
بررسى رفتار مصرف كننده هاى مد در ايران بر حسب گروه سنى
ما مى توانيم مصرف كننده هاى مد را در ايران رابه چهار گروه سنى تقسيم كنيم:

1. گروه 15 تا 20 سال (نوجوانان): جمعيت شهر نشين اين گروه حدود هفت ميليون نفر است. 
افراد اين گروه شديداً تابع مد بوده و پوشش و لباس خود را بين هفتاد تا نود درصد تحت تأثير مدهاى 
ــتند، توان مالى كمى دارند و بيشتر سعى  روز انتخاب مى كنند ولى به دليل اينكه خود داراى درآمد نيس
مى كنند با خريد لباسهاى ارزانقيمت تر، نيازهاى خود را رفع كنند. ميزان مصرف مد در اين گروه برابر 

هفتصد ميليارد تومان است.
2. گروه 20 تا 30 سال (جوانان): جمعيت شهر نشين اين گروه حدود سيزده ميليون نفر است. 
افراد اين گروه همچنان پيرو جدى مد هستند ولى نه به شدت گروه سابق به طوريكه بين پنجاه تا هفتاد 
ــند تحت تأثير مد هاى روز است. افراد اين گروه قدرت مالى بيشترى  ــاكى كه مى پوش و پنج درصد پوش
ــترى مى دهند و در اين مورد پول بيشترى خرج  ــها اهميت بيش دارند و به كيفيت و تا حدى مارك لباس

مى كنند. مقدار مصرف در اين گروه برابر هزار و سيصد ميليارد تومان است.
3. گروه 30 تا 40 سـاله ها (گروه بزرگسـالان): افراد اين گروه در مورد پيروى از مد محافظه 
كار تر بوده و در حدود پنجاه درصد پوشاكى كه مى پوشند تحت تأثير مد هاى روز مى باشد. افراد اين گروه 
بيش از گروه قبل به كيفيت و مارك دار بودن لباس اهميت مى دهند و بيشتر در اين مورد خرج مى كنند. 

مقدار مصرف مد در اين گروه برابر با سيصد ميليارد تومان است.
4. گروه 40 تا 55 ساله ها (افراد ميانسال): افراد اين گروه هم همچنان متأثر از مد روز هستند 
ــان تحت تأثير مد مى باشد ولى سليقه خريد كردنشان  ــى تا پنجاه درصد از ارزش خريد هايش و بين س
كمابيش مانند گروه سابق است. تعداد افراد اين گروه ده ميليون نفر و سرانه مصرف مد آنها سى هزار 

تومان و مقدار مصرف مد در اين گروه برابر با دويست ميليارد تومان است.

بررسى نحوه ترويج مدهاى جديد در ايران
به طور معمول بين ده تا سى درصد مدها هر فصل بدلايل مختلف در ايران قابل مصرف نبوده و 
اصلاً وارد كشور نمى شوند يا درصورت ورود از همان ابتدا استقبال چندانى از آنها نمى شود. گذشته از اين 

نكته مى توان زمانبندى ورود و ترويج مدهاى جديد را در ايران بشرح زير دانست:
1. پانزده تا بيست روز پس از تجارى شدن مد هاى جديد و عرضه آنها در بازارهاى اروپا،  سر و كله 
آنها در مزونهاى خصوصى لباس و برخى فروشگاههاى خصوصى در تهران پيدا مى شود. اين مرحله در 
انحصار لباسهاى مارك دار يا لباسهاى گرانقيمت از توليد كننده هاى معروف خارجى است و خريد آنها از 
عهده هر كسى برنمى آيد. هر چند در اين مرحله، مد وارد ايران شده است ولى موج پيروى از آن هنوز 
ايجاد نشده است. مصرف كننده هاى اين مرحله افراد بسيار خاصى از مصرف كنندگان بوده و تعداد آنها 

كمتر از يك درصد كل بازار مصرف است و لذا توانايى ايجاد موج را ندارند.
2. حدود يك ماه بعد مى توان مدهاى جديد را در برخى بوتيكهاى مد فروش در تهران و شهرهاى 
بزرگ ديگر و بر تن افراد شيك پوش در خيابانها يا محافل خصوصى مشاهده كرد. در اين مرحله، موج 
ــدن بوده و تقاضا براى آن كم كم پا مى گيرد. اين مرحله در انحصار  پيروى از آن مد در حال ايجاد ش
توليد كننده هاى خارجى بخصوص تركى و چينى قرار دارد و هنوز از توليد كننده هاى ايرانى، اثر چندانى 
مشاهده نمى شود. مصرف كنندگان اين مرحله بيشتر افراد پيشرو در پيروى از مد بوده و چون تعداد آنها 

