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 التسويق الأخضر
 توجه العالم في القرن الحادي والعشرون

 سامي الصمادي. د
 مقدمة

منذ مطلع الستينات من القرن الماضي بدأ العالم يبدي انزعاجا وقلقا بالغا حول بعض القضايا 
وأخذ هذا القلق بالتزايد بشكل آبير مع مطلع السبعينيات، . البيئية مثل التلوث واستنزاف مصادر الطاقة

حيث برزت إلى السطح بعض القضايا المعقدة مثل التغير المناخي العالمي، تزايد استنزاف الموارد 
الطبيعية، تلوث الهواء الناجم عن الغازات العادمة، تلف البيئة الطبيعية نتيجة عوادم ومخلفات 

طبقة الصناعة، قطع الأشجار من الغابات وتقلص المساحات الخضراء، الأمطار الحامضية، تلف 
الأوزون في الغلاف الجوي وتسرب المواد السامة وقتل النشاط الحيوي، وإنتاج وتسويق سلع ضارة 

 ).1(بالبيئة والإنسان، فضلا عن سوء تعامل الإنسان مع البيئة
وعلى ضوء هذه المتغيرات فقد برزت جمعيات وهيئات مختلفة ومتعددة حول العالم تنادي 

وتزايدت الضغوط على الحكومات . مكانا آمنا للعيش لنا وللأجيال القادمةبالمحافظة على البيئة لجعلها 
والهيئات الرسمية لسن التشريعات واتخاذ الإجراءات المناسبة لتنظيم العلاقة بين الإنسان والبيئة بما 

ن وقد صدرت العديد م. يكفل المحافظة عليها وعلى مواردها الطبيعية، وبالتالي جعلها مكانا آمنا للعيش
 .القوانين والتشريعات في العالم بهذا الصدد

واستجابة لهذه التشريعات والنداءات من الهيئات الرسمية والغير رسمية، فقد بدأت العديد من 
منظمات الأعمال بإعادة النظر بمسؤولياتها الاجتماعية والأخلاقية في ممارساتها التسويقية، وذلك 

ومن هنا بدأ الاهتمام بنمط جديد من . استراتيجياتها التسويقيةبإعطاء البعد البيئي أهمية بارزة في 
التسويق، عرف بالتسويق الأخضر، يتمحور حول الالتزام القوي بالمسؤولية البيئية في ممارسة 

 .الأنشطة التسويقية
وفي إطار المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للمنظمات تأتي هذه الورقة البحثية لتلقي الضوء 

وانطلاقاً من المسؤولية الاجتماعية . وم التسويق الأخضر وحيثياته وتطوره في العالمعلى مفه
 تسعى لاستعراض ومناقشة الجوانب ةوالأخلاقية للتسويق وحرآات حماية المستهلك، فإن هذه الورق

 :التالية للتسويق الأخضر
 .المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للمنظمة وعناصرها •
 .الاجتماعية والأخلاقية للتسويقأبعاد المسؤولية  •
 .تطور مفهوم حماية المستهلك •
 .التطور التاريخي للتسويق الأخضر •
 .مفهوم التسويق الأخضر •
 .المستهلك الأخضر •
 .المنتج الأخضر •
 .الإعلان الأخضر •
 .أبعاد التسويق الأخضر •
 .المزيج التسويقي الأخضر وخصوصيته •
 .أهداف التسويق الأخضر •
 .ر وأهم النتائج المترتبة عن تطبيقهأهمية التسويق الأخض •
 .آليات التسويق الأخضر والمتطلبات اللازمة لتطبيقه •
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 .استعراض بعض الأمثلة والتجارب العالمية •
 .محددات التسويق الأخضر في المنطقة العربية •

 مفهوم المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للمنظمات
لى التزام المنظمات بتعظيم الآثار الايجابية يشير مفهوم المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية إ

إلى ) 2(ينظر برايد وفيرل. وتقليل الآثار السلبية لممارساتها وتقوية القيم السائدة في المجتمع
من وجهة منظمة المبادئ والمعايير التي تحدد السلوك المقبول في ال"الأخلاقيات في الأعمال على أنها 

يضع المؤلفان بعض المعايير المحددة عند الالتزام و). Stakeholders(نظر أصحاب المصالح 
 لأرباحالمنظمة لتتلخص في ضرورة تحقيق التوازن بين تحقيق بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية، 

 من المجتمعومصالح حاجات من ناحية، وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين من ناحية ثانية، وتلبية 
احثان إلى أن المسؤولية الاجتماعية تشتمل على احترام المنشأة  للقوانين آما ويشير الب. ثالثةناحية 

يتضح من هذه الثلاثية أن على . المحافظة على البيئةوالأنظمة التي تصدر عن الجهات الحكومية و
مثل تحسين نوعية الحياة، تقديم المنتج (منظمات الأعمال الاهتمام بمشكلات المجتمع المختلفة 

، الأمر الذي من شأنه زيادة مبيعاتها )الخ... جة البطالة، الاهتمام بالقضايا البيئية، الأفضل، معال
وبشكل عام، يجب النظر إلى المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لمنظمات . وأرباحها على المدى الطويل

 ).1(، آما هو مبين في جدول )3(الأعمال على أنها مزيج من مجموعة عناصر رئيسة
 عناصر المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للمنظمة: )1(جدول 

 العنصر )أمثلة(المسؤولية 
تحقيق اآبر ربح، تعظيم قيمة الأسهم، رسم صورة محترمة للمنظمة في بيئتها، حماية أصول 

