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   پیشگفتار

،  و تحولات شگرفی در نحوه تولید ها  شاهد دگرگونی همواره ، جهان یای بسیار پیچیده و متغیر مدندر د

و اجتماعی ، بلکه .این تحولات نه تنها از جنبه های اقتصادی    بوده استتوزیع و  مصرف کالاها و خدمات  

  "از منظر زیست محیطی نیز تاثیرات عمیقی بر جامعه و کره زمین گذاشته است . در این راستا ، مفهوم  

به عنوان یک رویکرد نوین در عرصه بازاریابی و مدیریت  برند ، در کانون توجه جهانی قرار   "مد پایدار

 مد به لحاظ بقا و رشد ، تبدیل شده است. گرفته و به یکی از الزامات اساسی و مطرح پیش روی صنعت

مد پایدار ، به معنای ایجاد محصولات و خدماتی است که با تاکید بر حفظ منابع طبیعی ،کاهش آلودگی  

به تولید منجر می شوند .این رویکرد به ویژه در شرایطی که و ایجاد شرایط عادلانه برای تمامی ذینفعان 

تغییرات اقلیمی و بحران های زیست محیطی به تهدیدات جدی برای زندگی انسان ها و اکوسیستم ها  

 تبدیل شده اند ، اهمیت دوچندانی یافته است . 

از طرفی کتاب حاضر ، به بررسی جامع و دقیق چالش ها و فرصت های بازاریابی مد پایدار پرداخته و در 

پایداری در صنعت مد نظیر نقش رسانه های اجتماعی،   هفتفصل های   از  گانه خود ، مباحث مختلفی 

پایداری در فرآیندهای  و...( ،اصول  ، بلاک چین  افزوده  ، واقعیت  ) واقعیت مجازی  نوین  فناوری های 

را مطرح نموده است .  غیره    بازاریابی عصبی و بازاریابی و برند های موفق مد پایدارداخلی و بین المللی  

در این اثر سعی شده است تا از اطلاعات روزآمد و معتبر علمی استفاده شود.لذا می تواند به عنوان منبع 

،ارتقاء آگاهی  نظر مولف  در نظر گرفته شود .به    معتبری برای دانشجویان ، پژوهشگران و فعالان صنعت مد

  نماید ، می  شایانی  جوامع  کمک  ی    و دانش در خصوص پایداری نه تنها به شکل گیری افکار نوآورانه  

بلکه به توسعه پایدار در صنعت مد آنها  نیز خواهد انجامید. با پذیرش مسئولیت های اجتماعی و زیست 

محیطی ، به سمت آینده ای خواهیم شتافت که درآن ، مد تنها یک صنعت خلاق شناخته شده نیست 

 یاد خواهد شد.به عنوان نیروی محرکه ای برای تغییرات مثبت اجتماعی و زیست محیطی  از آن  چه بسا  

به عنوان یک راهنمای عل برای  مامید است این کتاب  الهام بخش ومرجع مفیدی باشد  ی و تئوریک ، 

شود و به تا در صنعت مد ،رویکرد های پایدار و اخلاقی پیاده سازی  تلاش هستند تمامی افرادی که در 

 .  باشد   بزرگ ، آینده ای روشن و پایدار تر برای این صنعت، جهان شاهد  دنبال آن

های همیشگی ، ازخانواده    حمایتبه پاس     مهرآفرینخالق  یگانه  از    ار  ودخ  و سپاس  شکردر پایان مراتب  

ابراز می   فراوان  همیاری به دلیل  سازمان چاپ و نشر ایران از  محبت وافر و  و بخشی عزیزم بخاطرانگیزه  

 دارم.

 

 مالی فر کسمانه 

 1404بهمن 
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 مد پایدار  اول: مبانی و چارچوب مفهومی فصل

امروزه صنعت مد ، سومین صنعت بزرگ جهان پس از خودرو و فناوری محسوب می گردد ، به ویژه در 

 .(Francis,2014این حوزه پوشاک با سرعت بسیار زیادی در حال تغییر است )

(. از   House of commons,2019میلیارد پوشاک در جهان تولید می شود )  150هرساله بیش از  

این رو اهمیت شکل گیری کسب و کارها و تدوین برنامه های مدیریت بازار و نیز بازاریابی در صنعت مد  

