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مقدمة   
   

   

  
يعتبر المزيج التسويقي أساس العمIية التسويقية حيث أصبحت ترتكز عIيه جميع القراIات التسويقية التي يقوم

المسوقون باتخاذها ، و عIى الرغم من مروI عقود طويIة عIى التقديم الولي لIمزيج التسويقي إل أنه ما يزال يحتفظ
بشكIه الصIي و ما زال يعد جوهر العمIية التسويقية و تجدI الشاIة هنا أن أغIب البحوث و الدIاسات فس هذا

المجال لم تغير من التركيبة الصIية لIمزيج التسوقي إل أنها أسهمت في انضاج هذا المفهوم و تحديد العلقات إلى
مبادلة بين عناصره و يعد من اهم المساهمين في هذا المجال حيث قدم في دIاساته السس الخاصة بتحديد
العلقات بين عناصر المزيج التسويقي و افضل السبل للستفادة منها عIى اعتباI انها اهم أداة تسويقية متاحة

لIعامIين في مجال التسويق.
لقد أصبح الهدف الساسي لكل مدIاء التسويق هو السعي نحو تقديم و تطوير مزيج تسويقي الذي ممكن أن يتطابق

مع حاجات و Iغبات الزبائن في السوق المستهدف، و يمكن تعريف المزيج التسويقي بأنه" مجموعة من العناصر
المتمثIة بالنشطة التسویقية الخاصة بالمنتج و التوزیع و الترویج و التسعير والتي تستطيع المنظمة من خللها

مقابIة حاجات وIغبات الزبائن ضمن سوقها المستهدف"
 عIى أنه " مجموعة من أدوات التسویق التكتيكية المتحكم فيها - المنتجArmstrong et Kotlerكما عرفه كل من

والسعر والمكان و الترویج   التي تستغIها المنظمة لIحصول عIى
الستجابة التي تریدها في سوق الهدف".

 معظم التعریفات السابقة كانت تركز بشكل أساسي عIى Iضا الزبائن والزدياد في النمو المبيعات ویمكن القول أن
والربحية، ولم تول البيئة أیة اهتمام وهو اهم اختلف بينها بين مزیج التسویق الخضر حيث أن المزیج الترویجي

الخضر هو مجموع الدوات والعناصر التسویقية التي تعمل المنظمة عIى تحقيق التكامل والندماج فيما بينها لغرض
خدمة السوق والوصول عIى هدف المنظمة البيئية .
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المزيج التسويقي الداخIي
   
   
   

المنتج الخضر آ. 
  

زاد التIوث المتساIع في جميع أنحاء العالم والستخدام الجائر لIمواIد الطبيعية Iدود أفغال كبيرة من
المعنيين من مختصين في مجال النتاج أو التسويق أو العامIين في المجالت البيئية المختIفة لIحد من
هذه الخطاI الكبيرة . فكانت احد الحIول الناجعة هو تقديم المنتج الخضر( منتج صديق البيئة) كامتداد

تطبيقي وحقيقي لمفهوم
التسويق الخضر. ويمكن تعر يف المنتج الخضر عIى انه : " ذلك المنتج الذي أجريت عIيه تحسينات

جوهرية لمقابIة احتياجات المشتري مستقبل وباتجاه تقIيل مستوى التIف وان يكون متوافقا مع الستدامة
.1البيئة"

هذا التعريف أبرز جوهر المنتج الخضر حيث انه موجه لخدمة البيئة وفي ذات الوقت
لشباع حاجات المستهIك ، و هذا ما يميز المنتج الخضر عن المنتج التقIيدي. فخاصية الحفاظ عIى

الستدامة البيئية جعل من المنتج الخضر عIى قمة الهرم النتاجي قياسا بالمنتجات المشابهة أو البديIة .
و باتجاه آخر فقد عرفه ثامر البكري عIى انه : " أي منتج، مصمم ومصنع وفقا لمجموعة من المعايير التي

تهدف الى حماية البيئة وتقIيل استنزاف المواد الطبيعية مع المحافظة عIى خصائص الداء الصIية".
ويعرف أيضا أنه: "المنتج المستدام الذي له أقل ضرI عIى البيئة في كل مرإحل دوIة

.2حياته، والذي يراعى شروط حماية البيئة والحفاظ عIى المواIد الطبيعية في عمIية إنتاجه "

المزيج التسويقي الداخIي
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ويعرف أيضا أنه: " المنتج الذي يمكن التعامل معه من حيث الصلح أو إعادة التهيئة أو إعادة الستخدام أو
.3إعادة التدوير أو إعادة التصنيع"

فالمنتج الخضر هو المنتج الذي يراعي اعتباIات الحفاظ عIى البيئة سواء في عمIيات
صناعته أو عبر مراحل استخدامه، فهو ليس بالضروIة منتجا أكثر جودة أو ليس له أدنى أثر عIى البيئة، إنما
هو منتج أدخIت عIيه تعديلت سواء في المواد الولية المستعمIة أو في عمIيات إنتاجه أو تسويقه أوفي
شكIه ومIحقاته ليكون صديقا لIبيئة، فقد يتم استخدام المواد الولية بشكل عقلني، أو إدخال تحسينات
في العمIية النتاجية والتقIيل من التIوث الذي تنتجه المصانع واللت، أو يتم التعبئة والتغIيف بمواد قابIة

لIتدوير أو يتم الترويج لIمنتج بطريقة بيئية، كل هذا يسهم في جعل المنتج أخضر.
   

