrirane senzore, $to poboljSava
performanse i sigurnost (Textile Learner, 2023.). IoT inovacije u maloprodaji, kao $to su
beskontaktni nacini placanja i RFID oznake koje sadrzi podatke, poboljSavaju korisnicku
uslugu 1 upravljanje zalithama. Omogucujuci trgovcima na malo pristup informacijama u
stvarnom vremenu o preferencijama kupaca i razinama zaliha, ove tehnologije omogucuju
prilagodenije i1 bolje iskustvo kupnje. Alati za predvidanje, koji mogu predvidjeti potrebe
kupaca 1 ubrzati proces kupovine, omoguceni su internetom stvari (Just Style, 2023.). Ocekuje
se da ¢e IoT postati duboko ukorijenjen u modnoj maloprodaji i proizvodnji do 2030. godine,
jacajuéi korisni¢ka iskustva, smanjujuéi troskove i povecavajuéi ucinkovitost (McKinsey,

2023.). Ukratko, IoT ¢e igrati glavnu ulogu u tekstilnoj industriji i kupovini odje¢e i modnih
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dodataka promicanjem inovacija i usmjeravanjem opskrbnog lanca. 10T aplikacije mijenjaju
nacin na koji tvrtke u tekstilnoj industriji i trgovini odje¢om rade i komuniciraju s kupcima, od

proizvodnje do marketinga i maloprodaje.
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4. ISTRAZIVANJE MOBILNIH APLIKACIJA ZA DIGITALNO POSLOVANJE

4.1. Usporedba funkcionalnosti 1 korisnickog iskustva mobilnih aplikacija za kupovinu

Ovo istrazivanje analizira jednostavnost kupovine i pronalazenje Zeljenih artikala putem
mobilnih aplikacija poput BestSecret, ASOS, Zara i H&M. Odabir aplikacija BestSecret,
ASOS, Zara i H&M za istrazivanje temelji se na njihovim snaznim znacajkama koje pokrivaju
kljucna podrucja korisnickog iskustva, inovativne tehnologije i razliite funkcionalnosti koje
pruzaju. Sve ove aplikacije su vode¢i igraci u industriji mode i e-trgovine, poznati po velikoj
korisnic¢koj bazi i globalnom dosegu. Istrazivanje aplikacija koje koriste milijuni korisnika
osigurava relevantne i pouzdane podatke, nude bogate znaCajke poput personaliziranih
preporuka, naprednih opcija filtriranja, virtualnih kabina za isprobavanje i popusta za lojalne
korisnike. Svaka od njih ima specificne karakteristike koje poboljSavaju cjelokupno iskustvo
kupovine, §to omogucéava temeljitu analizu razli¢itih aspekata korisnickog iskustva. Aplikacije
poput Zare i ASOS-a koriste napredne tehnologije poput prosirene stvarnosti (AR) i vizualnog
pretrazivanja, omogucujuci korisnicima interaktivno iskustvo kupovine. To je relevantno za
istrazivanje kako tehnologija utjece na jednostavnost kupovine i angazman korisnika. Vazna
podrucja koja ovo istrazivanje obuhvaca odnose se na klju¢ne aspekte korisnickog iskustva u
koristenju mobilnih aplikacija za kupovinu. Kvaliteta korisnickog iskustva je kljucna za uspjeh
svake aplikacije, ukljucuje lakocu pretraZivanja 1 filtriranja proizvoda te jednostavnost
navigacije. Brzina i prakti¢nost dostave, kao 1 jasnoca 1 pristupacnost procesa povrata, vazni su
faktori za kupce. Besplatna ili povoljna dostava te fleksibilne politike povrata povecavaju
zadovoljstvo korisnika. Virtualne tehnologije, poput proSirene stvarnosti (AR), omogucuju
korisnicima isprobavanje odjece ili modnih dodataka bez fizi¢kog kontakta, $to poboljSava
iskustvo 1 smanjuje potrebu za povratima. Ekskluzivne ponude i promotivni kodovi specifi¢ni
za korisnike aplikacija poti¢u kupnju unutar aplikacije, ¢ime se povecava lojalnost korisnika i
njihova ucestalost kupovine. Programi lojalnosti, koji nagraduju stalne kupce bodovima,

popustima ili ranijim pristupom rasprodajama, pomazu u izgradnji dugorocne baze korisnika.

4.2. Komparativna analiza mobilnih aplikacija za kupovinu odje¢e i modnih dodataka

......

upotrebe za kupnju i otkrivanje proizvoda, filtre i moguénosti pretraZivanja proizvoda, pravila

dostave i povrata, virtualne mogucnosti isprobavanja, popuste samo za aplikacije i pogodnosti
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vjernosti, ova usporedna analiza ocjenjuje Cetiri glavna modna brenda: Zara, H&M, ASOS i
BestSecret.

Aplikacija Zara ima navigacijski sustav jednostavan za koriStenje i intuitivno korisni¢ko
sucelje. Korisnicima je brzo i jednostavno pregledavati kategorije, pregledavati slike artikala i
Citati opise proizvoda. Korisnici mogu brzo locirati artikle uz pomo¢ funkcije pametnog
pretrazivanja aplikacije, koja filtrira rezultate na temelju cijene, veli¢ine 1 boje. Kategorije
proizvoda poput "Novo", "U trendu" i "Posebne cijene" omogucéuju korisnicima filtriranje
stavki. Veli¢ina, boja i cijena dodatni su filteri koji olakSavaju lociranje odredenih artikala.
Osigurava besplatnu dostavu za narudzbe koje dosegnu iznos veci od 50 eura. Opcenito, povrati
su besplatni unutar 30 dana od kupovine ili primitka narudzbe. Zara je pocela istrazivati
mogucnosti proSirene stvarnosti (AR) na nekoliko trzista, omogucujuci korisnicima da vide
potencijalne primjerke odje¢e. Ponekad nudi rani pristup rasprodajama i popustima koji su
dostupni samo putem aplikacije. nudi program vjernosti s prednostima za stalne kupce, poput
ranog pristupa rasprodajama.