، صنعت پوشاک جهان در مد بالغ تر   1990به خصوص پوشاک امری اجتناب ناپذیر است . در دهه ی  

(.سالانه Brewer.2019شد و بسیاری از برندهای برجسته دنیا مانند زارا جایگاه خود را پیدا کردند )

میلیارد دلار سرمایه در جهان به دلیل عدم بازیافت پوشاک استفاده نشده به هدر می روند   500بیش از 

((Ellen Mac Arthur Foundation,2017توسط صن تولیدی  برزباله های  مانند  .علاوه   ، عت مد 

منسوجات ، مواد شیمیایی و رنگ ها که آسیب های زیست محیطی بسیاری را به زمین تحمیل می  

کنند، تخمین زده می شود که چنانچه چرخه عمر پوشاک  کامل در نظر گرفته شود ، این صنعت مسئول 

درصد انتشار کربن دی   10( و نیز    زباله های جهان  درصد  20میلیاردتن  زباله جهانی ) حدود    3.3تولید  

(.بنابراین از حدود نیمه قرن بیستم و با بروز Mac Kinsey& Company .2019)است    ی اکسید جهان

بحران های جهانی بشر دانست که بایستی علت اصلی ناهنجاری های زیست محیطی را در خود جستجو 

ایداری و ماندگاری صنعت این روند نگران کننده اهمیت میزان پ (.GHasemi,2019 )   &Dalir کنند

مد در حوزه پوشاک را خاطر نشان می سازد ، لذا ضروری است که در پژوهش ها توجه بیشتری بر تاثیر 

(. از این رو مفهوم Brewer,2019زیست محیطی محصولات مد سریع و پیامد های ناشی از آن شود ) 

، تصمیم  پایداری و مد پایدار توسعه یافت . مطالعات نشان می دهد که بیش از یک سوم مصرف کنندگان  

به خرید برندهایی دارند که به محیط زیست اهمیت می دهد .همچنین پیش بینی می شود که این یک 

تریلیون یورویی کالاهای پایدار اسن   2.5میلیارد یورویی ، از کل بازار    966فرصت بالقوه استفاده نشده  

(The Parliament ,2018در ادامه این توضی .) حات ، بررسی رفتار خرید مصرف کنندگان به عنوان

فعالیتی ارزش آفرین که تصمیم گیری آنان را تحت تاثیر قرار می دهد از موضوعات مهم و مورد علاقه 

 ی پژوهشگران بازار است 

 Azar Rastegar, Bgheri&Garbollagh,2019)  اصطلاح پایداری به عنوان یک مسئله اصلی .)

در قرن بیست و یکم تعاریف زیادی دارد و شامل سه دیدگاه زیست محیطی ، اقتصادی و اجتماعی است 

(Hacking & Guthrie,2008  پایداری به فعالیت هایی گفته می شود که می ادبیات فعلی،   (. در 

. مفهومی که در آن توانند به مدت نامحدود و بدون آسیب رساندن به محیط زیست ، ادامه پیدا کنند  

انتظار می رود افراد با نیازهای دیگران مانند نیازهای خود برخورد کنند و توجه به نیازهای نسل فعلی را 

امروزه فرآیند های تولید منسوجات (.Partridge,2011بدون آسیب به نسل های آینده برآورده نمایند )
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و پوشاک ، نگرانی های بسیاری را برای مفهوم پایداری ایجاد کرده است ، به عنوان مثال مصرف آب و  

انرژی بسیار زیاد ، انتشار گازهای گلخانه ای ، تولید زباله های خطرناک و تخلیه پساب های سمی حاوی 

پایداری است ) (.  Zimon etal,2020رنگ ها  به اکوسیستم ، از پیامد های خطرناک عدم توجه به 

بنابراین ترکیب مفهوم پایداری با صنعت مد ، منجر به شکل گیری مفهوم مد پایدار با تاکید بر مراقبت 

 (. Gardetti&Torres,2013از شرایط کار و مسئولیت پذیری نسبت به محیط زیست شد )

 مد پایدار   جنبه های مهم 

 (Yang ,Lie ,Chan & Sheu,2010تولید و بازآفرینی پایدار ) الف(

 Chan &Wong,2012)بازاریابی سبز ) ب(

 ( Chiang & Dholakia,2003اشتراک اطلاعات سبز ) ج(

 ( Niinimaki,2010نگرش و آموزش سبز ) د(

سه مورد اول در مورد مسئولیت های شرکت های برند است ومورد چهارم مربوط به مصرف کنندگان  