2صوIة
   

خصائص المنتجات الخضراء. 1 
  

:4تتميز المنتجات الخضراء بمجموعة من الخصائص نذكرها فيمايIي
 كأي منتج فان الغاية من إنتاجه هو إشباع حاجات المستهIك، وذا الصدد. تIبية احتياجات المستهIك:1

يجب الخذ بعين العتباI سلمة المستهIك. وما يميز المنتج الخضر في هذه النقطة عن غيره من
المنتجات التقIيدية هو خIوه من مواد قد تضر بصحة المستهIك، سواء في المكونات الساسية لIمنتج او
طرق حفضه أو تعبئته وتغIيفه. ويجب عIى المنتج التوفيق بين العتباIات والسهامات البيئية والجتماعية

من جهة وتحقيق هدفه القتصادي من جهة أخر.
2ةIة حياة طويIيدي م��ن. دوIكها المنتج التقIة الحياة التي يمتIإن المنتجات الخضراء لها نفس دو :

انطلق ثم نمو ثم نضج وحتى النحداI، لكن ما يميز المنتج�ات الخض�راء ف�ي ه�ذا العنص�ر ه�و دوIة
استعمالها او استخدامها والتي تمر بالمراحل التالية:

 وف�ي ه�ذه المرح�Iة يت�م تص�ميم منت�ج يتلءم وأه�داف المنظم�ة آخ�ذين بعي�نمرحIة التص�ميم:-� 
العتب�اI نتائ�ج بح�وث التس�ويق م�ن جه�ة والمتطIب�ات البيئي�ة م�ن جه�ة أخ�رى، حي�ث تأخ�ذ ه�ذه

المرحIة آثاI المنتوج عIى البيئة في كل مرحIة من المراحل القادمة.
 عIى المؤسسة أن تحت�اط أثن�اء تموينه�ا ب�المواد ال�تي ت�دخل ف�ي تركي�ب-التموين بالمواد الولية:

المنتج أو غلفه، لذا عIيها أن تختاI مواد أولية عديمة الضرI عIى صحة النسان وعديم��ة (أو قIي��Iة
الض��رI) ع��Iى البيئي��ة والمجتم��ع خصوص��ا إذا تع��Iق الم��ر بم��واد غي��ر متج��ددة أو م��واد حيوي��ة (

biomasse.(
عرف برنام�ج الم�م المتح�دة لIبيئ�ة النت�اج النظ�ف ب�أنه "التط�وير-مرحIة التصنيع (النتاج النظف):

المستمر في العمIيات الص�ناعية والمنتج�ات والخ�دمات به�دف تقIي�ل اس�تهلك الم�واIد الطبيعي�ة،
ومنع تIوث الهواء والماء والتربة عند المنب�ع، وخف�ض كمي�ة المخIف�ات المتول�دة عن�د المنب�ع، وذل�ك

Iتكنولوجيا دوIيل المخاطر التي تتعرض لها البشرية والبيئة، كما كان لIلتق
 النخفاض كبير كبير في تطوير هذه العمل،حيث ساهمت التكنولوجيا في النتاج النظف من خلل

في معدلت التIوث الصادIة عن قطاعات صناعية مختIفة، وهذا نتيج�ة ت�دوير النفاي�ات أو ج�زء منه�ا
عند تولدها في مصادIها، وتطوير تكنولوجيا التصنيع والمعدات، وتحسين عمIيات التشغيل وغيرها.

 إن الص�ل ف�ي اس�تعمال المنتج�ات الخض�راء ه�و إش�باعه لIرغب�ات لك�ن دون تركه�ا الس�تعمال:-
لت�أثيرات س�Iبية ع�Iى المس�تهIك أو البيئ�ة وح�تى الس�تعمال المتك�رI له�ا، ل�ذلك ف�ان المنتج�ات
الخضراء مصممة للستعمال المتعدد خصوصا بالنسبة لIعبوات أو العIب أو ح�تى للس�تعمال مغ�اير
بعد استهلك المنتج. كما تتميز المنتجات الخضراء بجودتها وتماسكها وبهذا يت�م اس�تعمالها لط�ول
مدة ممكنة، ما يؤدي إلى التقIيل من استهلك المواد الولية وهذا ما يقابIه Iضا المستهIك عنها.

 إن المنتجات التقIيدية تتميز بخط��ة اداIة- جمع النفايات و إعادة الستعمال أو التدوير(السترجاع):
مخIفات مكونة من: التقIيل من المصدI، الردم في الموقع، الجمع، النقل، المعالجة أو التخIص م��ن
النفايات، وهذا Iاج�ع إل�ى ع�دم أخ�ذ العتب�اIات البيئي�ة بعي�ن العتب�اI قب�ل، أثن�اء وبع�د انت�اج ه�ذه
المنتجات التقIيدية واستهلكها. في حين تتميز مخIفات المنتجات الخضراء سواء بالتحIل الحيوي (

biodégradableأو بإمكانية إعادة استعمالها مرة أخر ى وحتى لغ�رض آخ�ر، أو إع�ادة ت�دوير ه�ا ( 

المزيج التسويقي الداخIي
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(استرجاعها) لتصبح بدوIها مادة أولية تدخل في مرحIة التموين النفة الذكر.
: حيث تتميز المنتجات الخضراء بقIة تأثيرها السIبي ع��Iى البيئ��ة. تأثيره عIى البيئة والمستهIك3

لعدة اعتباIات، من بينها التحIل الحيوي السر يع لهذه المنتج�ات ف�ي ظ�روف طبيعي�ة دون أن ت�ترك
آثاI سIبية أثناء تحIIها، كذلك تركيبها من مواد متجددة، من جهة أخ�رى س�اهمت ه�ذه العتب�اIات
عIى تقIيل تأثيرها السIبي عIى المستهIك، خصوصا وان هذه المنتجات تتمي��ز ب��أنها غي��ر س��امة

بالنسبة لIمستهIك.
4.  حيث إن المنتجات الخضراء، ع�Iى غ�راI ب�اقي المنتج�ات التقIيدي�ةتميزها بالعلمة اليكولوجية: 

تحمل علمة إيكولوجية تمكن المستهIك م�ن التع�رف عIيه�ا وتمييزه�ا بس�هولة و الص�وIة الموالي�ة
توضح بعض العلمات اليكولوجية.