 المالكون المنشأة، زيادة حجم المبيعات

ية، ظروف عمل رواتب وأجور مجزية، فرص التقدم الوظيفي، تدريب وتطوير، عدالة وظيف
 العاملون الخ  ... مناسبة، رعاية صحية، امتيازات وظيفية، 

تقديم منتجات ذات جودة عالية، أسعار مناسبة، سهولة وتيسير الحصول على السلعة، 
الإعلان الصادق، منتجات آمنة للاستعمال، إرشادات استخدام للسلعة وآيفية التخلص منها 

 بعد استعمالها
 المستهلكون

سة عادلة ونزيهة، عدم جذب العاملين من منظمة لأخرى بوسائل غير نزيهة، التقيد مناف
 المنافسون بالأنظمة والقوانين التي تحافظ على نزاهة المنافسة 

الصدق في التعامل مع المجهزون لضمان استمرارهم في تزويد المنظمة بالتجهيزات والمواد 
 هزونالمج . اللازمة، تسديد الالتزامات المالية

المساهمة في دعم البنى التحتية، توفير فرص عمل، دعم الأنشطة الاجتماعية، توظيف ذوي 
الحاجات الخاصة، المصداقية في التعامل مع القضايا الاجتماعية، توفير المعلومات 

 الصحيحة والكاملة لأفراد المجتمع، احترام عادات وتقاليد المجتمع 
 المجتمع

لماء والتربة، الاستخدام الأمثل للموارد، زيادة المساحات الخضراء، الحد من تلوث الهواء وا
 البيئة عدم تقديم المنتجات الضارة 

 المالية والضريبية، ت بالتشريعات والقوانين، احترام تكافؤ الفرص، تسديد الالتزامامالالتزا
ة في القضاء المساهمة في دعم أنشطة البحث والتطوير، المساهمة في دعم السياسات الحكومي

 على البطالة، المساعدة في إعادة التأهيل والتدريب العاملين
 الحكومة

التعامل الصادق مع الصحافة، احترام أنشطة جماعات الضغط المختلفة، احترام دور جمعية 
 حماية المستهلك

جماعات 
 الضغط

 

 أبعاد المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق
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يق بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية، أو ما يصطلح عليه حديثا إن التزام إدارات التسو
، يتطلب منها الأخذ بعين الاعتبار أربعة أبعاد )Marketing Citizenship (بالمواطنة التسویقية

 :  تشمل)4(أساسية
، والذي يتمثل في تحقيق الأرباح وتعظيم عوائد الاستثمار للمساهمين، فضلا عن البعد الاقتصادي .1

فمثلا . ين العمل المناسب للعاملين ضمن بيئة عمل ملائمة وتوفير فرص عمل لأفراد المجتمعتأم
 ساعة في الأسبوع 31 إلى 37الألمانية عن تخفيض ساعات العمل من " BMW"أعلنت شرآة 

 .مع الإبقاء على الأجور دون تخفيض
 والأنظمة والتشريعات مع ح، ويتمثل في تقيد إدارات التسويق بالقوانين واللوائالبعد القانوني .2

ضمان الالتزام بالسلوك المقبول رسميا واجتماعيا، وأن تكون مخرجاتها غير ضارة بالمجتمع أو 
 .فضلا عن حماية المنظمات من بعضها البعض من جراء المنافسة الغير شريفة. البيئة الطبيعية

المقبول في التسويقي تي تحدد السلوك الالأخلاقية المبادئ والمعايير ، وهو الالتزام بالبعد الأخلاقي .3
 ومن هذا المنطلق يمكن أن نتصور ).Stakeholders(من وجهة نظر أصحاب المصالح مجتمع ال

أن الجوانب الأخلاقية والقانونية تعمل معا في تناغم وترابط لبناء علاقات تسويقية قابلة للاستمرار 
 .في المدى الطويل

عاد المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق، والمتمثل في  وهو أحد أهم أبالبعد الإنساني، .4
وفي هذا الصدد، تقوم العديد من الشرآات بالمساهمة . المساهمة في تحقيق الرفاه لأفراد المجتمع

، )Philanthropy(في القضايا الإنسانية والاجتماعية مثل التبرعات لأوجه الخير المختلفة 
ي منتجاتها، دعم البحوث الطبية والتبرع بالأدوية لأوجه الخير، دعم استخدام مواد صديقة للبيئة ف

من الواضح أن البعدين الاقتصادي والقانوني هما الأساس . الخ... العمل التطوعي في المجتمع، 
في أعمال المنظمات وقد يشكلان المتطلبات الأساسية اللازمة للانتقال إلى الأنشطة المتعلقة 

 .والإنسانيةبالأبعاد الأخلاقية 

 تطور مفهوم حماية المستهلك
من الملاحظ أن الكثير من منظمات الأعمال تحاول إشباع حاجات ورغبات المستهلكين بشتى 
الطرق التي تحقق لهم المكاسب والأرباح بغض النظر عن الآثار السلبية الناجمة عن بعض الأنماط 

فمثلا تبيع . لكثير من المظاهر الدالة على ذلكوهنالك ا. الاستهلاآية الغير مرغوبة والضارة أحياناً
معظم المنظمات منتجاتها، وخاصة عندما تكون جديدة، بأسعار باهظة بحجة النفقات العالية أثناء تنظيم 
الحملات الترويجية والإجراءات التحفيزية، وقد يصل سعر البيع في بعض الحالات إلى ثمانية أضعاف 