Aplikacija H&M nudi jednostavno i ugodno iskustvo kupnje. Postoje filteri za kategorije,
veli¢ine i stilove u opseznoj funkciji pretrazivanja. Osim toga, korisnici aplikacije mogu ucitati
fotografije kako bi pronasli sli¢ne artikle u trgovini pomocu znacajke vizualnog pretrazivanja.
Aplikacija ima Sirok raspon filtara, ukljucujuéi one za cijenu, spol, veli¢inu, boju i kategoriju.
Dodatno, H&M nudi ekoloski prihvatljive filter za organske 1 odrZive proizvode. Sudionicima
programa vjernosti ¢esto se nudi besplatna dostava. Sve kupovine mogu se besplatno vratiti u
odredenom roku. U partnerstvu s tehnoloSkim tvrtkama, nedavno pokrenute znacajke proSirene
stvarnosti (AR) za virtualno isprobavanje pruzali su korisnicima zanimljivije iskustvo kupnje.
Korisnicima aplikacije daje ekskluzivne popuste, kao $to su dodatne ustede tijekom rasprodaja.
Svaka kupnja donosi bodove u H&M-ovom programu vjernosti koji se mogu zamijeniti za
ustedu pri sljede¢oj kupovini. Osim toga, clanovi dobivaju besplatnu dostavu, rodendanske
popuste i pristup ekskluzivnim ponudama.

Stil, veli¢ina, marka i cijena samo su neki od mnogih opcija pretraZivanja i filtriranja dostupnih
u aplikaciji ASOS. Mehanizam za preporuke ugraden u aplikaciju daje preporuke proizvoda na
temelju korisnickih preferencija i proslih kupnji. Jedan od najopseznijih sustava filtera nudi
ASOS, koji kupcima omogucuje slaganje artikala prema cjenovnom rangu, marki, boji, kroju,
veli¢ini 1 prilici. Osim toga, aplikacija ima filtre za odrZivu i ekoloSki prihvatljivu modu,
kupcima olakSava kupnju s povjerenjem pruzajuci besplatne povrate 1 besplatnu dostavu za
narudzbe vece od 220 eura. Koristi prosirenu stvarnost (AR) za pruzanje preporuka za veli¢inu

1 virtualno isprobavanje koje korisnicima omogucuje da vide kako ¢e predmeti izgledati na
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njima, nudi promotivne kodove i popuste koji su dostupni samo putem aplikacije redovito kako
bi privukli korisnike da ondje kupuju. Kupnja putem ASOS A-List programa vjernosti donosi
bodove koji se mogu zamijeniti za poklon kartice. Clanovi takoder dobivaju prvi pristup
rasprodajama i posebnim popustima.

Aplikacija BestSecret prilagodena korisniku ima sofisticirane filtere koji korisnicima
omogucuju fokusiranje rezultata pretrazivanja prema marki, veli¢ini i rasponu cijena. Dodatno,
aplikacija pruza korisniku prilagodene preporuke i najave novih snizenja. Filteri za marku,
kategoriju, veli¢inu, boju i postotak popusta dostupni su u aplikaciji. Dodatno, proizvodi se
mogu razvrstati po najprodavanijim i novopristiglim proizvodima. nudi besplatnu dostavu za
narudzbe koje dosegnu 30 eura. Unutar odredenog vremenskog okvira, povrati su besplatni;
medutim, to se moze razlikovati ovisno o lokaciji. trenutno ne nudi virtualne mogucnosti
isprobavanja; umjesto toga, usredotocen je na pruzanje detaljnih opisa proizvoda i slika za
pomoc¢ pri dono$enju odluka. ¢esto nudi popuste i promocije koje su ekskluzivne za aplikaciju,
posebno za njezine ¢lanove. Prednosti ¢lanstva ukljucuju prve pokusaje prodaje, ekskluzivni
pristup promocijama i prilagodena iskustva kupnje prema zeljama korisnika.

U tablici 1 prikazana je usporedba klju¢nih funkcionalnosti ovih aplikacija, ukljucujuci
jednostavnost upotrebe, ponudu dostave i povrata, kao i dostupne popuste i programe vjernosti,
§to pomaze korisnicima u donoSenju informiranih odluka prilikom koristenja aplikacija za

online kupnju.
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Tablica 1: Komparativna analiza mobilnih aplikacija

kupnje

Znacajka Zara H&M As0s BestSecret
Navigacija i | Jednostavno, Jednostavna Obuhvatan Sofisticirani filteri
intuitivnost intuitivno navigacija; sustav  filtera | za marke, veli¢inu
korisni¢ko V|zualvn.o : . | (cijena, marka, | i cijenu; preporuke
pretrazwanj (& 1
sucelje; pametno | Sirok raspon | kroj, veli¢ina, | proizvoda
pretrazivanje i | filtera prilika)
filtriranje po
cijeni, veliini,
boji
Pretrazivanje i | Kategorije: Kategorije, Filteri za cijenu, | Filteri za marke,
filtriranje "Novo", "U | veli¢ina, stil; | marku, kroj, | boju, veli¢inu,
trendu”, ekoloski veli¢inu, priliku; | postotak popusta
"Posebne cijene"; | prihvatljivi filteri | odrziva moda
cijena, boja,
veli¢ina
Dostava Besplatna Besplatna Besplatna Besplatna dostava
dostava iznad 50 | dostava iznad 40 | dostava iznad | iznad 30 €
€ €, za sve | 220 €, za sve
narudzbe ispod | narudzbe ispod
tog iznosa | tog iznosa
naplacuje 4,99 € | naplacéuje 4 €
Povrati Besplatni unutar | Cijena  povrata | Cijena  povrata | Besplatni povrati
30 dana od]|3,99€ 2,95 €
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ProSirena Nije dostupno AR tehnologija | AR tehnologija | Nije dostupno
stvarnost (AR) i za virtualno | yostyona za
. isprobavanje . .
virtualno odjeée i dodataka isprobavanje
isprobavanje odredenih
odjeée proizvoda,
Popusti i | Rani pristup | Ekskluzivni Redoviti Ceste ekskluzivne
promaocije rasprodajama i | popusti za | promotivni promocije i
popustima putem | ¢lanove kodovi i popusti | popusti za ¢lanove
aplikacije aplikacije dostupni  samo | aplikacije
putem aplikacije
Program Prednosti za | Bodovi za svaku | ASOS A-List | Ekskluzivan
vjernosti kupce koji | kupnju; program: bodovi | pristup prodajama
kupuju preko | besplatna za poklon kartice; | i promocijama za
mobilne dostava, prvi pristup | ¢lanove,
aplikacije rodendanski rasprodajama personalizirano
popusti iskustvo

4.3. Prednosti i nedostaci kupovine putem mobilnih aplikacija

Mnoge su prednosti koriStenja mobilnih aplikacija, poput prakti¢nosti, jednostavnosti i brzine

kupovine, dostave na adresu, prilagodenog iskustva kupnje i posebnih popusta. Medutim,

postoje nedostaci, poput pitanja privatnosti, tehnicke poteskoce 1 nemogucnost fizickog

pregleda proizvoda.