 صنعت مد است . در ادبیات مدیریت بازرگانی ، معمولا مفهوم پایداری با مسئولیت اجتماعی همراه است 

(Wei Peng , Huang & Yeh,2020  امروزه حفاظت از محیط زیست .) وظیفه حیاتی مدیریت است

که به عنوان ابزاری در ایجاد تصویر ذهنی مثبت از شرکت و عنصری مهم برای موفقیت یک سازمان 

تجاری درک شده است . مسئولیت پذیری در برابر مسائل زیست محیطی نه تنها به سازمان ها کمک 

ند ، بلکه شواهدی وجود دارد که می کند تا در عرصه رقابت باقیمانده ، سهم بازار خود را افزایش ده

مفهوم بازاریابی سبز در (.  Dsouza etal,2006افزایش وفاداری مصرف کننده را نیز نشان می دهد )  

 توسعه و رسمیت یافت . 90و اوایل دهه ی  80مطرح گردید ، اما در اواخر دهه ی  1960سال 

متاسفانه کارگروهی در این زمینه برگزار نمود . 1974انجمن بازاریابی آمریکا برای نخستین بار در سال  

اکثر مردم معتقدند که بازاریابی سبز منحصرا به ترفیع یا تبلیغ محصولات با ویژگی های محیطی اشاره  

دارد . کلماتی مانند بدون فسفات ،قابل بازیافت  و سازگار با لایه های اوزن مواردی هستند که اغلب 

لی که این کلمات فقط نشانه هایی از مصرف کنندگان آنها را با بازاریابی سبز مترادف می دانند ، در حا

بازاریابی سبز به شمار می روند . به طور کلی بازاریابی سبز ، مفهوم بسیار وسیع تری است که می تواند  

اعمال شود .در حال حاضر مفاهیمی از جمله بازاریابی    خدمات  در کالاهای مصرفی ، صنعتی ویا حتی  

سبز پایدار و یا آلی به طور گسترده مورد استفاده قرار می گیرد که منعکس کننده ی علاقه ی رو به 

شیخیان  و  )دعایی  باشد  می  محیطی  زیست  محصولات  کنندگان  مصرف  به  نسبت  جامعه  رشد 

برخی از صنایع با بکارگیری اقداماتی ، گام های لازم را جهت کاهش اثرات نهایی که بر محیط (.1385،

؛ از جمله ی این اقدامات بازاریابی سبز یا محیط زیست دوستانه زیست می تواند داشته باشد، برداشته اند  

 (. Cao,2011است)
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از دو   اهمیت بازاریابی سبز و ترغیب مصرف کنندگان به رفتارهای دوستانه با محیط زیست می تواند 

جهت بررسی شود : افزایش روز افزون استفاده و تخریب منابع طبیعی مانند آب ، نفت و جنگل ها و...  

یش جمعیت است که وجود آنها برای بقای انسان ها ضروری است واز عادت های زیان بار مصرف با افزا

(Junsson et al,2010  با اینکه نگرانی مصرف کنندگان درباره خرید ومصرف کالاهایی که  (. دیگر 

مسائل و مشکلات محیط زیستی در حال افزایش است .به این صورت که تعداد روز افزونی از آنان  تمایل 

شده باشند . برای پاسخ به  به خرید و مصرف کالاهایی دارند که به نحوی دوستدار محیط زیست معرفی 

این نیاز مصرف کنندگان ، توسعه و استفاده از استراتژی های بازاریابی سبز ضروری است )حسینی و  

 (. 1392ضیائی، 

نگرانی در مورد اعتبار شرکت همیشه وجود داشته است که می توان از ماموریت و اهداف غیر اخلاقی ،  

اطلاعات و فعالیت های شرکت ، محیط کار و عملکرد گذشته و... نام برد.عامل مهم دیگر ادراکات مشتریان 

ت و عواملی نظیر است که مسئولیت اجتماعی و اخلاقی شرکت در ساختن آن مهم ترین نقش را داراس

اثر گذارند   برآن  برای آسایش جامعه  اجتماعی ، حمایت های هنری و تلاش  فعالیت های  برنامه ها و 

(Fan,2005 با توجه به اهمیت داشتن مسائل زیست محیطی و اجتماعی برای مصرف کنندگان ، رعایت.)