ض المنظمات بالغش والخداع في الترويج والأسعار المضللة والمسابقات آما تقوم بع. التكلفة أو أآثر
المزيفة والكذب على المستهلك، وإعطاء معلومات مبالغ بها عن مزايا السلعة وخصائصها، ومحاولة 

 .إقناع المستهلك بشراء سلع ليس بحاجتها أو سلع ذات جودة رديئة أو معيبة
ات بترويج وببيع سلع غير صحية مثل الأغذية المشبعة ومن ناحية أخرى، تقوم آثير من المنظم

بالدهون والمعالجة بالمواد الحافظة الضارة، والحلوى المحتوية على نسبة عالية من السكر، خاصة 
للأطفال، والمشروبات الكحولية والدخان، فضلا عن السلع الضارة بالبيئة والخطرة على الصحة، 

آما وأن هنالك الكثير من السلع . دنى من السلامة أثناء الاستخداموالسلع التي لا تحتوي على الحد الأ
المبرمجة والمصممة على أساس سرعة العطب والتلف لتقصير عمرها الإنتاجي، مثل بعض الأجهزة 

وهذا يسبب . الكهربائية والإلكترونية، مما يجبر المستهلك على استبدالها أو صيانتها بزمن قصير جدا
ومن الواضح أن بطلان الاستعمال السريع المخطط مسبقا . لمستهلك الاقتصاديةاستنزاف لموارد ا

ويتعرض التسويق الحديث إلى . يؤدي إلى تراجع الرفاه الاقتصادي لأفراد المجتمع على المدى الطويل
انتقادات عديدة من حيث محاولة خلق حاجات اصطناعية وطموحات وقيم استهلاك مادية لا ضرورة 

نظام التسويقي الحديث يحفز قيم وثقافة استهلاك مادية، بحيث يتم الحكم على الناس من فال). 5(لها
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فمثلا، يميل بعض الناس إلى احترام وتقدير . خلال ما يمتلكونه وليس من خلال ما يمثلونه آأشخاص
ه وهذا الاتجا. الخ، والعكس صحيح...الأشخاص الذين لديهم منزل فخم في مكان فخم، وسيارة فخمة، 

 .يقود إلى إحباط الناس الفقراء وشعورهم بالحرمان، وما ينجم عن ذلك من آثار اجتماعية سلبية
ومن هنا فقد نشأت حرآات متعددة لحماية المستهلك منذ الخمسينات من القرن الماضي هدفت 

 عام وفي.  من الاختيار الصحيح للسلعهلحماية حقوق المستهلك وتوفير المعلومات اللازمة له لتمكين
تلقت هذه الحرآات أول دعم لها على مستوى رسمي، حيث في قام الرئيس الأمريكي روبرت ) 1962(

آيندي بتوجيه خطاب إلى الكونجرس الأمريكي بشأن حماية المستهلك، أوضح فيه أربعة حقوق أساسية 
، الحصول على )لحمايته من السلع الضارة(للمستهلك، تمثلت في أن للمستهلك الحق في الأمن والأمان 

، حرية الاختيار ضمن تعددية الفرص )لحمايته من الغش والخداع(المعلومات الكافية والصادقة 
 ). 6(وأسعار تنافسية، والتعبير عن رأيه وأخذه بعين الاعتبار عند سن القوانين والتشريعات الحكومية

 التطور التاريخي لمفهوم التسويق الأخضر
ماضي، وفي إطار المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية، شهد العالم منذ السبعينيات من القرن ال

ومن أهم الأسباب التي دفعت بهذا الاتجاه . تزايدا بالوعي البيئي على مختلف الأصعدة والمستويات
زيادة معدلات التلوث البيئي والذي شمل تلوث مياه الشرب والهواء الذي نتنفسه، التغير المناخي 

الحراري العالمي بسبب تلف أجزاء من طبقة الأوزون، تزايد استنزاف الموارد والمتمثل بالتسخين 
، تلف البيئة الطبيعية نتيجة عوادم ومخلفات الصناعة، ةالطبيعية بسبب عمليات التصنيع الغير مسؤول

الاعتداء المساحات الخضراء وتقلصها، الأمطار الحامضية، تلف طبقة الأوزون وتسرب المواد السامة 
وفي آثير من الأحيان، آانت أصابع الاتهام تمتد إلى الممارسات الغير . طبقة  الغلاف الجويإلى 

. مسؤولة لمنظمات الأعمال المتمثلة بالعمليات التصنيعية والتسويقية آمسببات رئيسية لهذه الإشكاليات
 بالمحافظة على وآنتيجة لهذه التطورات العالمية فقد برزت جمعيات وهيئات مختلفة في العالم تنادي

وقامت الحكومات والهيئات الرسمية . البيئة لجعلها مكانا آمنا للعيش لأجيال الحاضر والمستقبل
المختلفة بسن التشريعات واتخاذ الإجراءات المناسبة للمحافظة على البيئة وعلى مواردها الطبيعية، 

 .وقد صدرت العديد من القوانين والتشريعات في هذا الصدد
 هذه التطورات العالمية بدأت العديد من منظمات الأعمال بإعادة النظر بمسؤولياتها وعلى ضوء

الاجتماعية والأخلاقية في ممارساتها التسويقية، وإعطاء البعد البيئي أهمية بارزة في استراتيجياتها 
 Greenومن هنا بدأ الاهتمام بنمط جديد في التسويق، عرف بالتسويق الأخضر . التسويقية