به حدود پنج درصد از كل بازار مصرف مى رسد، توانائى ايجاد موج مدگرايى را دارند.
3. تا يك تا دو ماه بعد مدهاى جديد تدريجاً فراگير شده و آنها را مى توان در فروشگاههاى لباس 
و خيابانهاى شهرهاى بزرگ يا ميهمانيها برتن بسيارى از افراد مشاهده كرد. اين مرحله، مرحله فراگير 
ــت در اين مرحله، تقاضا براى مصرف مد در ايران به اوج خود مى رسد.  ــدن مد اس و كوچه و خيابانى ش

 مهندس سعيد صمدى

بازار مد در ايران بزرگترين بازار مصرف 
مد در خاور ميانه اسـت. بر اسـاس آمار 
مركز آمـار ايران در حدود سـى ميليون 
نفر از جمعيت كشور ما در محدوده سنى 
15 تـا 30 سـال هسـتند كه دو سـوم آنها 
در مناطق شـهرى سـاكنند و اگر ما فقط 
مصرف مد در بخش شهرنشين اين گروه 
سـنى را در نظر بگيريم و به ساير گروهها 
كارى نداشته باشيم و با فرض اينكه افراد 
اين بخش در سال حدود صد هزار تومان 
از خريد هايشان تحت تأثير مد و مدگرايى 
باشـد (كه فرض كاملاً قابل قبولى است) 
در اين صورت مقدار مصرف مد فقط در 
اين محدوده سنى برابر با رقم نجومى دو 
هزار ميليارد تومان در سال خواهد بود. با 
گسترده تر كردن محدوده سنى و اضافه 
كردن افراد شهرنشين 30 تا 40 ساله كه در 
حدود شش ميليون نفر هستند و با فرض 
سرانه مصرف مد پنجاه هزار تومان براى 
هر كدام از آنها، سـيصد ميليـارد تومان 
ديگر هم به اين مبلغ اضافه شده و حاصل 
بـه رقم دو هزار و سـيصد ميليارد تومان 

خواهد رسيد. 
آنچه در پى مى آيد مقاله تحقيقى فصلنامه 
توسعه مهندسى بايزار است كه اميدواريم 

مورد توجه قرار گيرد.
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ــتند كه صبر مى كنند تا موج مد  مصرف كنندگان اين مرحله، توده هاى بازار مصرف و همه آنهايى هس
همگانى شده يا موج با تأخير به آنها مى رسد.

دسته بندى پوشاك مد روز در ايران:
به طور كلى پوشاك مد روز در ايران را به سه گروه مى توان تقسيم كرد:

ــيك معمولاً به مدهايى گفته مى شود كه تغيير و تحول رنگ  • مدهاى كلاسـيك: مد هاى كلاس
ــان طولانيتر است مانند كت  ــبك ثابت ترى دارند و هم دوره عمرش و مدل در آنها كمتر بوده و هم س
و شلوار براى آقايان يا مانتو هاى ساده براى خانمها. پوشاك كلاسيك با تغيير مدها كمتر دچار تغيير و 
ــك كمترى دارد و فروش آن را بهتر مى توان پيش  ــده و به همين دليل توليد و توزيع آن ريس تحول ش
ــيك معمولاً همه پسند نبوده و بازار آنها محدود تر است  ــهاى كلاس بينى و برنامه ريزى كرد، ولى لباس
ــيه سود در آن كمتر بوده و امكان ايجاد تمايز و مزيت  ــديد در اين بخش، حاش به علاوه بعلت رقابت ش

رقابتى در آنها مشكلتر است.
• مد فصل: مد فصل به پوشاكى گفته مى شود كه معمولاً براى يك دوره دوفصلى (بهار- تابستان 
يا پائيز- زمستان) رايج است. مد فصل از نظر استيل و مدل و طرح و رنگ و جنس پارچه و نحوه دوخت 
مخصوص همان دوره بوده و براى دوره بعد قابل استفاده نيست. به اين دليل، فعاليت توليد و توزيع در 
اين بخش ريسك زيادى دارد و ضرر و زيان براى فعالان اين بخش يك امر اجتناب ناپذير است. با اين 
ــود در كار پوشاك مد فصل بالا بوده و همين امر، فعاليت در اين بخش از بازار را براى  ــيه س همه، حاش