ت خواهد شد و از این طریق این مسائل در فعالیت های بازاریابی باعث ایجاد مزیت رقابتی برای شرک

شرکت ها می توانند به ایجاد یک پایگاه خوب در بازار دست یابند .چنانچه محصولات شرکت از این حیث 

نسبت به رقبا تمایز داشته باشد ، برای مشتریان این گونه ارزش آفرینی می کند. در مطالعه ای که در 

در برابر درصد افراد جامعه معتقد بودند که    84که    در استرالیا انجام شد ، نتایج نشان داد  1994سال  

 (.1397محیط زیست مسئول هستند ) نجفی و همکاران ،

 صنعت مد 

اکثریت محققان معتقدند که انسان ها همیشه در جستجوی مد ، بازتابی از فرهنگ و خود وجودی ماست .

صنعت مد شامل   معنای عمیق تری در زندگی و راهی برای ابراز آن هستند .مد یکی از این راه هاست.

طراحی ، تولید ، توزیع و فروش پوشاک  ، کفش و لوازم جانبی است که نقش مهمی در اقتصاد جهانی  

دارد .این صنعت یکی از بزرگ ترین و تاثیر گذارترین صنایع از نظر اشتغال و درآمد به شمار می رود .با  

،  وه و تغییر مکرر روند ها شد .اما از طرفیرشد فناوری  ، مد سریع توسعه یافت که این امر باعث تولید انب

مانند آلودگی  ، مصرف زیاد منابع و شرایط نا مناسب کاری     بسیاری  مشکلات زیست محیطی و اجتماعی  

 ،  شناخته شدفراوانی به وجود آمد که تنها راه ممکن  برای رفع این مشکلات حرکت به سوی پایداری 

پایدار   مد و حمایت از حقوق    که هدف  آن کاهش تاثیرات منفی صنعت  مطرح گردید  از این رو مد 

از مواد  استفاده  بازیافت و   ، اقتصاد چرخشی  مانند  نوآوری هایی  با  امروزه ،صنعت مد   . کارگران است 

ارگانیک در حال تحول است و برندهای بزرگ و طراحان مستقل در پی ترکیب زیبایی شناسی با مسئولیت 
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اجتماعی و زیست محیطی هستند. صنعت مد ، همچنین انعکاس دهنده  ی فرهنگ ، هویت و سبک 

زندگی مردم است و نیز در تلاس است تا تعادلی بین سودآوری و پایداری  بیابد تا آینده ی مسئولانه 

 تری داشته باشد. 

 بخش های اصلی صنعت مد 

 طراحی مد : ایده پردازی ، طراحی لباس و ترند سازی  -1

 تامین مواد اولیه : تولید الیاف ، پارچه ، رنگ و ملزومات  -2

 تولید و دوخت : برش ، دوخت و تولید انبوه یا محدود   -3

 توزیع و لجستیک : انبارداری ، حمل و نقل و زنجیره تامین  -4

 بازاریابی و برندینگ : تبلیغات ، مد شو ، فروش و ارتباط با مشتری -5

 خرده فروشی و مصرف: فروشگاه ها ، فروش آنلاین و رفتار مصرف کننده -6

 بخش های اصلی صنعت مد پایدار

 طراحی پایدار : طراحی با دوام ، مینیمال ، بدون ضایعات و قابل بازیافت   -1

 تامین مواد اولیه پایدار: الیاف ارگانیک ، بازیافتی ، طبیعی یا جایگزین کم مصرف -2

 تولید اخلاقی و مسئولانه : شرایط کاری ایمن ، دستمزد منصفانه ، مصرف بهینه آب و انرژی   -3

 رنگرزی و فرآوری سبز : کاهش مواد شیمیایی ، استفاده از رنگ های طبیعی یا کم ضرر -4

 توزیع و حمل و نقل پایدار : کاهش رد پای کربن ، بسته بندی قابل بازیافت ، تولید محلی   -5

 بازاریابی و ارتباط شفاف: اطلاع رسانی صادقانه ، گزارش پایداری ، پرهیز از گرین واشینگ  -6

 مصرف آگاهانه : خرید مسئولانه ، استفاده طولانی مدت ، تعمیر و نگهداری لباس  -7

 بازیافت و استفاده مجدد ) اقتصاد چرخشی(: فروش دست دوم ، اجاره  لباس ، بازیافت الیاف و باز طراحی -8

 مد  صنعتمفاهیم عمیق تر  

اعتبار ، شفافیت ،پایداری و جامعیت ،مفاهیمی است که بشر امروزی که به ارتباط مجدد با خود ، طبیعت 

 و دیگران می اندیشد، سخت به دنبال آن است.