Marketing آمنهج تسويقي يقدم حلول لتلك الآثار الاجتماعية والبيئية السلبية، ويتمحور حول 
 .الالتزام القوي بالمسؤولية البيئية في ممارسة الأنشطة التسويقية

 مفهوم التسويق الأخضر
تأسيسا على ما سبق يمكن النظر إلى التسويق الأخضر على أنه ترجمة لمتطلبات المسؤولية 

ية والأخلاقية للتسويق، والذي خرج إلى النور آاستجابة للتحديات البيئية المتزايدة في الزمن الاجتماع
ويأتي هذا المنهج التسويقي متزامنا مع تزايد الاهتمام العالمي بحماية حقوق المستهلك، وظهور . الجديد

لعيش في تهدف إلى حماية حقوق الناس ل) Environmentalism(حرآات منظمة ذات توجه بيئي 
وقد مهدت . ببيئة نظيفة وآمنة، والتي مرت بعدة مراحل منذ الستينات من القرن الماضي وحتى الآن

هذه الحرآات الطريق لظهور مفهوم التسويق الأخضر في النصف الأخير من عقد الثمانينيات من 
 .القرن الماضي

السلع (لع الصديقة للبيئة يتمحور التسويق الأخضر حول التزام منظمات الأعمال بالتعامل بالس
والقيام بالأنشطة التسويقية في إطار الالتزام القوي بالمسؤولية ) الغير ضارة بالمجتمع والبيئة الطبيعية

وتدور . البيئية وضمن ضوابط محددة لضمان المحافظة على البيئة الطبيعية وعدم إلحاق الضرر بها
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أي "فمثلا يعرف التسويق الأخضر على أنه . معظم التعريفات للتسويق الخضر حول هذه المحاور
نشاط تسويقي خاص بمنظمة معينة، يهدف إلى خلق تأثير إيجابي أو إزالة التأثير السلبي لمنتج معين 

عملية تطوير وتسعير وترويج منتجات لا تلحق أي ضرر بالبيئة "أو هو ). 7"(على البيئة
 ).8"(الطبيعية

عملية نظامية متكاملة تهدف " التسويق الأخضر على أنه وفي نظرة أآثر شمولا، يعرف البكري
إلى التأثير في تفضيلات الزبائن بصورة تدفعهم نحو التوجه إلى طلب منتجات غير ضارة بالبيئة 
وتعديل عاداتهم الاستهلاآية بما ينسجم مع ذلك والعمل على تقديم منتجات ترضي هذا التوجه بحيث 

اظ على البيئة، وحماية المستهلكين وتحقيق هدف الربحية تكون المحصلة النهائية هي الحف
من الواضح أن آل هذه التعاريف تنسجم مع بعضها البعض في ترآيزها على القيام ). 9"(للشرآة

بالأنشطة التسويقية ضمن التزام بيئي قوي وتوجه نحو تقديم سلع صديقة للبيئة، والتأثير في سلوآيات 
آية بما ينسجم مع هذا التوجه، وبما لا يتعارض أيضا مع الأهداف المستهلكين وعاداتهم الاستهلا

 .الربحية للمنظمة
ومن أبرز المظاهر التي تشير إلى تبني مفهوم التسويق الأخضر في إطار تحمل المنظمات 
. لمسؤولياتها البيئية والأخلاقية هو تطوير البرامج التسويقية لحماية البيئة الطبيعية والمحافظة عليها

يث تقوم بعض المنظمات بدعم وتمويل الأنشطة الخاصة بحماية البيئة والترويج لمشاريع إعادة ح
فضلا عن إعادة تقييم آثار منتجاتها على البيئة الطبيعية، بحيث . التدوير للتقليل من النفايات والتلوث

بعض منتجاتها بإعادة ترآيب " سي جونسون.س"فعلى سبيل المثال، قامت شرآة . تكون صديقة للبيئة
آما وتتجه الآن معظم الشرآات لجعل . لتكون أقل ضررا بالبيئة") ريد"مثل (من المبيدات الحشرية 

مواد التغليف المستخدمة في المنتجات المختلفة قابلة لإعادة التدوير، وذلك لتقليل التلوث البيئي 
 .والمحافظة على الموارد الطبيعية

ر ظهرت بعض المفاهيم الفرعية الهامة ذات الصلة، مثل وفي الإطار العام للتسويق الأخض
 :وفيما يلي تفصيلا بذلك. المستهلك الأخضر، المنتج الأخضر، والإعلان الأخضر

 المستهلك الأخضر
من الواضح أن السوق المستهدف بأنشطة التسويق الأخضر يشتمل على المستهلكين الذين 

ومن ". المستهلكين الخضر" وفعلا، والذين يطلق عليهم يؤمنوا بمباديء وقيم التسويق الأخضر إيمانا
هذا المنظور، يشكل المستهلكين الخضر القوة الدافعة نحو تحسين الأداء البيئي للمنظمات التي تمارس 

وتشير إحدى الدراسات إلى أن عدد المستهلكين الخضر بازدياد، حيث تفسر الدراسة . التسويق الخضر
ول الذي تربى على احترام البيئة وإعادة استعمال المواد، واستخدام المواد ذلك التوجه بأن الجيل الأ

ولكن تبرز هنالك مشكلة عند محاولة ). 10(الصديقة للبيئة قد دخل الآن إلى السوق آمستهلك راشد
هل هو آل من له اهتمامات بيئية فقط؟ أم هل هو الذي . تحديد أو تعريف من هو المستهلك الخضر