بسيارى جذاب و پر سود مى سازد.
• مد روز: پوشاك مد روز كه گاهى از آن به Fad تعبير مى شود مانند پوشاك مد فصل است ولى 
ــاك مد روز معمولاً  ــد. پوش دوره عمر محدود ترى دارد و در اكثر موارد حتى به يك فصل هم نمى رس
بسرعت رواج يافته و سريعتر از آن هم از رواج مى افتد. مهمترين مصرف كنندگان مد هاى روز معمولاً 
نوجوانان هستند كه از برخى عوامل مانند نحوه رفتار يا پوشاك برخى هنرپيشه ها يا شخصيتهاى ورزشى 
يا ساير افراد مرجع تأثير آنى و هوسى مى گيرند كه سريعاً اوج گرفته و فروكش مى كند. تجارت مدهاى 
روز يكى از پر سودترين و جذابترين بخشهاى تجارت مد است ولى سود بردن از آن به علت مخاطرات 

زيادى كه دارد، كار هر كسى نيست و واقعاً جرأت مى خواهد.

بازاريابى مد در ايران
ــاك مد در ايران وجود دارد، دانش بازاريابى مد در ايران بدلايل  به رغم بازار بزرگى كه براى پوش
مختلف رشد و توسعه چندانى نيافته است و در قياس نيز از دانشهاى بازاريابى در ساير كالاهاى مصرفى 
نيز عقب تر است. شايد يكى از مهمترين دلايل عقب نشينى توليد كننده هاى ايرانى پوشاك و واگذارى 
ــت. همين  ــنائى آنها با دانش بازاريابى مد اس ميدان رقابت به عرضه كننده هاى خارجى همين عدم آش
ضعف و عقب ماندگى موجب افزايش بيش از حد ريسك در اين بخش از تجارت در ايران شده است، 
ــاير يخشهاى تجارت بالاتر بوده و مدتها است كه كسى در  ــتگى در آن از س به طورى كه آمار ورشكس
ايران جرأت سرمايه گذارى بزرگ براى توليد پوشاك را نكرده است. دليل اين امر، گذشته از مشكلات 
فرهنگى و سياسى كه در جامعه امروز ما نسبت به پديده مد وجود دارد، تا حد زيادى به برداشت نادرست 
دست اندركاران تجارت مد در ايران، اعم از طراحان و توليد كنندگان و توزيع كنندگان بازمى گردد كه 
چون مد را امرى سليقگى و ذوقى و مرتبط به نوآورى و تنوع طلبى مى دانند، انجام تحليلهاى علمى و 
داشتن رويكرد استراتژيك را براى مد امرى غير ممكن مى دانند. آنان كه اين طور فكر مى كنند كافى 
ــت نگاهى به بزرگترين طراحان، توليد كنندگان يا توزيع كنندگان صنعت مد در دنيا داشته باشند تا  اس
دريابند كه چگونه استفاده از روشهاى علمى و تحليلى بازاريابى در تمام مراحل عملياتى آنها نقش داشته 
و چگونه هر تصميمى كه مى گيرند، حتى اگر در يك زمينه كاملاً ذوقى مربوط به طراحى يك مد جديد 

اگر طراح هستيد: 
ارتباطتان را با 

مصرف كننده هاى 
ايرانى مد و 

بخصوص نسل 
جوان بيشتر كنيد
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حتى وقتى مديران در سـطح نظـرى ضرورت 
تغييـر در روش هـا را درك مى كننـد، از نظـر 
عاطفى بعضى از آنان قادر به انجام گذر نيستند.



باشد، براساس داده ها و يافته هاى بازاريابى و تحقيق بازار است. 
سخن پايانى: توصيه هايى براى دست اندركاران تجارت مد در ايران

الف) اگر طراح هستيد:
ارتباطتان را با مصرف كننده هاى ايرانى مد و بخصوص نسل جوان بيشتر كنيد. سعى كنيد در محافل 
و مجالسى كه آنها هستند حاضر شويد و به سر و وضع و نحوه پوشش آنها توجه كنيد. وقتى مدى 