اعتبار و اصالت : محصولات دست ساز ، چه چیزی باعث این اشتیاق نسبت به محصولات دست ساز  شده   -1

، به ی برگردیم که همه چیز بهتر بودجستجوی اعتبار و اصالت. در واقع ما می خواهیم به زمان بله  است؟  

محققان می گویند اعتبار ازسه مولفه تشکیل می شود :    زمانی که زندگی با ثبات تر و صادقانه تر بود .

 اصالت ، صداقت و تعهد . 

 شفافیت :شفافیت عبارت است از تمایل به اصالت و راهی برای تایید ادعای اصالت با ارائه مدارک .  -2
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در دنیای مد ،چنانچه بتوانید از برند خود داستانی تعریف کنید که صحت داشته باشد ، منافع زیادی از 

دارند منشا یک  تمایل  دارند  بالاتری  قدرت خرید  مشتریانی که  کرد چرا که  مشتریان کسب خواهید 

صول به ویژه محصول را بدانند ،اشتراک این آگاهی با دیگران باعث می شود که ارزش ادراک شده مح

محصولات پایداری  بین مشتریان افزایش یابد.  تعهد بالا به شفافیت ، راهی است تا مشتریان شما ادعا  

 هایتان را باور کنند. 

و تنها به معنای تولید پارچه پایداری: پایداری یک نگرش کل گراست و امروزه تکامل یافته تر شده است   -3

های دوسندار محیط زیست نمی باشد بلکه حمایت از حقوق حیوانات ،خدمات پس از فروش و... را نیز 

مفهوم  از  دو  پوشاک دست  خرید  یا  پوشاک  کمتر  خرید  با  کنندگان  از مصرف  شود.بعضی  شامل می 

ه فروشگاه های کوچکی افتتاح منطق  40پایداری حمایت می کنند. به عنوان مثال  شرکت میسی در  

هر برنامه استراتژیک در حوزه    "رونچا  "کرده که پوشاک دست دو م عرضه می کنند .براساس نظریه  

جاری . امروزه ، همه پایداری دارای سه مولفه اصلی است: پایداری اجتماعی ، پایداری محیطی ، پایداری ت

ی نسل ها اعم از جوانان و زنان و...به مفهوم پایداری بیش از گذشته اهمیت می دهند .به طور کلی جهان 

 نسبت به مسائل زیست محیطی حساس تر شده است وقوانین در این حوزه سخت گیرانه تر شده است.

جوان، پیر ،چاق  آفریقائی ، آسیائی ،جامعیت حقیقی به معنای فراموش کردن عناوینی مانند )جامعیت :   -4

، لاغر و...(است که به یکدیگر نسبت می دهیم  و یکدیگر را به عنوان انسان هایی ببینیم که نیازها ،  

خواسته ها ، امید وآرزوی یکسان دارند.این اتفاق به زودی رخ نخواهد داد ، بنابر این بهتر است بگوئیم  

 جامعیت در صنعت مد  یعنی : 

توسعه خط تولید محصولات مد به نحوی که محدوده گسترده ای از طرح ها ، اندازه ها ، جنسیت  و   -

 سنین مختلف را پوشش دهد. 

افراد به  - ارتباطی متعدد ، تا همه  از طریق کانال های  ایجاد دسترسی آسان و سریع به محصولات مد 

 محصولات مد )پایدار ( دسترسی داشته باشند . 

جامعیت ، به معنای گرامی داشتن افراد با وجود تفاوت های مختلف از نظر شکل ،اندازه ، جنسیت ، سن 

برند ها به خود و مشتریانشان مدیون اند تا محصولات خودرا تا حد امکان ،توانایی و سایر فاکتور هاست.

 (. 1399) سولومون،فراگیر کنند

 تمایز مد پایدار با مد سبز 

بر کاهش آسیب های زیست محیطی در صنعت مد اشاره دارد و ویژگی های آن شامل موارد    1  مد سبز

 زیر است: 

 
1 Green Fashion 