هتمامات إلى أنماط سلوآية ضمن توجهات التسويق الأخضر؟ ولحل هذه الإشكالية، يقدم يترجم هذه الا
فحسب تعريف . لنا البكري تعريفا شاملا للمستهلك الأخضر، ولعل هذا التعريف هو الأقرب للمنطق

الزبون أو المستهلك ذو الوعي البيئي العميق والذي يتعامل بشكل "البكري، المستهلك الأخضر هو 
سي بالاعتماد على القيم التي يؤمن بها والتي تدفعه إلى تجنب شراء منتجات أي شرآة مشكوك أسا

 ).11"(بتوجهها البيئي وليس فقط عدم استهلاك السلع المضرة بالبيئة

 المنتج الأخضر
من الصعب إعطاء تعريف دقيق وشامل لمفهوم المنتج الأخضر، حيث أن ذلك يتوقف على 

ولكن بشكل عام، يمكن . قافة، عامل الوقت، توفر المواد الأولية، الإقليم الجغرافيأمور آثيرة، منها الث
والتي يمكن أن تتحلل (القول بأن المنتج الأخضر هو ذلك المنتج الذي يستخدم المواد الصديقة للبيئة 
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شمل وهذا ي. ، مع ضرورة متابعته خلال مراحل دورة حياته لضمان بقائه ضمن الالتزام البيئي)ذاتيا
عدم استخدام المواد الحافظة الضارة، استخدام الحد الأدنى من الطاقة، استخدام الحد الأدنى من المواد 
الخام، عدم استخدام المواد السامة، استخدام عبوات قابلة لإعادة التدوير أو استخدامها بعد الانتهاء من 

مثل لمبات (جات خضراء متنوعة فعلى سبيل المثال، قد تقوم المنظمة بتسويق منت. محتوى العبوة
آهرباء ترشيد الطاقة، مواد غذائية خالية من المواد الحافظة والملونات، طعام صحي خالي من الدهون 
والسكريات الصناعية، حفاظات أطفال يعاد استخدامها، أجهزة الكترونية تعمل بالطاقة القابلة للتجديد 

، ]والآلات الحاسبة التي تعمل بالطاقة الشمسيةمثل بعض أجهزة الراديو [مثل الطاقة الشمسية 
، ماآينات ]Rechargeable batteries[بطاريات قابلة لإعادة الشحن تدوم لفترة زمنية طويلة جداً 

في بعض " BMW"آما فعلت شرآة [تصوير تعمل بالوجهين، منتجات يمكن تفكيكها وإعادة تدويرها 
ومن ). الخ... ، وهنالك الكثير ]ها البيئي بإعادة التدويرالموديلات من سياراتها آإشارة على التزام

الجدير بالذآر أن مثل هذه المنظمات تنتشر في أمريكا وأوروبا، ومنها ما يرآز على الجانب الغذائي 
)Organic Food Stores(في بعض الدول العربية، ولكن بشكل بطيءر، وبعضها أخذ بالانتشا . 

 الإعلان الأخضر
ضر هو الإعلان الذي تتبناه المنظمة الخضراء لنقل فلسفتها البيئية من خلال الإعلان الأخ

ويتصف الإعلان الأخضر بالترآيز على ترويج قيم وثقافة . رسالتها الإعلانية إلى جمهورها المستهدف
ة عدم تناول الوجبات السريعة المشبع(استهلاك صديقة للبيئة والابتعاد عن الابتذال الاستهلاآي السريع 

، إبراز أهمية )12(، ترويج سلوك استهلاآي صديق للبيئة")Junk Food"بالدهون والمواد الحافظة 
البيئة الصحية للمستهلك، إقناع المستهلك بشراء واستخدام المنتجات الخضراء، والتنسيق مع الجهات 

 والمحافظة كلمثل جمعيات حماية المسته(والغير رسمية ) مثل الجهات الحكومية(الرقابية الرسمية 
مثل وضوح الفكرة الإعلانية، (فضلا عن الالتزام بالخصائص التقليدية للإعلان ). على البيئة

 ).الصراحة، النزاهة، والمصداقية

 أبعاد التسويق الأخضر
 :، تشمل)13(يستند تطبيق منهج التسويق الأخضر إلى أربعة أبعاد رئيسية

غير المفهوم التقليدي في التعامل مع النفايات وبقايا لقد ت: )أو تقليلها(إلغاء مفهوم النفایات  .1
أو (الصناعة ضمن التسويق الأخضر، حيث أصبح الترآيز على تصميم وإنتاج سلع بدون نفايات 

أي أن . بدلا من آيفية التخلص منها، وذلك من خلال رفع آفاءة العمليات الإنتاجية) بالحد الأدنى
 .فايات، بل آيف ننتج سلعا بدون نفاياتالمهم هو ليس ما يجب أن نفعله بالن

يتمثل في مواآبة تكنولوجيا الإنتاج لمفهوم الالتزام البيئي، بحيث : إعادة تشكيل مفهوم المنتج .2
فضلا عن . يعتمد الإنتاج بشكل آبير على مواد خام غير ضارة بالبيئة، واستهلاك الحد الأدنى منها

مستهلك من استخدامها، وخاصة المعمرة منها، لتعود ضرورة تدوير المنتجات نفسها بعد انتهاء ال
). ضمن حلقة مغلقة(إلى مصنعها بالنهاية حيث يمكن تفكيكها وإعادتها إلى الصناعة مرة أخرى 

 .أما التغليف، فيعتمد على مواد خام صديقة للبيئة وقابلة للتدوير
 الحقيقية أو يكون قريبا يجب أن يعكس سعر المنتج تكلفته: وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة .3