 غالب��ا م��ا تتمي��ز المنتج��ات الخض��راء باIتف��اع أس��عاIها، وه��ذا لخ��ذ المؤسس��ة.اIتف��اع الس��عر:5
العتباIات البيئة والجتماعية عIى عاتقها ما يحتم عIيها تخصيص أو Iفع ميزانيتها الخاص�ة ب�البحث

،9000والتط��وير ، بالض��افة إل��ى تك��اليف الحص��ول ع��Iى العلم��ة اليكولوجي��ة أو ش��هادة الي��زو (
ISO14000ف��ع س��عرI ى ع��اتق المؤسس��ة ت��دفعها إل��ى��Iه��ذا م��ا يش��كل تك��اليف إض��افية ع ( 

المنتجات الخضراء مقاIنة بالمنتجات التقIيدية
   

العلمة اليكولوجية لعادة تدوير النفايات
   
   

العلمات اليكولوجية
   

المزيج التسويقي الداخIي
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أنواع المنتجات الخضراء. 2 
  

من الصعب تحديد ما هو المنتج الخضر بالضبط حيث يتم الخIط دائما بين المنتج البيئي والعضوي غالبا
بالرغم من وجود تشابه بينهما إل هناك أوجه الختلف نIخصها فيما يIي:

 هو المنتج الذي مصدIه نباتي أو مستخIص من الكيمياء الخضراء. في حين يميزه البعض. المنتج الخضر:1
في المنظوI التسويقي عIى أنه أي منتج حسن يحترم البيئة ويقIل من تأثيره السIبي عIيها.

 %عIى القل من وزن المواد الداخIة في تركيبه مصدIها الزIاعة95 هو المنتج الذي تكون  .منتج البيو:2
 ) بدون أسمدة كيميائية أو مبيدات حشرية ، أي هذا الشرط خاص بالمنتجات الغذائيةOGMاليكولوجية (

والزIاعية فقط. في حين ل توجد قاعدة موحدة لباقي المنتجات ويكفي تصريح بعض الهيئات المستقIة في
هذا المجال.

 هو المنتج الذي يحترم بعض المعايير سواء من ناحية التركيب، نوعية الغلف، أو .المنتج اليكولوجي:3
اقتصاده لIطاقة لIتقIيل قدI المكان من تأثيره السIبي عIى البيئة. أي ل ينطبق إل عIى المنتجات التي

تحترم البيئة في مختIف مراحل حياته، ويتوجب حصوله عIى علمة إيكولوجية.
 هو المنتج المستخIص من الطبيعة، وحتى البلستيك لن مصدIه هو النفط والماء ( .المنتج الطبيعي:4

H2O)ى الزوتIوالهواء الذي يحتوي ع ( N2)والكسحين (O2منتجاتIإذا ل يوجد تعريف تنظيمي ل. (
الطبيعية حيث يمكن أن يكون المنتج الطبيعي له تأثير سIبي عIى البيئة. ولهذا الغرض وحتى يتم ضمه

pétrochimique origine'dفي مجموعة المنتجات الخضراء، فقد تم استبعاد المنتجات البيترو كيميائية (
Ingrédientsى باقي المواد الطبيعة، لن الطبيعة لها تأثيرIوالتي يمكن أن تحتوي مواد سامة والبقاء ع ( 

متزن عIى نفسها.
 هي المنتجات سريعة التحIل طبيعيا وذات نسبة سموم أو مIوثات ضعيفة جدا. .منتج يحترم البيئة:5

التسعير الخضر ب. 
  

Iى قراIيعتبر السعر المكون الهم من مكونات المزيج التسويقي لكونه يؤثر بطريقة قوية ومباشرة ع
المستهIك الشرائي نظرا لIظروف القتصادية المحيطة به، وخاصة في السواق ذات الحساسية تجاه

السعر. حيث أن المستهIك عIى الغIب يتطIع لمنتج ذو جودة عالية وسعر مناسب، فالمستهIك يبحث
دائما عIى ما يشبع Iغباته و حاجاته بأقل الكIف المالية الممكنة. ول نغفل أهمية التسعير لIمنظمات حيث

انه يمثل المصدI الوحيد لIتدفق المالي عن طريق بيع المنتجات لIقيام بتغطية التكاليف و تحقيق الIباح
المنشودة. ويمكن تعريف السعر عIى أنه" مجموع كل التكاليف التي يستبدلها المستهIك مقابل فوائد أو

. في هذا التعريف إشاIة مباشرة نحو امتلك المستهIك القوة5امتلك أو استخدام المنتج أو الخدمة"
النقدية لIحصول مباشرة عIى

المنتج للنتفاع منه. والمنتجات الخضراء عادة ما تحمل إضافة سعرية بسبب التكاليف الضافية الخاصة
بجعل المنتج صالحا من الناحية البيئية، لن المنتجات الخضراء عادة ما تتطIب جهودا وتكاليف كبيرة في
مجال البحث والتطوير، والتعديل في الساليب النتاجية بما ينسجم مع هدف الستخدام الكفء لIطاقة

وتقIيل التIف والضياع في استعمال المواد الولية.