Tablica 2 prikazuje usporedbu prednosti i nedostataka kupovine odjece i modnih dodataka

putem mobilnih aplikacija. Ova usporedba jasno pokazuje kako mobilne aplikacije za kupovinu

odje¢e donose mnoge prednosti, ali istovremeno se suoCavaju s izazovima koje brendovi

trebaju uzeti u obzir kako bi optimizirali korisni¢ko iskustvo.
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Tablica 2: Usporedba prednosti i nedostataka kupovine odjece i modnih dodataka putem

mobilnih aplikacija

Kategorija

Prednosti

Nedostaci

Prakti¢nost

Mobilne aplikacije omogucuju
kupovinu bilo kada i bilo gdje,
uklanjajuéi potrebu za fizickim

odlaskom u trgovine.

Ogranic¢ena moguénost
procjene kvalitete proizvoda
jer Korisnici ovise o slikama i
opisima.

Personalizacija

Aplikacije koriste proSirenu

Velik broj aplikacija moze

stvarnost za pruzanje | uzrokovati digitalni  zamor
personaliziranih preporuka, $to | korisnika, smanjujuci
poboljsava iskustvo kupnje. angazman.

PretraZivanje i filtriranje Napredni filteri olakSavaju | Ponekad tehnicki problemi,

pronalazak proizvoda prema

poput sporog ucitavanja ili

kategoriji, cijeni, veli¢ini itd. bugova, ometaju korisni¢ko
iskustvo.
ProSirena stvarnost Neke aplikacije koriste AR za | ProSirena  stvarnost  nije

virtualno isprobavanje odjece,
Sto pomaze u

odluka.

donosenju

dostupan u svim aplikacijama
ili  regijama, Sto  moze

ograniciti korisnicko iskustvo.

Popusti i ponude

Ekskluzivne ponude i popusti
dostupni su korisnicima koji

kupuju putem aplikacija.

Impulzivna  kupnja  zbog
jednostavnosti procesa moze
dovesti do  financijskog

optereéenja kupaca.
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Sigurnost

Moguénosti brzog placanja i

pohrane podataka ¢ine
kupovinu brzom i
ucinkovitijom.

Zabrinutost zbog krade
identiteta i povrede podataka

moze obeshrabriti korisnike.

Programi vjernosti

Programi vjernosti nagraduju
kupce bodovima i posebnim

popustima.

Mogucénost lojalnosti prema
brendu smanjena je zbog

prezasicenosti trzista.

Dostupnost

Dostupnost mobilnih aplikacija

na globalnoj razini omogucuje

Digitalni jaz u odredenim

podrucjima ograni¢ava pristup

Siri doseg modnih marki. aplikacijama 1 mogucénosti

kupnje.

Mobilne aplikacije za kupovinu odje¢e i modnih dodataka napravljene su tako da budu
jednostavne za koriStenje; pruzaju navigaciju, filtre pretrazivanja i pregledavanje kategorija
kako bi pomogli korisnicima da brzo pronadu Zeljene stavke. Vjerojatnost impulzivne kupnje
raste kada se postupci naplate pojednostave i1 sacuvaju nacini placanja. Uvodenje digitalnih
tehnologija imalo je znacajan utjecaj na tekstilnu industriju i kupovinu odje¢e i modnih
dodataka, a mobilne aplikacije bile su klju¢ne u promjeni nacina na koji potrosaci kupuju. Zbog
svoje pristupacnosti i prakti¢nosti, mobilna trgovina ili m-trgovina postala je sve popularnija,
omogucujuci kupcima da kupuju modne artikle kad god i gdje god Zele. Trend prema mobilnoj
kupnji moZe se pripisati viSestrukim prednostima koje mobilne aplikacije ¢ine poZeljnim
izborom za kupce 1 vrijednim alatom za modne marke. Povecana pogodnost koju mobilne
aplikacije nude jedna je od njihovih glavnih prednosti za tekstilnu industriju i kupovinu odjece
I modnih dodataka. Mobilne aplikacije uklanjaju potrebu da kupci posjecuju fizicke trgovine
dopustajuci im da pregledavaju i kupuju proizvode dok su u pokretu ili u udobnosti vlastitog
doma. Mobilne aplikacije osim prakti¢nosti pruzaju personalizirano iskustvo kupnje koje je
teSko ponoviti putem drugih kanala. Mobilne aplikacije za kupovinu odjec¢e i modnih dodataka
mogu pruziti personalizirane preporuke koriStenjem umjetne inteligencije (Al) i analitike