يجب أن يوازي القيمة التي ) التكلفة الحقيقية على المستهلك(وهذا يعني أن سعر السلعة . منها
 .يحصل عليها من السلعة، بما في ذلك القيمة المضافة الناجمة عن آون المنتج أخضر

 الأخضر يشكل لقد أدرآت العديد من المنظمات أن التسويق: جعل التوجه البيئي أمرا مربحا .4
في الواقع، إن معظم المنظمات . فرصة سوقية قد تمنح المنظمة ميزة تنافسية ولربما مستدامة

والمتمعن في . تتنافس في السوق لتحقيق الكسب السريع، بغض النظر عن الآثار السلبية على البيئة
أن يأخذ المنظمة إلى نوع المنافسة في السوق يدرك أن هذا يعتبر منفذاً تنافسياً استراتيجياً، يمكن 
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آخر من المنافسة، وخاصة مع تنامي الوعي البيئي بين المستهلكين وتحولهم التدريجي إلى 
ومن مزايا هذا التوجه الاستراتيجي هو أن الهيئات الرسمية والغير رسمية تروج . مستهلكين خضر

وفي ذلك مساعدة ودعم . ةللتوجهات البيئية بشكل طبيعي ومستمر من خلال أجهزة الإعلام المختلف
. مجاني من هذه الجهات لجهود الترويج الخاصة بالمنظمات التي تتبنى منهج التسويق الأخضر

 .    وبالتالي سيكون هذا التوجه أمرا مربحا، وخاصة في المدى الطويل
ومما يؤآد جدوى التوجه نحو التسويق الأخضر هو تزايد وعي الناس نحو التهديدات الموجودة 

 ):14( البيئة التسويقية، والمتمثلة في التاليفي
 .تناقص المواد الأولية في الطبيعة، وخاصة الغير قابلة للتجديد .1
الارتفاع المستمر في آلف الطاقة، وقرب انتهاء العمر الافتراضي لمصادر الطاقة الحالية، مع  .2

 .الحاجة للبحث عن مصادر بديلة
%] 42[حيث أظهرت دراسة أن . كل تدميرا للبيئة الطبيعيةتزايد معدلات التلوث البيئي، مما قد يش .3

من المستهلكين في الولايات المتحدة على استعداد لدفع أسعارا أعلى للحصول على منتجات 
 .خضراء

تغير دور الحكومات وزيادة وعيها البيئي، والمتمثل في سن القوانين والتشريعات لحماية البيئة،  .4
 ).المحافظة على البيئة لجعلها مكانا آمنا للعيش لنا وللأجيال القادمةوتزايد الأصوات التي تنادي ب

 المزيج التسويقي الأخضر
على الرغم من أن المزيج التسويقي التقليدي لا زال يعتبر الأساس في التسويق الأخضر، إلا أنه 

نه يؤدي إلى حيث يرى النقاد أ. وقع تحت هجوم النقاد في إطار التوجه الجديد نحو التسويق الأخضر
فمثلا، يرى النقاد أنه يرآز . بعض الآثار البيئية السلبية التي لا تنسجم مع مفاهيم التسويق الأخضر

على إشباع حاجات المستهلك بغض النظر عن الاعتبارات البيئية، مثل تقديم بعض السلع الضارة 
ما التسويق الأخضر فإنه يرآز أ. بالبيئة مع هدر للموارد الطبيعية واستخدام مواد غير صديقة للبيئة

 في آل القرارات التسويقية المتعلقة بالمزيج التسويقي ةعلى البعد البيئي والمسؤولية الاجتماعي
ومن هذا المنطلق فان المزيج التسويقي الأخضر يشتمل على عناصر جديدة، تم تصنيفها . الأخضر

 ):14( داخلي وخارجي، آما يلي-ضمن بعدين

 :، آالتالي)7Ps(تسويقي الأخضر الخارجي، ويتألف من سبعة عناصر المزيج ال: أولا
، ويشمل العملاء المقتنعين بفلسفة التسويق الأخضر والذين يرغبون )People(العملاء الخضر  .1

 . الخضرتبشراء المنتجا
ويشمل المزودون الذين يعملوا ضمن مظلة التسويق الأخضر والذين ، )Providers(المزودون  .2

 .مع المواد والتجهيزات الصديقة للبيئةيتعاملوا 
، وهم السياسيون الذين يؤمنوا بالفكر الأخضر والذين لهم تأثير على )Politicians(الساسة  .3

القرار الحكومي والذين يمكن أن يمارسوا نفوذهم السياسي من أجل استصدار قوانين وتشريعات 
 .لدعم التوجه البيئي بشكل عام

، وهم مثل الساسة من حيث إيمانهم بالفكر الأخضر )Pressure Groups(جماعات الضغط  .4
 .وممارسة الضغوط على أصحاب القرار

، ربط منظمة الأعمال بقضايا المجتمع والتي تتعلق بالالتزام )Problems(المشكلات والقضایا  .5
 .البيئي والمسؤولية الأخلاقية والاجتماعية

التغيرات البيئية التي يمكن أن تواجه المنظمة عند ، وهو التنبؤ بالمشكلات و)Prediction(التنبؤ  .6
 .قيامها بأنشطة التسويق الأخضر والاستعداد للتعامل معها في المستقبل
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، محاولة ربط شرآاء المنظمة بقضايا تتعلق بالجوانب البيئية والمسؤولية )Partners(الشرآاء  .7
 .الاجتماعية