خصائص التسعير الخضر. 1 
  

يتمتع التسعير الخضر بمجموعة المزايا نذكر منها:
د الطبيعية بدون عناية،حماية البيئةIوعدم الكفاءة في استخدام الموا Iمن خلل الحد من الهد 
منتجاتزيادة وعي الزبائنIومات بيئية جديدة مقابل العلوة السعرية لIى معIمن خلل حصولهم ع 

الخضراء،
:ينIف��ي منظم��اتهم ال��تي تتمي��ززي��ادة ولء الع��ام Iعم��ل والس��تمراIون ل��Iين يميIحي��ث أن الع��ام 

بالمسؤولية الجتماعية والبيئية،
:ى الكفاءة ستجد ف�ي العلوة الس�عرية البيئي�ة دافع�االتحسين المستمرIإن المنظمات القائمة ع 

جديدا من أجل التحسين المستمر في المواد، المنتجات، العمIي�ات واس�تخدام الطاق�ة والمب�ادIات
البيئية الجديدة، وهذا ما يجعل التسعير الخضر فرصة ومجال جديد لكسب ميزة تنافسية،

:حةتحسين سمعة المنظمةIمص� Iحيث أن التس�عير الخض�ر مناس�بة جي�دة م�ن أج�ل تنش�يط دو 
.Iتها الذهنية لدى الجمهوIالعلقات العامة في المنظمة لتحسين صو
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طرق التسعير البيئي. 2 
  

من بين الطرق المتبعة في تحديد أسعاI المنتجات الخضراء نجد ما يIي:
: يعتمد التسعير البيئي عIى هذه الطريقة، لما لIتكاليف من أهميةالتسعير عIى أساس هامش الربحأ-

كبيرة، كتكاليف البحث والتطوير و تكاليف اعتماد الساليب والتكنولوجيا الخضراء، وتخضير العمIيات النتاجية،
هذا كIه من شأنه Iفع التكاليف والتي تؤدي إلى Iفع أسعاI المنتجات، وإضافة إلى ذلك هناك

الضرائب بمختIف أنواعها والتي تفرضها الدولة عIى المؤسسات التي تحدث أضراIا عIى البيئة الطبيعية.
وتعتمد هذه الطريقة عIى أساس التكIفة مضافا إليها نسبة مئوية، أو مبIغ مالي محدد كهامش Iبح،وأهم

ما يميز هذه الطريقة هو بساطتها في تحديد السعر، ويتحدد هذا الخير وفق هذه الطريقة كالتي:
سعر البيع= سعر التكIفة + مبIغ أو نسبة الضافة.

إل أن هذه الطريقة ل تراعي المتغيرات الخرى كالمنافسة والطIب الحالي والقيمة المدIكة من قبل الزبون،
وبالتالي ل يمكن العتماد عIيها، إل في حالة يمكن لIمنظمة أن تحقق مستوى مبيعات محدد.

 وفقا لهذا السIوب تقوم المنظمة بتحديد السعر الذي منب- التسعير عIى أساس العائد المستهدف:
امIمكن أن يحقق لها معدل عائد عن االستثماI، ومن أمثIة المنظمات التي تستخدم هذا السIوب

مؤسسة
.%.20 و15جنرال موتوI،و التي تسعر منتجاتها لتحقيق معدل عائد عIى الستثماIيتراوح ما بين 

 تقوم هذه الطريقة عIى أساس القيمة المدIكة لIزبون، ومفهومج- التسعير عIى أساس القيمة المدIكة:
القيمة المدIكة يستند عIى مدIكات الزبون لحزمة المنافع التي يقوم بشرائها ومدى إدIاكه لقيمتها،ويمكن

تشكيل هذه الدIاكات عن طريق مواجهة حاجات أو متطIبات المستهIك من جهة، الخصائص المدIكة
لIمنتج والتي يمكن أن تشبع هذه المتطIبات،وهذا الدIاك يتأتى أيضامن خلل الرسائل العلنية وما تقوم
به المنظمة من أنشطة ترويجية لتكوين صوIة ذهنية عن منتجاتها،وهذا السIوب من أنجع الساليب في

تسعير المنتجات البيئية، حيث يركز المسوقون هنا عIى قيمة المنتجات وتبيين بأنها ذات قيمة أعIى. إل أن
هذا السIوب يتوقف عIى مدى جاهزية وكفاءة المسوقين عIى إقناع الزبائن وجعIهم مدIكين القيمة

المتحققة من جراء استهلك المنتجات البيئية.
: يرتكز هذا السIوب عIى تشجيع المستهIك عIى اتخاذ قراIهد- التسعير عIى أساس العامل النفسي

الشرائي الذي يرتكز عIى Iدود فعل عاطفية، ومن أهم مزايا هذا السIوب تمكين المؤسسة من تقسيم
سوقها، ومن وضع أكثر من سعر وذلك بحسب القطاعات السوقية. إل أن هذا السIوب يتطIب معرفة آIاء
المستهIكين من خلل استقصائهم، ومن مخاطرها أن آIاء المستهIكين تتغير من وقت لخر، مما يصعب

تطبيق هذا السIوب.