podataka za analizu povijesti pregledavanja korisnika, preferencija i ponasanja pri kupnji.
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Prilagodba poboljsava iskustvo kupnje i pove¢ava mogucnost kupnje, sto modnim markama
pomaze povecati prodaju. Osim toga, mnoge mobilne aplikacije imaju napredne znacajke
pretrazivanja i filtre koji olakSavaju pronalaZenje proizvoda. Sposobnost brzog lociranja
odredenih proizvoda, procjene troSkova i istrazivanja razlicitih stilova jedna je od tih znacajki
koje poboljsavaju ucinkovitost 1 uzitak kupovine. Neke mobilne aplikacije poboljsale su
korisnicko iskustvo ukljuc¢ivanjem tehnologije proSirene stvarnosti (AR), koja omogucuje
virtualno isprobavanje i pomaze kupcima da vide kako ¢e odjeca pristajati 1 izgledati prije
kupnje. Pristup posebnim ponudama i popustima glavna je prednost mobilnih aplikacija za
kupnju. Nekoliko modnih marki poti¢e kupce na kupnju na mobilnim platformama pruzajuci
ekskluzivne ponude i programe vjernosti putem svojih aplikacija. Ove prednosti ne samo da
privlac¢e nove klijente, ve¢ takoder promicu stalni posao i lojalnost marki. Ukratko, modne
marke uvelike su profitirale od ugradnje mobilnih aplikacija koje zadovoljavaju promjenjive
zahtjeve 1 ukuse suvremenih kupaca. Modni brendovi i potrosaci sada se u velikoj mjeri
oslanjaju na mobilne aplikacije zbog njihove znacajne prakti¢nosti, personaliziranih iskustava,
ucinkovitog pretrazivanja i otkrivanja, ekskluzivnih ponuda i jednostavnih pravila povrata.
Mobilne aplikacije potpuno su promijenile tekstilnu industriju i kupovinu odjeé¢e i modnih
dodataka pruzajué¢i individualizirana iskustva kupnje i prakti¢nost, ali takoder imaju niz
nedostataka s kojima se i kupci i trgovci moraju nositi. Modne marke moraju biti svjesne ovih
problema kako bi rijeSile probleme i poboljsale cjelokupno iskustvo kupnje putem mobitela.
ZnacCajan nedostatak kupnje putem mobilnih aplikacija je ograni¢ena mogucnost procjene
kalibra proizvoda. Mobilna kupnja uvelike ovisi o fotografijama i opisima koji povremeno
mogu biti varljivi, za razliku od fizi¢kih trgovina gdje kupci mogu dodirnuti, opipati i isprobati
odjecu. Kada stvarni proizvod ne ispuni ocekivanja, ta razlika ¢esto uzrokuje nezadovoljstvo,
Sto povecava stope povrata i narusava povjerenje kupaca (Yeh, Huang i Yang, 2020.). Nadalje,
postoje slucajevi kada tehnicki problemi s mobilnim aplikacijama oteZavaju kupovinu.
Korisnici mogu postati toliko uznemireni problemima kao Sto su rusenje aplikacije, sporo
vrijeme ulitavanja i bugovi da potpuno odustanu od aplikacije ili napuste svoju kosSaricu za
kupnju (Natarajan, Balasubramanian i Kasilingam, 2017.). Odrzavanje angazmana i
zadovoljstva korisnika zahtijeva besprijekornu izvedbu i Cesta azuriranja. Zabrinutost oko
sigurnosti i privatnosti ozbiljne su prepreke mobilnoj trgovini. Korisnici Cesto oklijevaju otkriti
financijske i osobne podatke na mobilnim platformama zbog zabrinutosti za kradu identiteta i
povrede podataka. Ove brige naglasavaju potrebu za snaznim sigurnosnim mjerama i jasnim
pravilima o privatnosti jer mogu obeshrabriti korisnike od kupnje putem mobilnih aplikacija

(Martin, Borah i Palmatier, 2017.). Moguénost digitalnog zamora dodatni je nedostatak. Zbog
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velikog obujma aplikacija za kupnju, korisnici mogu osjetiti zamor aplikacije i smanjeni
angazman kao rezultat preplavljenosti obavijestima i promotivnim porukama. Za pojedine
modne brendove izazovno je istaknuti se i odrzati lojalnost kupaca zbog zasi¢enosti trzista
(Pantano & Priporas, 2016.). Nadalje, jednostavnost kupnje putem mobitela povremeno potice
impulzivnu kupnju, §to moze opteretiti financije kupaca. Dostupnost robe 1 Ceste rasprodaje
mogu potaknuti impulzivne kupnje, §to dovodi do prekomjerne potroSnje potrosaca (Mohan,
Sivakumaran i Sharma, 2013.). Kona¢no, nemaju sva podrucja jednak pristup pouzdanim
internetskim vezama i najsuvremenijim pametnim telefonima, ¢ak i uz globalni doseg mobilnih
aplikacija. Ucinkovitost mobilne trgovine na odredenim trziStima moZe biti ograni¢ena
digitalnim jazom, ¢ime se ograniava potencijalna klijentela dostupna modnim markama
(Deloitte, 2017.). Zaklju¢no, iako mobilne aplikacije mogu mnogo ponuditi tekstilnoj industriji
I kupovini odjec¢e i modnih dodataka, postoji nekoliko problema koje je potrebno rijesiti. Modni
brendovi mogu poboljsati iskustvo kupnje putem mobitela i bolje sluziti svojim kupcima

priznavanjem i rjeSavanjem ovih nedostataka.

4.4. Rezultati 1 analiza anketnog istrazivanja

U provodenju anketnog istrazivanja o kupovini odjece 1 modnih dodataka putem mobilnih
aplikacija, koriSten je strukturirani anketni upitnik koji se sastojao od 22 pitanja. Upitnik je bio
organiziran kako bi prikupio razlicite vrste podataka i mi§ljenja ispitanika o iskustvu koriStenja
mobilnih aplikacija za kupovinu odje¢e i modnih dodataka. Pitanja su bila rasporedena na
sljede¢i nacin, 9 pitanja viSestrukog odabira omogucila su ispitanicima da odaberu jedan ili
viSe odgovora iz unaprijed definiranih opcija. Ova pitanja su omogucila prikupljanje podataka
o specificnim navikama kupovine odjece i modnih dodataka putem mobilnih aplikacija, koliko
cesto kupuju te preferencije vezane uz znaajke aplikacije (filtri, pretraga, popusti itd.). 4
pitanja potvrdnog okvira ispitanici su mogli oznaciti opcije koje su se odnosile na njihova
iskustva poput preferencije kupovine putem mobilnih aplikacija, koje su to preferencije, koje
mobilne aplikacije koriste, virtualnih alata za isprobavanje odjece, sudjelovanja u programima
lojalnosti ili koriStenja opcija besplatne dostave. 5 pitanja Likert skale su ispitivala stupanj
slaganja ili neslaganja s tvrdnjama vezanim uz jednostavnost koriStenja aplikacija,
zadovoljstvo korisnickim iskustvom te sklonostima virtualnog isprobavanja odjece. Likert
skala omogucila je kvantitativno ocjenjivanje iskustava korisnika (npr. od "Vrlo loSe; nikada;

nebitno™ do "Vrlo dobro; vrlo bitno; uvijek ).
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Na kraju anketnog upitnika 4 pitanja s otvorenim odgovorom su pruzila priliku ispitanicima da
slobodno izraze svoja misljenja, daju povratne informacije o mogu¢im poboljSanjima aplikacija
i podjele specifi¢na iskustva koja nisu pokrivena drugim tipovima pitanja.