 : ، آالتالي)8Ps(ف من ثمانية عناصر المزيج التسويقي الأخضر الداخلي، ويتأل: ثانيا
، وهي تقديم المنتجات الخضراء للعملاء، مع ضرورة متابعة هذه المنتجات )Product(المنتج  .1

 .خلال مراحل دورة حياتها لضمان استخدامها ضمن التوجه البيئي
 هذه ولكن قد تحمل. ، وهو تسعير المنتجات بما يتلاءم مع المستهلكين الخضر)Price(التسعير  .2

الأسعار بعض الإضافات بسبب آلفة البحث والتطوير المستمر لضمان استخدام مواد صديقة للبيئة 
 .ومصادر طاقة جديدة

، استخدام منافذ توزيع تتعامل بالمنتجات الخضراء وملائمة للمستهلكين من حيث )Place(المكان  .3
 .تطلبات والالتزامات البيئيةسهولة الوصول إليها، مع ضمان قيامها بإجراءات التدوير ضمن الم

، وتشمل آافة الأنشطة الترويجية ضمن التوجه البيئي، مع الترآيز على )Promotion(الترویج  .4
الناحية الإرشادية للمستهلكين من خلال الملصقات البيئية والمعلومات الإرشادية بخصوص 

 ).مثل الإعلان الأخضر(الاستخدام الآمن للمنتجات الخضراء 
من وإلى داخل المنظمة (، تقديم المعلومات وتلقيها )Providing Information(ت المعلوما .5

بخصوص مراقبة القضايا البيئية لضمان الالتزام البيئي وبقاء المنظمة ضمن إطار ) وخارجها
 .التسويق الأخضر

مع ، التأآد من استخدام الحد الأدنى من الطاقة في العمليات الإنتاجية )Processes(العمليات  .6
 ).الضائع(اختزال الفاقد 

، تبني سياسات لتشجيع ودعم التوجه البيئي في المنظمة ومراقبة وتقييم )Policies(السياسات  .7
 .الأداء البيئي بشكل مستمر

، توظيف الكفاءات ذات التوجه البيئي وتدريب الكادر البشري لرفع قدراتهم )People(الأفراد  .8
           .    ومهاراتهم في مجال الالتزام البيئي

 النتائج المترتبة عن التسويق الأخضر
من الواضح أن تبني مفهوم التسويق الأخضر يحقق لمنظمات الأعمال فوائد ومكاسب آبيرة، 

فتبني فلسفة . ويمكن أن يضع المنظمة على قمة الهرم التنافسي، ولربما يمنحها القيادة في السوق
فضلا عن .  عملائها وبالذات الذين لديهم توجه بيئيالتسويق الأخضر يجعل المنظمة قريبة من

وفي هذا السياق، يشير البكري إلى عدد من . المحافظة على البيئة وترشيد استخدام الموارد الطبيعية
 :، آما يلي)15(المزايا المترتبة عن ممارسة التسويق الأخضر

 آفاق جديدة وفرص سوقية من المتوقع أن يفتح منهج التسويق الأخضر: إرضاء حاجات المالكين .1
مغرية أمام المنظمات التي تمارسه، مما يتيح أمامها المجال لتجنب المنافسة التقليدية، وبالتالي 
تحقيق ريادة تنافيسة في السوق، وخاصة عندما تتوجه إلى السوق بمنتجات صديقة للبيئة، 

فسي على تحقيق مكاسب وسيساعد هذا الوضع التنا. وتستهدف ذوي التوجهات البيئية في السوق
 .     وأرباح أعلى، فضلا عن اآتساب سمعة جيدة في المجتمع وتلبية حاجات المالكين

أن الترآيز على إنتاج سلع آمنة وصديقة للبيئة : تحقيق الأمان في تقدیم المنتجات وإدارة العمليات .2
لف والتلوث البيئي الناجم يدفع المنظمة لرفع آفاءة عملياتها الإنتاجية، مما يخفض من مستويات الت

فضلا عن تجنب الملاحقات القانونية، والتي قد تفضي إلى دفع تعويضات .  الإنتاجيةتعن العمليا
 .للمتضررين، وإثارة جمعيات البيئة وحماية المستهلك

إن المنظمات التي تتبنى فلسفة التسويق الأخضر تحظى بتأييد قوي : القبول الاجتماعي للمنظمة .3
ع، بشتى فئاته وأطيافه، بسبب انسجام أهدافها مع أهداف المجتمع بخصوص الالتزام من المجتم
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وهذا التأييد الاجتماعي يساعد المنظمة على توطيد علاقاتها مع عملائها الحاليين وآسب . البيئي
 .عملاء جدد في المستقبل

مجتمع لها بسبب القبول إن تجنب المنظمة الخضراء للملاحقات القانونية وتأييد ال: دیمومة الأنشطة .4
العام لأهدافها وفلسفتها، يمكنها من الاستمرار في تقديم منتجاتها الصديقة للبيئة، ودعم عملياتها 

 .وأنشطتها التجارية

 المتطلبات اللازمة لتبني المنظمة للتسويق الأخضر
من عند التفكير بتبني فلسفة التسويق الأخضر بنجاح يجب على المنظمة أن تقوم بحزمة 