الترويج الخضر پ. 
  

يعد من أكثر المكونات صعوبة في المزيج التسويقي لنه يبحث عن كيفية إقناع المستهIك بما يقدم من
منتجات أو خدمات. فالمنظمات بشتى تخصصاتها بحاجة دائمة لعمIية الترويج لتحقيق الهداف المنشودة

من قبIها، وأهم تIك الهداف هو خIق صوIة ذهنية إيجابية لدى المستهIك عنها والتي تنعكس إيجابيا
عIى المنتج. و

Iي مع الجمهوIالتفاع Iى أساس الحواIية القائمة عIيات الداIى أنه " كافة العمIيمكن تعريف الترويج ع
المستهدف من خلل تنظيم وتطوير وتقييم سIسIه من الرسائل الموجهة نحو المجاميع المختIفة منهم

 . وانطلقا من هذا التعريف يمكن تعريف الترويج الخضر عIى أنه6باتجاه خIق مكانة لIمنظمة في ذهنهم"
" النشطة والفعاليات الهادفة إلى خIق التأثير اليجابي لدى الزبون تجاه التعامل مع المنتجات الصديقة
لIبيئة والمنة ، عبر اعتماد وسائل اتصال ل تحدث استنزاف لIمواIد الطبيعية والطاقة"،فعمIية الترويج

الخضر ل تركز عIى مضمون الربحية فحسب وإنما تذهب لبعد من ذلك وهو نحو كيفية إقناع المستهIك
وعبر حواI تفاعIي بما يمكن أن يقدمه المنتج من خدمة لIبيئة وتحقق الرضا لديه بذات الوقت . ولIحصول

عIى كل ذلك لبد من وجود أدوات تخدم هذه العمIية بالطريقة المثIى والتي تتمثل بعناصر المزيج
الترويجي الخضر .

أهداف الترويج الخضر. 1 
  

يهدف الترويج الخضر إلى:
- خIق الوعي لدى المستهIك، خصوصا بما تقدمه المؤسسة من المنتجات الخضراء الجديدة.
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- تحفيز الطIب الولي بالتعرف عن المنتج الخضر ومزاياه البيئية والجتماعية، وبعد ذلك النتقال إلى الطIب
النتقائي حيث يتم التركيز عIى نقاط القوة والمنافع المميزة لIعلمة التجاIية.

- التشجيع عIى تجربة المنتجات الخضراء سواء عن طريق تقديم عينات مجانية أو السماح لIزبائن بتجربة
المنتج ما يسمح لهم بتحديد جودة ومنافع المنتجات الخضراء.

- الحتفاظ بالزبائن المخIصين بالنسبة لIمنظمات التي تمتIك قاعدة واسعة من الزبائن، فعادة ما تكون
كIفته أقل من كIفة كسب زبائن جدد.

- مواجهة الجهود الترويجية المنافسة، حيث ل يسعى الترويج إلى زيادة الحصة السوقية فقط بل مواجهة
المنافسة المزدوجة التي تفرضها سواء المنظمات التي تقدم منتجات خضراء أو المنظمات التي تقدم

منتجات تقIيدية.
- استقراI معدل نمو المبيعات وتقIيل التذبذب فيه خصوصا في بعض المواسم أو بسبب ظهوI منتجات

جديدة منافسة.
   

ترويج مجموعة من العلمات الخضراء
   

عناصر المزيج الترويجي الخضر. 2 
  

Green Advertising.العلن الخضر 1
وهو عباIة عن وسيIة ترويجية غير شخصية مدفوعة الثمن،يتم من خللها تقديم معIومات تتعIق بالمنظمة

 ) أن العلنSouza, 2005ومنتجاتها، لIزبائن المستهدفين عبر وسائل العلم المختIفة وقد بينت دIاسة(
الخضر يجب أن يأخذ بعين العتباI الجوانب التالية:

أ. يجب أن يوضح العلن الكيفية التي سيحصل من خللها المستهIكين عIى المنافع من المنتج الخضر.
ب. يجب أن يوضح العلن فئة المستهIكين الخضر المستهدفين،ومدى دوIهم في المحافظة عIى البيئة.
ج. يجب أن يوضح العلن المكونات التي يتضمنها المنتج، وأنها تخIو من أي مواد ضاIة بالمستهIك أوالبينة

عIى حد سواء.
د. يجب أن يوضح العلن المواد المعاد إنتاجها أو تدويرها في المنتج.

ه. يجب أن يوضح أن المواد المستخدمة في المنتج قابIة لعادة التدوير مرة أخرى.
:7ولقد تم تحديد خمسة أنواع لIرسائل العلنية الخضراء والمتمثIة فيما يIي

 تقوم المؤسسة بتصميمها لIتركيز عIى الصفات البيئية لIمنتج مثل "هذا المنتج ادعاءات موجهة بالمنتج:-
يتحIل عضويا،

 تركز عIى الساليب التكنولوجية التي تستخدمها المؤسسة في صنع ادعاءات موجهة بالعمIية النتاجية:-
المنتج وطرق التخIص من المخIفات (تكنولوجيا نظيفة)،
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 وهي تركز عIى الربط بين المؤسسة وقضية أو نشاط بيئي خاص بها-ادعاءات موجهة بصوIة المؤسسة:
 )،Danoneمثل الدعاء القائل "مIتزمون بالمحافظة عIى الغابات" (مكافحة الحتباس الحراIي 

 وهي المختصة بأعلم المستهIكين بالمشاكل البيئية التي تحدث فعل ادعاءات قائمة عIى الواقع البيئي:-
في الواقع،