U prvom dijelu analizirani su odgovori ispitanika starosti od 18 do 25 godina o koriStenju
mobilnih aplikacija za kupovinu odjece 1 modnih dodataka.

NajviSe ispitanika koji su ispunili anketu starosne je dobi 25 godina, njih 44%. A zatim slijedi
10,7% ispitanika starosne dobi 24 godine, 9,3% dobi 22 godine, 8% 24 godina, 4% ispitanika
dobi 19,20 i 21 godine.

Od 75 ispitanika 89,3% c¢inile su Zene, a 10,7% cinili su muskarci.

Medu ispitanicima najvise je onih koji su zavrsili visoku Skolu ili magistar struke, njih 48%.
Zatim je podjednako 25,3% ispitanika zavrsilo srednju Skolu i i visu Skolu ili prvostupnik,
Ispitanici su u najvecoj mjeri zaposleni njih 47,4%. Studenti ¢ine 48,7%, a 2,6% ispitanika je
u osnovnoj Skoli, a 1,3% ispitanika je nezaposleno.

U ovom anketnom istraZivanju ispitane su kupovne navike ispitanika. Na upit koliko ih koristi
mobilne aplikacije za kupovinu odjece njih 93,4% odgovorilo je da ih koristi. A 6,7% ih ne
koristi. Na slici 3 mozemo vidjeti graficki prikaz ovih podataka koji prikazuju znacajnu vecinu

ispitanika koja se oslanja na mobilne aplikacije za kupovinu odje¢e i modnih dodataka.

Koristite li mobilne aplikacije za kupovinu odjece i modnih
dodataka?

Ne
6,6%

Da
93,4%

Slika 3: Grafikon 1, Koristenje mobilnih aplikacija za kupovinu odjece i modnih dodataka

Zatim je u anketnom istrazivanju postavljeno pitanje koliko Cesto ispitanici koriste mobilne
aplikacije za kupovinu odje¢e 1 modnih dodataka. Na slici 4 prikazan je graf ucestalosti

koristenja mobilnih aplikacija na vodoravnoj osi mozemo vidjeti frekvenciju koriStenja
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mobilnih aplikacija za kupovinu. Prema dobivenim podacima, 32,9% ispitanika Kkoristi
aplikacije jednom ili viSe puta tjedno, dok ith 31,5% koristi jednom ili par puta godiSnje.
Nadalje, 17,1% ispitanika aplikacije koristi rijetko te takoder 17,1% ispitanika koristi jednom
ili viSe puta tjedno, a 1,3% ispitanika ih uopée ne koristi. Ovi podaci prikazuju raznolike

kupovne navike ispitanika u pogledu ucestalosti koristenja mobilnih aplikacija.

Koliko Eesto koristite mobilne aplikacije za kupovinu odjece i
modnih dodataka?

25,00%
20,00%
15,00%
S
2
M
S 10,00%
w
o
o
5,00%
0,00%
Jednom ili vise Rijetko (moZzda Jednom ilipar Jednomilivise Svakodnevno
puta mjesecno jedanput puta godisnje puta tjedno
godisnje)

Slika 4: Graf ucestalosti koristenja mobilnih aplikacija za kupovinu odjece i modnih dodataka

Na postavljeno pitanje koje aplikacije ispitanici naj¢esce koriste, u tablici 3 mozemo vidjeti da
je Zara aplikacija koriStena u najvecoj mjeri, s ¢ak 55,3% korisnika. Slijedi Asos s 35,5%,
zatim BestSecret s 25%, te H&M s 23,7%. Ispitanici su takoder imali moguénost dodavanja
drugih aplikacija koje koriste, pri ¢emu su najcesce spominjali AboutYou s 15,7% i Zalando
14,4%, dok je Sinsay navedena kod 5,3% ispitanika. Ovi rezultati pokazuju da su Zara i Asos

medu najpopularnijim aplikacijama za online kupovinu odjece.
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Tablica 3: Mobilne aplikacije koje ispitanici koriste za kupovinu odjece i modnih dodataka

Zara 55,3%
H&M 23, 7%
Asos 35,5%
BestSecret 25%

About You 15,7%
Zalando 14,4%
Sinsay 5,3%

Vrlo bitno pitanje u istraZivanju bilo je zasto korisnici mobilnih aplikacija preferiraju kupovinu
putem tih platformi. Rezultati, prikazani u tablici 4, pokazuju da ispitanici U najvecoj mjeri
preferiraju aplikacije zbog brze 1 jednostavne kupovine (75%). Slijedi Sirok asortiman odjece 1
modnih dodataka (56,6%), posebni popusti dostupni samo putem aplikacija (50%), te bolje
cijene nego u fizi€kim trgovinama (32,9%). Olaksani povrat proizvoda navelo je 19,7%
ispitanika, dok je pouzdanost istaknulo njih 7,9%, a personalizirane preporuke 6,6%. Neki su
ispitanici dodali 1 svoje specifi¢ne razloge, poput bolje preglednosti ponude (1,3%) te

izbjegavanja neurednih trgovina tijekom snizenja (1,3%).
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Tablica 4: Razlozi kupovine odjece i modnih dodataka putem mobilnih aplikacija

Brza i jednostavna kupovina 75%
Sirok asortiman odje¢e i modnih 56,6%
dodataka

Posebni popusti na aplikacijama 50%
Bolje cijene 32,9%
Olaksani povrat proizvoda 19,7%
Pouzdanost 7,9%
Personalizirane preporuke 6,6%
Bolja preglednost 1,3%
Ne volim neuredne trgovine, 1,3%
pogotovo u vrijeme sniZzenja

Pri kreiranju mobilnih aplikacija, kljucno je korisnicima omoguditi jednostavno nalazenje
zeljenog proizvoda. U anketi su ispitanici ocjenjivali jednostavnost pronalazenja zeljenog
proizvoda putem mobilnih aplikacija na Likertovoj skali, gdje je ocjena 1 oznacavala "vrlo
teSko", a 5 "vrlo jednostavno". Rezultati su pokazali da nijedan ispitanik nije ocijenio
pronalaZenje proizvoda ocjenom 1. Najveci broj ispitanika, njih 34 (44,7%), ocijenio je
jednostavnost s 4, dok je 28 ispitanika (36,8%) dalo najvisu ocjenu 5. Ocjenu 3 dalo je 11
ispitanika (14,5%), dok su 2 ispitanika (3,9%) ocijenila s 2. Na slici 5 mozemo vidjeti graficki

prikaz tih rezultata.
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Kako bi ocijenili jednostavnost pronalazenja Zeljenog proizvoda
putem mobilnih aplikacija?