را طراحى مى كنيد بايد بتوانيد مانند اكثريت مصرف كنندگان آن فكر كنيد.
اطلاعات حرفه اى خود را در مورد مد هاى جديد، قبل از آنكه به بازار بيايند، كامل كنيد و طرحهاى 
خود را بر اساس مدهايى كه هنوز به بازار نيامده اند، انجام دهيد. طراحى كه بخواهد مدهاى جديد 

را در كوچه و خيابان بيابد، همواره از مشتريان خود عقب است.
ــرفت تكنولوژى، هر روز پارچه هاى جديد با اليافها و قابليتهاى متنوع به بازار مى آيند. سعى  با پيش
ــاك را كه توليد كننده هاى آنها با بازارهاى دنيا  كنيد اطلاعات جديدترين پارچه ها و ملزومات پوش

عرضه مى كنند، كسب كنيد و طراحيهاى خودرا بر اساس آنها انجام دهيد.
حتماً با توليد كنندهاى بزرگ مرتبط شويد و براى آنها و با همكارى آنها طراحى كنيد. طرحهاى شما 

وقتى ارزش دارد كه به توليد تجارى برسد نه اينكه فقط چند نمونه دست ساز از آن ساخته شود.
طراحى را با كار فرهنگى اشتباه نگيريد. وظيفه شما درك سليقه ها و خواسته هاى مشتريانتان است 

نه قضاوت در مورد آنها يا احياناً تغيير دادن آنها.
طراحى را با رونوشت بردارى (كپى كردن) اشتباه نگيريد. اصل در كار طراحى مد، نوآورى است و 

براى نوآورى بايد ابتدا بتوانيد آزاد و رها فكر كنيد.

ب) اگر توليد كننده هستيد:
خودتان را وارد كار طراحى يا توزيع نكنيد. در دنياى مد، امروز توليد و طراحى و توزيع سه تخصص 
كاملاً از هم جدا هستند و شما اگر هم تا حال هرسه كار را با هم انجام مى داديد، بهتر است فقط 

يكى را انتخاب كنيد.
عمليات توليد خود را چابك و انعطاف پذير طراحى كنيد. بايد بتوانيد در مدتى كوتاه، سفارش بزرگى 
را مطابق برنامه زمانبندى انجام دهيد و پس از اتمام آن، سريعاً خط توليدتان را براى توليد محصول 

ديگر آماده كنيد.
يك سيستم سفارش گيرى قوى در سازمان خود مستقر كنيد و هيچ توليدى را بدون سفارش گرفتن 

از مشترى انجام ندهيد.
هر سفارش را به صورت يك پروژه مستقل طراحى كنيد و تمام عمليات مربوط به آن پروژه، اعم از 
تحليلهاى سود و زيان، تداركات، توليد، بودجه بندى و زمانبنديهاى توليد را مستقلاً و بدون تداخل 

با پروژه هاى توليدى ديگر انجام دهيد.
براى هر پروژه يك مدير پروژه تعيين كنيد و به او مسئوليت و اختيارات كافى بدهيد تا كار را مطابق 
برنامه پيش برد. مديران پروژه مى توانند افراد مستقل يا هر يك از مديران شركت باشند كه در اين 

صورت بايد دركنار انجام وظايف معمول خود، كار پروژه را مديريت كنند.
كنترل هزينه تمام شده محصولاتى كه توليد مى كنيد در توان رقابتى شما نقش مهمى دارد. بهتر 
ــتم هزينه يابى توليدات خود را بر اساس نظام هزينه يابى بر مبناى هدف انجام دهيد،  ــت سيس اس

هدفهاى هزينه اى را كاملاً با مشترى تعيين كنيد.
اگر طرح و مدل را مشترى به شما مى دهد، بهتر است از ابتدا در مرحله طراحى با طراح همكارى كنيد 
و او را با تواناييها و محدوديتهاى توليد خود آشنا كنيد تا اينها را از ابتدا در طرحهاى خود در نظر بگيرد.

اگر توليد كننده هستيد: 
خودتان را 

وارد كار طراحى 
يا توزيع نكنيد. 