 وهي عباIة عن مزيج من الدعاءات البيئية السابقة.- ادعاءات مختIطة:
selling Personal. البيع الشخصي 2

في هذا الطاI عIى Iجل البيع أن يكون مIما بالمعIومات التالية:
- المنافع البيئية لIمنتج: يجب عIى Iجل البيع أن يكون عIى دIاية تامة بالمنافع البيئية التي يتوفر عIيها

المنتج حتى يتمكن بدوIه من إقناع الزبائن والعملء، كما يجب عIيه أن يكون مIما بالمعIومات الكافية حول
الثاI البيئية المترتبة عIى تصنيعه وكذلك عIى استخدامه،

- اللتزام بالنظم البيئية: معظم المنتجات الصناعية والمواد الكيماوية خاضعة لIقوانين البيئية وعIيه يجب
عIى Iجل البيع في المنظمة أن يكون قادIا عIى الجابة عIى كل السئIة التي يمكن أن يطرحها العملء،

يتزايد الهتمام يوما يعد يوم من طرف المستثمرين في التعامل في المنتجاتISO14000- شهادة اليزو : 
المتحصIة عIى شهادة اليزو أو شهادة النظم البيئية، وهنا يأتي دوI Iجل البيع في إيصال المعIومات

اللزمة والدقيقة حول ما تحتويه هذه الشهادات.
Public Relations. العلقات العامة 3

تعرف العلقات العامة عIى أنها عمIية إقامة علقات جيدة مع المستهIكين لضمان سمعة جيدة لIمنظمة،
وتتطIب هذه العمIية من المختصين أن يتعرفوا عIى دوافع المستهIك وحاجاته وIغباته ومزاجه وهذا من
خلل إعداد برنامج منظم بجميع البيانات وضمان التصال المباشر بالمستهIك بهدف التخطيط لسياسة

علقات عامة فعالة تخدم أهداف المنظمة الحالية والمستقبIية.
أما بالنسبة لدوI العلقات العامة في التسويق الخضر عرفت نموا متزايدا لIتغطية العلمية المرتبطة
بالقضايا البيئية والمنتجات الخضراء. وتزداد حدة العلقات العامة فيما يخص التسويق الخضر مقاIنة مع

التسويق التقIيدي لنها تتعIق بصوIة المنظمة وثقافتها مما يجعIها وسيIة لIترويج لمنتجاتها ويساعد عIى
خIق ثقة بينها وبين المستهIكين وبالتالي تؤسس مصداقية، والتي تعتبر هدفا واضحا وأساسيا لIتسويق

الخضر.
 Sales Promotion. تنشيط المبيعات 4

يعتمد ترويج المبيعات عIى مجموعة من الدوات المحفزة لIمستهIكين عIى تحقيق عمIية الشراء
لIمنتجات الخضراء، ومن هذه الدوات إداIة نوافذ العرض والمعاIض وتسهيلت الدفع والهدايا والجوائز

والعينات المجانية،وتجدI الشاIة إلى أن الشركات تعتمد وبشكل كبير عIى استخدام العينات المجانية في
ترويج

مبيعاتها.
Packaging. التعبئة والتغIيف 5

وتعتبر من الموI الساسية التي يعتمد عIيها التسويق الخضر، حيث يتطIب تغIيف هذه المنتجات تقIيل
المواد المستخدمة، واستخدام مواد قابIة لعادة التدوير، أو التركيز عIى تصميم واستخدام العبوات القابIة
للستخدام في أكثر من مجال، يمكن التمييز بين ثلث أنواع من الغIفة : الغلف الول وهو الذي يحوي

المنتج، والغلف الثاني وهو الذي يجمع بين عدد معين من وحدات المنتجات
، والغلف الثالث الذي يستعمل أثناء نقل المنتجات (ل يصل إلى المستهIك وإنما يستعمIه الموزعون أو

الباعة)، وباختلف هذه المستويات تختIف المواد الداخIة في تركيب الغIفة والعبوات، حيث كIما زاد تواصل
الغلف مع المنتج كIما توجب الهتمام به لكي ل يترك آثاI من شأنها الضراI به، إل أن فضلت التعبئة

والتغIيف ظاهرة لIعيان، وهنا ل بد من التنبه الدائم لIمقاIنة بين الحفاظ عIى البيئة وضمان مواد التعبئة
والتغIيف الجيدة والملئمة.

Environmental Labels. المIصقات البيئية 6
حيث تسعى معظم المنظمات المتبنية لIتسويق الخضر إلى تمييز منتجاتها عن باقي المنتجات الخرى

من خال وضع عالمات أو أشكال أو Iموز عIى أغIفة منتجاتها تتضمن الشاIة إلى أن منتجاتها خضراء
وتتطابق مع المتطIبات البيئية ومن الفوائد التي تحققها المIصقات البيئية ما يIي:

- خIق مكانة ذهنية متميزة لIمنتج.
- تعريف المستهIك بأن المنتج الذي قام بشرائه هو منتج أخضر ويتطابق مع المعايير والمتطIبات البيئية.

- في حالت معينة تكون المIصقات البيئية جزء من توجهات الدولة البيئية والجتماعية.
- في حالت أخرى يتضمن استخدام المIصقات البينية إشاIة إلى بIد منشأ ذلك المنتج، ومن المثIة عIى

 لIواليات المتحدة و لIيابان.Seal Green التي تدل عIى إنتاج ألمانيا و Angle Blueهذه المIصقات 
Ecomark
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-جذب أجز اء جديدة من السوق.
وفيما يIي بعض المIصقات والعلمات الخضراء:

   

المIصقات الخضراء
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العلمة اليكولوجية الوIوبية
   

المزيج التسويقي الداخIي

18



   

ISO14001علمة 
   

التوزيع الخضر ت. 
  