40

30
3]
X
5
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=
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2 3 4 5

Likertova skala- ocjena 1= vrlo tesko; ocjena 5=vrlo jednostavno

Slika 5: Grafiskustva jednostavnosti pronalazenja Zeljenog proizvoda u mobilnoj aplikaciji

Sirok asortiman odjeée i modnih dodataka &esto moze oteZati pronalazak odredenog proizvoda,
osobito kada su u pitanju velike modne platforme koje nude tisuée artikala. Upravo iz tog
razloga, filteri i opcije pretrazivanja postali su kljucni alati unutar mobilnih aplikacija za
kupovinu odjece, jer korisnicima omogucuju lakSe 1 brZze pronalaZenje onoga Sto traZe.
Ispitanici u anketi imali su priliku ocijeniti u¢inkovitost filtera i pretrazivanja unutar aplikacija.
Na slici 6 mozemo vidjeti grafikon koji prikazuje njihove odgovore. Zanimljivo je da vecéina
ispitanika, to¢nije njih 66,5%, smatra da su filteri unutar aplikacija vrlo u¢inkoviti te im
znacajno olakSavaju pronalazak Zeljenog proizvoda. Nadalje, 35,5% ispitanika izrazilo je
misljenje da su filteri ponekad ucinkoviti, Sto znaci da im uglavnom pomazu, ali postoje
situacije u kojima mozda ne zadovoljavaju njihove potrebe u potpunosti. Vazno je istaknuti da
niti jedan ispitanik nije smatrao filtere i pretrazivanje neucinkovitima, Sto govori o tome koliko
su ovi alati postali neizostavan dio iskustva kupovine putem mobilnih aplikacija. Efikasni filteri
ne samo da skracuju vrijeme pretrazivanja vec i povecavaju zadovoljstvo korisnika, ¢ime se

aplikacije diferenciraju od fizi¢kih trgovina i drugih oblika online kupovine.
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Smatrate li da filteri i funkcije pretrazivanja ucinkoviti u
aplikacijama?

Ponekad
35,5%

Da
64,5%

Slika 6: Graf korisnickog zadovoljstva filtera i funkcija pretrazivanja u mobilnim aplikacijama

Virtualno isprobavanje odje¢e 1 modnih dodataka predstavlja vrlo novu znacajku u mobilnim
aplikacijama, koja omogucava korisnicima da vizualiziraju kako bi odredeni komadi odjece ili
modni dodaci izgledali na njima prije nego §to izvrSe kupovinu. lako ova tehnologija nudi
inovativan nacin za poboljSanje iskustva online kupovine, podaci prikazani na slici 7 otkrivaju
da vrlo mali postotak korisnika zapravo koristi ovu znacajku. Na grafu je prikazano da samo
19,7% ispitanika koristi virtualno isprobavanje, dok impresivnih 80,3% ispitanika ne Kkoristi
ovu opciju. Ovi podaci sugeriraju da, iako je virtualno isprobavanje relativno nova i uzbudljiva
tehnologija, jo§ uvijek nije postala Siroko prihva¢ena medu korisnicima mobilnih aplikacija.
Ovo moZe ukazivati na potrebu za dodatnim istraZivanjem i poboljSanjima u vezi s
implementacijom ove znacajke, kao 1 na moguc¢nost da se istraze razlozi zbog kojih znacajka
nije privukla Siri krug korisnika. Razumijevanje niske stope koriStenja moze pomoc¢i u
prilagodbi i optimizaciji virtualnog isprobavanja kako bi se bolje uklopilo u potrebe i
ocekivanja korisnika, ¢ime bi se potencijalno povecala njegova upotreba 1 zadovoljstvo

korisnika.
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Jeste li ikada probali znacajke virtualnog isprobavanja u nekoj
mobilnoj aplikaciji?

Da
19.7%

Ne
80,3%

Slika 7: Graf koristenja virtualnog isprobavanja odjecée i modnih dodataka

Na slici 8 prikazan je graf koji prikazuje zadovoljstvo ispitanika pri kupovini putem mobilnih
aplikacija, ocijenjeno pomocu Likertove skale. Likertova skala koristi ocjene od 1 do 5, pri
¢emu | oznacava "nezadovoljan/na", a 5 "vrlo zadovoljan/na". Analizom rezultata mozemo
vidjeti da vecina ispitanika, to¢nije 56,6%, ocjenjuje svoje zadovoljstvo s ocjenom 4. Ovo
sugerira da su vecina korisnika generalno zadovoljni kupovinom putem mobilnih aplikacija,
iako ne smatraju iskustvo izuzetno pozitivnim. S druge strane, 5,3% ispitanika je ocijenilo
svoje zadovoljstvo s ocjenom 3, §to ukazuje na umjereno zadovoljstvo, dok je 3,9% korisnika
dalo ocjenu 2, §to znaci da su bili nezadovoljni. Zanimljivo je napomenuti da nijedan ispitanik
nije dao ocjenu 1, §to ukazuje na to da nijedan od ispitanika nije bio izrazito nezadovoljan s
iskustvom kupovine putem mobilnih aplikacija. Ovi rezultati pruzaju uvid u to da, iako postoje
podrucja za poboljSanje, vec¢ina korisnika ima pozitivno iskustvo s kupovinom putem mobilnih

aplikacija.
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Koliko ste zadovoljni sveukupno kupnjom putem mobilnih
aplikacija?
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%

Postotak (%)
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0,00%
2 3 4 5

Likertova skala- ocjena 1= nezadovljan/na, ocjena 5= vrlo zadovoljna

Slika 8: Graf ocjene zadovoljstva kupovine odjece i mobilnih dodataka u mobilnim
aplikacijama

Ispitanici su u najvec¢em broju, njih 73,3% odgovorili da im je vrlo bitna besplatna dostava i
povrati kod kupovine odjece putem mobilnih aplikacija. Njih 22,7% smatra bitnom stavkom a
4% manje bitnom. Iduce pitanje bilo je ostvaruju li ispitanici ekskluzivne popuste pri kupnji
putem mobilnih aplikacija, njih 41,3% reklo je ponekad, 24% cesto, 13,3% stalno, 14,7% skoro
nikada 1 6,7% nikada ne ostvaruje takvu vrstu popusta. Ispitanici, njih 72% nisu ¢lanovi
posebnih programa za kupce u mobilnim aplikacijama, a njih 28% su ¢lanovi. Oni koji su
¢lanovi nekih posebnih programa za kupce, u najve¢oj mjeri 73,3% ostvaruje popuste pri kupnji
u mobilnim aplikacijama, skupljaju nagradne bodove, njih 53,3%, ranije mogu pristupiti

sniZzenjima njih 30%.