در دنياى مد، امروز 
توليد و طراحى و توزيع 

سه تخصص كاملاً 
از هم جدا هستند
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ج) اگر وارد كننده يا توزيع كننده هستيد:
ــت كه تمام  ــما ايده آل اين اس ــكهاى زيادى كه در تجارت مد وجود دارد، براى ش با توجه به ريس
مدهايى كه وارد كرده يا توزيع مى كنيد، بر اساس سفارش خود شما باشد. در اين صورت دستتان باز 
است كه مدها و مدلهاى مناسب را با طراحى خودتان و با مشخصاتى كه فكر مى كنيد بازارپسندتر 

باشد، سفارش دهيد و بدين صورت ريسك عدم فروش را كاهش دهيد.
ــليقه هاى  ــازار و درك رفتار و س ــع آورى اطلاعات ب ــل اعتماد براى جم ــير و روش قاب ــك مس ي
مصرف كننده هاى مدهائى كه مى خواهيد بفروشيد ايجاد كنيد، به طورى كه اطلاعاتى كه به شما 
ــد و تا اين اطلاعات را بدست نياورده ايد، هيچ تصميم  ــد دقيق، بموقع و بدون تحريف باش مى رس

مهمى در باره كارتان نگيريد.
براى سفارش گذارى بايد با يك مؤسسه يا گالرى طراحى مناسب آشنا شده و كار طراحى مدلهائى 
را كه مى خواهيد به آنها واگذار كنيد. طراحانى كه با آنها كار مى كنيد بايد علاوه بر حرفه اى بودن 

كاملاً انعطاف پذير باشند؛ زيرا شايد لازم باشد طرحهاى آنها بارها تغيير يافته يا اصلاح شوند.
توليد كننده هاى مناسب و با كفايت را در هرجاى دنيا كه باشند، بيابيد و با آنها كار كنيد؛ زيرا يك 

توليد كننده خوب نقش مهمى در موفقيت شما در بازار دارد.
ــازمان خود براى  ــان، در س ــراح، توليد كننده و خودت ــر بين مثلث ط ــاد هماهنگى بهت ــراى ايج ب
ــر محصول ــمت مدي ــيد فردى با س ــف محصولاتى كه مى فروش ــاى مختل ــك ازگروهه ــر ي ه
ــخص كنيد. مدير محصول موظف است از اولين مراحل طراحى  (Product Manager) مش
ــت اندر كار در داخل يا  ــاس تا آخرين مراحل توزيع و فروش آن، با تمام عوامل و افراد دس ــك لب ي
بيرون شركت در تماس باشد و با ايجاد هماهنگى بين آنها مراقبت كند تا تمام عمليات مربوط به 

كالا بخوبى و با كمترين مشكل پيش رود.
ــكلات عمده فروشان مد، عدم فروش برخى مدها و ازفصل خارج شدن آنها  يكى از بزرگترين مش
ــت كه دراين صورت بايد آنها را با حراج و با ضرر كامل بفروشيد. براى كاهش اين ريسك بايد  اس
ــتم دقيق مديريت موجودى ايجاد كنيد؛ به طورى كه هر لحظه وضعيت دهها و صدها  يك سيس
مدل لباسى را كه در برنامه فروش داريدكنترل كنيد و در مورد زمان و مقدار سفارشگذارى، وضعيت 
و سرعت فروش هر مدل، مدت و مقدار توقف مجاز و واقعى هر مدل و غيره اطلاعات و گزارشهاى 

لازم را به شما بدهد.
يك شبكه توزيع منسجم و منظم ايجاد كنيد؛ به طورى كه بتوانيد روى عملكرد و توان فروش آن 

كاملاً حساب كنيد و بر اساس آن ريسك كنيد.
ــود آورى، مقدار و زمانبندى  ــام عمليات خود، اعم از مقدار و زمانبنديهاى فروش، پيش بينى س تم
سفارش، سهميه بندى و منطقه بندى توزيع، نحوه وصول پول و زمانبنديهاى آن و غيره را بر اساس 

اين برنامه باشد.
ــرايط و محيط بازار باشيد و خوب بودن اوضاع فروش و  همواره گوش به زنگ تغيير و تحولات ش
كاسبى، شما را به خواب خرگوشى نبرد. اوضاع ممكن است سريعتر از آنچه فكر مى كنيد، تغيير يابد 

و رشته كار از دست شما در برود. بنابراين، نسبت به هر تغييرى حساس باشيد.
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اگر وارد كننده يا 
توزيع كننده هستيد: 
با توجه به ريسكهاى 

زيادى كه در تجارت مد 
وجود دارد، براى شما 
ايده آل اين است كه 
تمام مدهايى كه وارد 

كرده يا توزيع مى كنيد، 
بر اساس سفارش خود 

شما باشد
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تمام انسان ها ظرفيت محدودى براى پذيرش 
تغيير دارندو ايـن محدوديت در برخى بيش از 

ديگران است.