   

التوزيع الخضر
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ل يكتمل المزيج التسويقي إل بوجود المكان المناسب لوجود المنتج ، حيث أن العمIية التسويقية تختم
بمرحIة التوزيع . فوصول المنتج لIمستهIك أمرا في غاية الهمية ، و كIما كان ذلك المر سهل كIما ساعد
ذلك المنظمة عIى النتشاI والوصول لكبر عدد من الزبائن ، والعكس صحيح. ويمكن تعريف التوزيع بشكل
عام عIى انه " المنظمات الوسيطة الهادفة إلى جعل السIعة أو الخدمة متاحة للستخدام أو الستهلك
" . ويمك�ن تعري�ف التوزي�ع الخض�ر بأن�ه "عمIي�ة مراع�اة العتب�اIات البيئي�ة في تحري�ك المنتج�ات م�ن

المص�دI إلى الزب�ون"، ويمكن تحديد العتباIات البيئي�ة في التوزي�ع في الح�د م�ن اس�تهلك الطاق�ة والح�د
م�ن النبعاث�ات لIتخفي�ف م�ن ظ�اهرة الحتباس الحراIي.وهذه العتباIات يمكن تحقيقها من خلل ما يIي :

-تعزيز خياIات النقل الواعية بيئيا.
- استخدام وسائط النقل البيئة إلي تستخدم الوقود الحيوي.

-إجادة عمIية النقل من حيث اختياI أقصر الطرق، واستخدام وسطية النقل ذات الحجم المناسب.
- النقل المشترك لIمواد والمنتجات.

- تثبيت المواد والمنتجات جيدا عند النقل.
- التعامل مع الشركات النقل التي هتتم بالطر البيئية.
 ) أو التوزيع باتجاهين(inversée distribution Laكما يرتكز التوزيع الخضر عIى مبدأ التوزيع العكسي (

Two-Way ويعتبر (Stanton et Zikmund والذي ل1971 سنة) أول من طرح هذا النوع من التوزيع 
Managementيعني بالضروIة Iجوع النفايات إلى مراكز التوزيع). ويعرف مجIس إداIة أعمال الIوجستية (

Logistics of Councilهو ،Iى أنه: "انطلقا من نقطة الستهلك إلى نقطة المصدIالتوزيع العكسي ع ( 
عمIية فعالة لIتخطيط والتنفيذ و التحكم في تدفق المواد الخام، والمنتجات النهائية، والمعIومات عن هذه
التدفقات وذلك بهدف إعادة استرجاع المواد ذات القيمة الستردادية من خلل إعادة إدخالهم في سIسIة

التوIيد مرة أخرى " حيث يشمل التوزيع العكسي إعادة تحويل وتوفير واستعمال المحتويات والمركبات
.8وحتى الغIفة

)Information Providingالمعلومات المقدمة(  ث. 
  

لقد أصبحت المعIومات في هذا العصر أحد المدخلت الساسية التي ل غنى عنها لية عمIية إداIية، وفي
مجال التسويق الخضر تمتIك المعIومات أهمية خاصة، لنه يتوجب عIى المنظمة أن تراقب عن كثب

وباستمراI القضايا الداخIية والخاIجية ذات الصIة بأداء الشركة البيئي، بالضافة إلى المعIومات المتعIقة
بإيجاد المواIد البديIة، والهتمام بالمعIومات المتعIقة بتوجهات الزبائن نحو طIب المنتجات الخضراء من

عدمه.

 )Processesالعمليات ( ج. 
  

يرتكز التسويق الخضر وبشكل كبير عIى إجراء تحولت أساسية في العمIيات النتاجية داخل الشركة،
وتصبح هذه العمIيات منسجمة مع التوجه الرئيسي الخاص بمدخل التسويق الخضر والمعتمد عIى خفض

الطاقة المستعمIة، وتقIيل التIف والضياع، وتقIيل استنزاف المواIد والعتماد عIى المفهوم البيئي.

 )Policiesالسياسات ( چ. 
  

إن التوجه البيئي يتطIب من المنظمة أن تقوم بوضع سياسات وإجراءات إداIية تهدف إلى تحفيز ومراقبة
وتقييم الداء البيئي لها. وهذا ما قد يشير إلى ضروIة الذهاب إلى أبعد من ذلك، أي نحو تعديل

الستراتيجية الكIية لIمنظمة لتنسجم مع الرؤية البيئية .

 )Peopleالأفراد ( ح. 
  

إن التسويق الخضر يتطIب توفر كفاءات إداIية وعامIين بما ذوي مواصفات خاصة، وإيمان عال تقوم به

المزيج التسويقي الداخIي
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الشركة في مجال حماية البيئة والحفاظ عIيها، والسبب في ذلك يعود إلى أهمية البداع في التسويق
الخضر من أجل تقديم منتجات متطوIة و ذات مواصفات خاصة وفق هذا المدخل.