4.5. Kriticki osvrt na rezultate istrazivanja

Rezultati ankete pokazali su da je vecina ispitanika zadovoljna kupovinom odje¢e putem
mobilnih aplikacija, pri ¢emu je 56,6% ocijenilo svoje iskustvo ocjenom 4 od mogucih 5 na
Likertovoj skali, §to ukazuje na opée pozitivno iskustvo korisnika. Ovi rezultati u skladu su s

teorijskim pregledom koji istice klju¢ne prednosti mobilnih aplikacija za kupovinu odjece,
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ukljucujuéi jednostavnost koriStenja, brzu navigaciju, ucinkovite filtre pretrazivanja te
mogucnost pregledavanja Sirokog asortimana proizvoda. Mobilne aplikacije osmisljene su
kako bi korisnicima omogucile brz i praktican pristup odjeci, Sto je potvrdilo i istrazivanje.
Najces¢i odgovori ispitanika na pitanje $to vole kod mobilne kupnje ukljucuju brzinu,
jednostavnost koristenja i prakti¢nost pretrazivanja. Ove karakteristike povecavaju vjerojatnost
da ¢e se korisnici odluciti za mobilnu kupovinu, a posebno isti¢u ulogu mobilnih aplikacija kao
dominantnog kanala za kupovinu odje¢e. Kupovina putem mobilnih aplikacija postala je
neizostavan dio modernih potrosackih navika zbog pogodnosti koje pruza — moguénost kupnje
u bilo koje vrijeme i s bilo koje lokacije, brzo i jednostavno placanje te personalizirani sadrzaj
¢ine ove platforme atraktivnima za Sirok spektar korisnika. Pristupacnost mobilne kupnje
omogucava korisnicima da izbjegnu fizicke trgovine, guzve i dugotrajno trazenje robe, $to se
u anketi ¢esto navodi kao klju¢na prednost. Ova prakticnost dovodi do veéeg zadovoljstva
korisnika i poti¢e impulzivnu kupovinu, pogotovo kada su postupci naplate pojednostavljeni i
kada su sacuvani podaci o placanju, ¢ime se kupovni proces skracuje i olakSava. S druge strane,
rezultati ankete takoder isticu odredene nedostatke i izazove koje korisnici susrecu prilikom
kupovine putem mobilnih aplikacija, Sto je u skladu s teorijom koja naglasava ograni¢enja
digitalne kupovine. Klju¢ni problem s kojim se suocavaju ispitanici je nemogucnost fizickog
isprobavanja odjece, $to dovodi do poteskoc¢a u odabiru odgovarajuce velicine ili procjene kako
¢e odjevni predmet izgledati uzivo. U anketi se takoder navodi da su korisnici ¢esto suoceni s
neto¢nim veli¢inama, nedostatkom Zeljenih brojeva ili neispravnim filterima, §to moze dodatno
otezati proces kupovine. Ovi nedostaci odrazavaju kljuéni izazov u mobilnoj kupnji — virtualno
iskustvo ne moZe u potpunosti zamijeniti fizicko, pa su korisnici ¢esto nesigurni u vezi s
konaénim izgledom ili prikladno$¢u proizvoda. Prema teoriji, napredak tehnologije, poput
virtualnog isprobavanja putem proSirene stvarnosti (AR), predstavlja jedno od potencijalnih
rjeSenja za prevladavanje ovih izazova. U anketi su ispitanici izrazili Zelju za poboljSanjima u
virtualnom isprobavanju, $to ukazuje na rastucu potrebu za inovacijama koje ¢e smanjiti
nesigurnost prilikom online kupnje. Preciznije tablice veli¢ina i pametni kalkulatori za
odredivanje veliCine takoder su ¢esto navedeni kao pozeljne nadogradnje, $to bi moglo pomoc¢i
korisnicima da preciznije odabiru odgovarajuce artikle i smanje broj povrata. Oc¢ekivanja
korisnika za bolje preporuke proizvoda, temeljenje na prethodnim kupnjama i osobnim
preferencijama, te poboljSana personalizacija jasno pokazuju da je razvoj umjetne inteligencije

1 analitike podataka kljuc¢an za budué¢nost mobilne kupovine.
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Osim tehnoloskih unapredenja, korisnici su istaknuli i potrebu za brzom dostavom, ve¢om
kontrolom recenzija te poboljSanim procesima povrata, §to potvrduje da su logisticki i
korisnicki servisi jednako vazni kao i sama tehnologija. Korisnici takoder ocekuju vecu
transparentnost u prikazivanju proizvoda, s vise realisticnih slika artikala te njihovim
prikazivanjem na razli¢itim tipovima tijela, ¢ime bi se poboljSalo povjerenje u online kupnju.
Zakljucno, rezultati ankete pokazuju da, iako su korisnici generalno zadovoljni mobilnom
kupovinom odjece, i dalje postoje kljucna podrucja za poboljSanje. Prednosti poput
prakti¢nosti, brzine i personaliziranog iskustva doprinose popularnosti mobilne kupovine, dok
nedostaci poput nemogucnosti isprobavanja i tehnickih problema ostaju izazovi koje modni
brendovi moraju adresirati. Ulaganjem u inovativne tehnologije poput AR-a, pobolj$anjem
logistike 1 fokusom na personalizirano korisni¢ko iskustvo, modne marke mogu dodatno

unaprijediti korisnicko zadovoljstvo i zadrzati lojalnost potroSaca u sve konkurentnijem trzistu.
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5. ZAKLJUCAK

Kupovina odjece i modnih dodataka dozivjela je znacajnu transformaciju kao rezultat digitalne
revolucije, a mobilne aplikacije su se pojavile kao klju¢ni element te promjene. Ovaj diplomski
rad istrazuje utjecaj mobilne trgovine na kupovinu odje¢e i modnih dodataka, naglaSavajuci
znacajnu ulogu koju su mobilne aplikacije imale u transformaciji nacina na koji potrosaci
stupaju u kontakt s markama i kupnjom. Vode¢i modni brendovi poput Zare, H&M-a, ASOS-
a i BestSecret-a temeljito su ispitani, a rezultati su otkrili nekoliko vaznih elemenata koji su
kljucni za uspjeh mobilnih platformi za kupnju.