 :، تشمل)16(الإجراءات لتمهيد الطريق أمامها
 .  دراسة واسعة للمسائل البيئية في الوقت الحالي في المنظمة .1
 . إيجاد نظام لقياس ومراقبة الآثار البيئية الناجمة عن أداء المنظمة .2
 . وضع سياسة بيئية واضحة وواقعية بأهداف وبرامج المنظمة .3
 . في ظل القوانين والتشريعات المتغيرة مراقبة تطور برامج التسويق الأخضر .4
 . استخدام الوسائل المناسبة لتدريب وتأهيل العاملين ضمن التوجه البيئي في المنظمة .5
  القيام بالأبحاث العلمية لمعالجة المشاآل البيئية والتكنولوجيا المستخدمة .6
 ة البيئية تطوير البرامج التعليمية لتثقيف المستهلكين ورفع درجة وعيهم بالمسؤولي .7
 . استخدام الوسائل المناسبة لتأهيل المجهزين ضمن التوجه البيئي للمنظمة .8
 . المشارآة في دعم وتأسيس المنظمات الاجتماعية التي تعنى بشؤون البيئة والمجتمع .9

 . دعم البرامج والجهود البيئية على آافة المستويات .10

 )17(أمثلة عالمية من أوروبا 
â بعد سن القانون الذي % 10بئة والتغليف في الصناعة الألمانية بنسبة انخفض استخدام مواد التع

أي أن الشرآة تتحمل (ألزم الشرآات بجمعها من المستهلكين وإعادة تصنيعها أو معالجتها 
أو عودة [مسؤولية المنتج ابتداء من معالجة المواد الخام مرورا بتوزيعه للمستهلك وحتى عودته 

 ).امهإليها بعد استخد] بقاياه
â 11.7 مليون طن إلى 13 والبلاستيكية والزجاجية من ةانخفض حجم استهلاك العبوات الورقي 

 .1991مليون طن في ألمانيا بعد صدور قانون مواد التعبئة عام 
â  من المواد يجب أن تتم معالجتها باستثناء تلك القابلة % 70-60ينص القانون الألماني على أنه من

 . آأسمدة أو إعادة استخدامها من جديدللاحتراق أو الاستخدام
â  مليون طن 9انخفض حجم استهلاك مواد التعبئة والتغليف في المنازل والمشاريع الصغيرة من 

 .1997 إلى 1991 مليون طن في الفترة من 6.7إلى 
â  مليون طن من مواد التعبئة والتغليف في حاويات خاصة في نفس الفترة 5تم جمع أآثر من 

 ).1997 إلى 1991(
â  من % 90، )1993عام % 62بالمقارنة مع (من الزجاج % 82 تم معالجة أآثر من 2002في عام

عام % 7بالمقارنة مع (من الألمنيوم % 70، )1993عام % 55بالمقارنة مع (الورق والكرتون 
1993.( 

 محددات التسويق الأخضر في المنطقة العربية
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الك وعي بيئي متنامي على الصعيد الرسمي وفي المنطقة العربية بشكل خاص، نلاحظ أن هن
 والوعي البيئي، وخاصة في السنوات ةآاستجابة للتطورات العالمية في مجال المسؤولية الاجتماعي

وقد تجلى ذلك من خلال سن العديد من القوانين البيئية وصدور التشريعات المختلفة التي . الأخيرة
بالإضافة إلى . طبيعية، وخاصة المواد الغير قابلة للتجديدتهدف إلى المحافظة على البيئة ومواردها ال

ذلك، فقد أدى هذا الوعي البيئي إلى ظهور حرآات وجماعات ضغط غير رسمية تؤيد التوجه العالمي 
 .للمحافظة على البيئة، وتندد بكل الممارسات السلوآية الضارة بالبيئة
، نلاحظ أن معظم منظمات الأعمال وعلى الرغم من آل هذه التطورات بخصوص الوعي البيئي

 من الدعم للجهود البيئية على الصعيد ىولا حتى تقدم الحد الأدن" تغرد خارج السرب"العربية لا زالت 
ومما يزيد الأمر تعقيداً هو إقبال معظم الناس على الأنماط الاستهلاآية الغير . الرسمي والغير رسمي

فوجبات الغذاء على المائدة العربية . سلبية الناجمة عن ذلكصديقة للبيئة وعدم الاآتراث للنتائج ال
 كمشبعة بالدهون والسكريات ومعالجة بالمواد الحافظة الضارة، فضلا عن انتشار ثقافة الاستهلا

التفاخرية والغير صديقة للبيئة، مثل شراء السيارات ذات الأحجام الكبيرة والتي تستهلك الكثير من 
اج السلع المصممة على أساس سرعة العطب والتلف ذات العمر الإنتاجي آما ونلاحظ رو. الوقود

القصير، مثل بعض الأجهزة الكهربائية والإلكترونية، مما يستنزف الموارد الاقتصادية والمادية 
 .للمجتمع بشكل عام

وإزاء هذا الواقع في المنطقة العربية يصبح من الضروري تظافر الجهود الرسمية والغير 
لقيام بالحملات الإرشادية والبرامج التعليمية لتثقيف المستهلكين ورفع درجة وعيهم بالمسؤولية رسمية ل
وإن نجحت مثل هذه الجهود، فإنها ستكون الدافع والمحرك الرئيسي لتغيير ثقافة الاستهلاك . البيئية

ثقافة البيئية الجديدة باتجاه مزيدا من الوعي البيئي، مم سيدفع منظمات الأعمال إلى الاستجابة لهذه ال
والتأثير هنا سيكون تبادليا، بمعنى أن سلوك المستهلك . والتحول نحو تبني منهج التسويق الأخضر

وهكذا يمكن أن نشهد تحولاً في نهج منظمات . سيؤثر في فلسفة منظمات الأعمال، والعكس صحيح
 .الأعمال العربية نحو التسويق الأخضر
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