   
   

المزيج التسويقي الداخIي
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II-المزيج التسويقي
الخاIجي

II
   

   

  
   

   

Customers Paying( 23الزبائن المشترون ( 

Providers( 23المجهزون (

Politicians( 23السياسيون (

Groups Pressure(24جماعات الضغط (

Problems( 24المشكلت (

Predictions(24المحددات (

Partners( 24الشركاء (
   

  
   

   
   

   
   
   

  
نقصد بالمزيج التسويقي الخاIجي مجموعة من المتغيرات المحيطة بالمنظمة والتي قد تختIف في دIجة
قرا التأثيري أو تبتعد تبعا لعدد من السباب والمبرIات المختIفة، وفيما يIي توضيح مبسط لهذه العناصر.

   
   

 )Customers Payingالزبائن المشترون (  آ. 
  

إن أحد العوامل الساسية والمهمة والتي يجب أن تحدد سIفا هي تعريف الزبائن الخضر في المجتمع أوًً
في السوق الذي تعمل فيه المنظمة، لن الزبائن هم الغاية الساسية لية عمIية تسويقية، وقد يكتسب
هذا الموضوع أهمية خاصة في مجال التسويق الخضر، لن حاجات الزبائن الخضر وIغباتهم تختIف اختلفا

جذIيا عن بقية الزبائن، لذلك فان تحديدهم مسبقا يساهم وبشكل جذIي في مساعدة المنظمة في
صياغة المزيج التسويقي الملئم الذي ينسجم مع حاجات وIغبات هاته الفئة من الزبائن، ويؤدي في

النتيجة إلى إIضائها.

 )Providersالمجهزون ( ب. 
  

وهنا تواجه المنظمة مسألة أساسية تكمن في مدى توفر مجهزي المواد الولية والطاقة الذين
باستطاعتهم أن يقدموا احتياجات المنظمة وان يتكيفوا مع أسIوبها في العمل، إذ أن عدم توفر المجهزين

الملئمين، سيكIف المنظمة الكثير من الوقت والجهد والمال في سبيل البحث عنهم حتى إن كانوا
موجودين في أسواق خاIجية.

 )Politiciansالسياسيون ( پ. 
  

لقد أصبحت المشاكل البيئية مجال خصبا لIحوادث والجIسات السياسية، لسيما في الدول الغربية،
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فحركات السلم الخضر و الحزاب الخضر بدأت تشن حروبا عنيفة عIى الشركات الصناعية من اجل دفعها
نحو تغيير استراتيجياتها بما ينسجم مع متطIبات البيئة، وقد نال هذا التوجه قبول في تIك المجتمعات.

)Groups Pressureجماعات الضغط ( ت. 
  

إن هذا العامل ذو صIة مباشرة بالنقطة السابقة إل أنها أكثر اتساعا، إذ أن جماعات الضغط قد تشتمل إلى
جانب الحركات السياسية، عIى الحركات الجتماعية المدافعة عن المستهIك والبيئة. وتحديد هذه

الجماعات يعد أحد العوامل الساسية المؤثرة في المزيج التسويقي الخضر، إذ أن معرفة توجهات هذه
الجماعات والموI التي تسعى نحو تحقيقها يساعد المنظمة كثيرا في التعامل مع هذه الجماعات و ضمها

إلى صفها.

 )Problemsالمشكلت ( ث. 
  

لقد تزايدت في الحقبة الخيرة المشكلت التي تعرضت لها عدد من المنظمات في المجال البيئي، ووصل
المر في كثير من الحيان حتى إلى الملحقات القضائية، كIفتها الشيء الكثير من سمعتها بالضافة إلى

الخسائر المادية. لذلك فان عIى المختصين في أية منظمة أن يدIسوا بعناية العمال ذات الحساسية
البيئية التي يقومون بها تحسبا لIتعرض لية مشاكل بيئية قد تؤثر سIبا عIى مستقبل الشركة، وخصوصا
إذا عIم أن هناك مجموعة من الزبائن يرفضون التعامل مع أي شركة ذات سمعة بيئية سيئة في الساب.

)Predictionsالمحددات ( ج. 
  

إن المحددات التي تواجهها الشركة تمتIك أثرا في المزيج التسويقي الخضر لنه يتوجب عIى الشركة
دائما في ذلك أن تقرI مسبقا المشاكل التي قد تتعرض لها البيئة لعدم الخوض أو الشتراك في ذلك

 بما ينسجم بعدم المساس بذلك الجانب من البيئة، سواء كان في مجال المواIد المجال وتكييف منتجاتها
الولية أو الكائنات الحية

 )Partnersالشركاء ( چ. 
  

ضروIة مراعاة عمIية اختياI شركاء المنظمة من موزعين وموIدين والتعريف مسبقا عIى مدى ملءمة
سياسات هؤلء الشركاء لسياسة الشركة وتوجهها.

   
   

المزيج التسويقي الخاIجي
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خاتمة   
   

   

  
من خلل هذا الفصل يمكننا القول بأن المنظمات المتبنية لفIسفة التسويق الخضر ترتكز عIى بعدين Iئيسيين هما
تحقيق الربح مع المحافظة عIى البيئة والمجتمع ، بغية تحقيق أهدافها يتعين عIيها استخدام مزيج تسويقي يتوافق

و هذه الهداف ، حيث يتميز بطرح منتجات خضراء تعتمد عIى المفهوم البيئي، بسعر يعكس القيمة التي يشكIها
لIزبائن، إضافة إلى اعتماد نظام التوزيع و التوزيع العكسي قصد استرجاع المخIفات ذات القيمة الستردادية،مع

استخدام طرق ترويجية خضراء لتحسين صوIة المنظمة و التعريف بمنتجاتها و مع توعية المستهIك بالتحديات الحالية
و المستقبIية التي تواجه البيئة.
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