Kupci sada mogu s jednostavno pregledavati, birati i kupovati odje¢u zahvaljujuci
pristupacnosti i prakticnosti mobilnih aplikacija, koje su uvelike poboljsale iskustvo kupnje.
Sofisticirane znacajke pretraZivanja i ucinkoviti filtri ubrzali su proces lociranja Zeljenih
proizvoda, a poticaji kao Sto su besplatna dostava i povrati pospjesili su kupnju putem mobitela.
Virtualne tehnologije isprobavanja, koje nude interaktivno i prilagodeno iskustvo koje replicira
okruzenje u trgovini, takoder su pocele uklanjati razliku izmedu mobilne kupovine i kupovine
u fizi€kim ducanima. Osim toga, posebne ponude 1 posebni popust za stalne kupce u mobilnim
aplikacijama vazni su u privlaenju 1 zadrZavanju kupaca. Ove prednosti, zajedno s
prilagodenim preporukama vodenim umjetnom inteligencijom 1 analitikom podataka, pruzali
su kupcima prilagodenije 1 zanimljivije iskustvo kupnje.

Prelazak na mobilnu trgovinu ima mnoge prednosti, ali ima i nedostatke. To uklju€uje potrebu
za stalnim tehnoloSkim inovacijama, odrZzavanjem sigurnosti podataka i pozitivnog korisni¢kog
iskustva. Kako bi u potpunosti iskoristili potencijal mobilnih aplikacija i zadrzali svoju
konkurentnost na digitalnom trzistu.

Ukratko, prihvacanje mobilnih aplikacija u tekstilnoj industriji i kupovini odje¢e i modnih
dodataka veliki je napredak za maloprodajni sektor. Mobilne aplikacije razvile su se u nuzan
alat modnih marki za interakciju s kupcima 1 poticanje rasta poslovanja jer pruzaju brzo,
prilagodeno i zabavno iskustvo kupnje. Kako bi odrzala dugoro¢ni uspjeh u dinami¢nom
maloprodajnom okruZenju, prodaja odje¢e mora uvesti inovacije i prilagoditi se promjenjivim

potrebama potroSaca upucenih u tehnologiju.
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o engleski (C1)

POCASTI I NAGRADE

e viSestruka prvakinja hrvatske u plivanju (2005. - trenutacno)
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PRILOG 1: ANKETNO ISTRAZIVANJE

{Jd]EIjaH od 4

Kupovina odjece i modnih dodataka putem =
mobilnih aplikacija
E I U = T

Anketnao istrazivanje o iskustvima kupovine odjeée | modnih dodataka putern mchilnih aplikacija kod csoba
starosne dobi 18-25 godina.

Starosna dob*

Tekst kratkog odgovera

Spol*
huski

Zenski

Obrazovanje *

C=nowna skola

Srednja dkola

Viga gkola ili prvostupnik
Vizoka skola ili magistar sruke

Ostalo.

Radni status *
UZenik
Student
Zaposlen

Mezaposlen
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Odjeljak 2 od 4

Kupovne navike

Opis (po izboru)

Koristite li mobilne aplikacije za kupovinu odjece | modnih dodataka? *

Da

Me

Kaoliko éesto karistite mabilne aplikacije za kupovinu odjeée | modnih dodataka? *

Svakodnevno

Jedrom ili vige puta fjedno
Jedrom ili vige puta mjesedno
Jedrom ili par puta godiénje
Rijetko (mo2da jedanput godignje)

Mikada

Koje mobilne aplikacije koristite za kupovinu odjece? *
Zara
HEM
Asos
Best Secret

Ostalo_

Zasto preferirate kupovinu putem maobilnih aplikacija? *
Pouzdanost

Baolie cijene

¥ A
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Posebni popusti na aplikacijama

Sirck asortiman odjece i modnih dodataka
Olak3ani povrat proizvoda

Peracnalizirane preporuks

Brza i jednostavna kupovina

Ostalo_
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Odjeljak 3 od 4

Iskustvo karisnika mobilnih aplikacija

X 4

Opis (po izboru)

k.ako bi ocijenili jednostavnost pronalazenja Zelienog proizvoda putern mobilnih aplikacija? *

Vrlo tetko - > W/ s (J Vrlo jednicstavno

Smatrate li da filteri i funkcije pretrazivanja ucinkoviti u aplikacijama? *
D=
e

Ponekad

Jeste li ikada probali znacajke virtualnog isprobavanja u nekoj mobilnej aplikaciji? *
D=

Me

Ako ste probali znatajke virtualnog isprobavanja u nekoj mobilnaj aplikaciji kako bi ocijenili svaje
iskustvo?

wWrlo loée L (L L L L virlo dobro

Nebitno L (J ) (. L Wrle bitne
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Ostvaryjete li ekskluzivne popuste pri kupnji putem mobilnin aplikacija? *

Mikada i O ) ] Uvijek

Jeste |i dio nekih posebnih programa za kupce pri kupovini u mobilnim aplikacijama? *
[nE

Me

Ako ste dio posebnih programa za kupce, koje pogodnosti ostvarujete?
Popusti
Raniji priztup sniZenjima
Magradni bodowvi
Pozebne pogodnosti

Ostalo_
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Odjeljak 4 od 4

Zadovoljstvo kupovine putern mobilnih aplikacija >
Opis (po izboru)
Koliko ste zadoveljni sveukupno kupnjom putem mobilnih aplikacija? *
1 2 3 4 3
NEZEdD'l'DIjE n'na I_I I_I I-._.:I I_I '_I Wl zad:.-.-glja n/na

Sto volite kod kupovine puterm mobilnih aplikacija?

Tekst kratkog odgovera

Ma koje prepreke nailazite pri kupovini odjece putem maobilnih aplikacija?

Tekst kratkog odgovera

Koja poboljfanja oéekujete u buducnosti prilikom kupovine odjece?

Tekst kratkog odgovara

Biste li drugima preporudili kupovinu putern mobilnin aplikacija? *
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