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 مقــدمـــــة

في عالم اليوم، حيث تتفاقم التحديات البيئية كتغير المناخ وتلوث الهواء والمياه، وتتزايد 

الضغوط على المنظمات لتبني ممارسات صديقة للبيئة، أصبح موضوع التسويق الأخضر 

متزايد في جميع القطاعات التجارية. هذا النهج الجديد يركز على تطوير وتسويق محط اهتمام 

المنتجات والخدمات الخضراء، مع الحرص على تبني استراتيجيات وممارسات تجارية مستدامة 

 في كافة جوانب العمليات التسويقية.

كات. فقد بالنسبة للعديد من الشر  ل نحو التسويق الأخضر لم يكن أمرا سهلاإن التحو 

ا من إعادة هذا النهج وتطبيقه بفعالية، بدء واجهت هذه الشركات تحديات متنوعة في تبني

ش ى مع تصميم المنتجات لتكون أكثر صداقة للبيئة، إلى تغيير الممارسات التسويقية لتتما

إلى التغلب على الشكوك والتحفظات التي قد يبديها المستهلكون  الرسائل الخضراء، وصولا

ادعاءات الاستدامة. فقد كان على هذه الشركات إعادة النظر في كل جانب من جوانب  حيال

 عملياتها التسويقية لضمان التزامها الحقيقي بالاستدامة البيئية.

ومع ذلك، أثبتت الشركات الرائدة في هذا المجال أن التسويق الأخضر يمكن أن يوفر 

عات العملاء المتزايدة أو تحقيق أهداف مزايا تنافسية كبيرة، سواء من حيث تلبية توق

ا وحساسية تجاه القضايا البيئية، مما فالعملاء اليوم أصبحوا أكثر وعي الاستدامة البيئية.

يجعل من الضروري على الشركات إظهار التزامها بالحفاظ على البيئة من خلال منتجاتها 

ز من صورة العلامة التجارية وممارساتها التسويقية. كما أن التسويق الأخضر يمكن أن يعز 

 وولاء العملاء، ويساعد الشركات على تحقيق أهدافها المتعلقة بالاستدامة البيئية.

بتقديم مدخل شامل للتسويق الأخضر، بما في ذلك تطوره التاريخي  المطبوعةبدأ ت

، إلى ومفهومه، والأسباب والمبررات وراء ظهوره، والتحديات التي تواجهه وطرق التغلب عليها

جانب قواعد ومتطلبات تطبيقه والمزيج التسويقي الأخضر. وهذا الفصل التمهيدي سيكون 

 .المطبوعةبمثابة الأساس الذي ينطلق منه الطلاب لفهم باقي محاور 

بعد ذلك إلى تناول المنتج الأخضر بالتفصيل، حيث يستكشف مفهومه،  المطبوعةنتقل ت

ق الأخضر واتجاهاته، والتحديات والفرص المرتبطة وكيفية تصميمه وتطويره، وتحليل السو 

ا لأهمية المنتج الأخضر في تحقيق د أهم محاور التسويق الأخضر، نظر به. ويعد هذا الجانب أح

 أهداف هذا المفهوم التسويقي.

إلى التركيز على التسعير الأخضر، بما في ذلك تعريفه وأهميته، وطرق  المطبوعةنتقل تثم 

تحديد أسعار المنتجات الخضراء، واستراتيجيات التسعير الأخضر للسلع والخدمات، مع 

عرض دراسات حالة وأفضل الممارسات في هذا المجال. فالتسعير الأخضر له دور محوري في 
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 رات الشراء لدى المستهلكين الخضر.نجاح التسويق الأخضر والتأثير على قرا

استراتيجيات التوزيع الأخضر، بما في ذلك تعريفها وأهميتها،  المطبوعةتناول توبعد ذلك، 

والتحديات التي تواجهها وكيفية التغلب عليها، مع دراسات الحالة وأفضل الممارسات لتحقيق 

لصديقة للبيئة يعد من العناصر فعالية التوزيع الأخضر. فاختيار قنوات التوزيع المناسبة وا

 الحاسمة في نجاح التسويق الأخضر.

إلى المزيج الترويجي الأخضر، بما في ذلك الإعلان الأخضر والبيع  المطبوعةنتقل تثم 

خضراء. فالترويج الأخضر الشخص ي الأخضر وترويج المبيعات الخضراء والعلاقات العامة ال

تجات الخضراء إلى المستهلكين وتعزيز صورة المؤسسة ا في إيصال رسالة المنيلعب دورا رئيسي

 كشركة صديقة للبيئة.

سلوك المستهلك الأخضر، بما في ذلك تعريفه وأهميته، المطبوعة تناول تا، وأخير 

وخصائص وأنواع المستهلكين الخضر، والعوامل المؤثرة على سلوكهم، ومجالات سلوك 

خضر. فهم سلوك المستهلك الأخضر يعد الأ  المستهلك الأخضر، ومراحل اتخاذ قرار الشراء

 ا لتصميم وتنفيذ استراتيجيات تسويقية خضراء فعالة.أساسي

 المطبوعة ههدف هذتمن خلال تناول هذه المحاور المختلفة للتسويق الأخضر بالتفصيل، 

إلى تمكين طلبة السنة الثالثة تخصص تسويق من اكتساب المعارف والمهارات اللازمة لفهم 

وتطبيق هذا المفهوم الحيوي في مجال التسويق. وبذلك سيكونون قادرين على المساهمة في 

.
ً
 تطوير الممارسات التسويقية الصديقة للبيئة في المؤسسات التي سيعملون بها مستقبلا

 إلى تحقيق عدة أهداف رئيسية، من أبرزها:المطبوعة  هسعى هذتو 

طوره التاريخي، والأسباب والمبررات وراء تعريف الطلاب بمفهوم التسويق الأخضر، وت .1

 ظهوره، والتحديات التي تواجهه وطرق التغلب عليها.

شرح قواعد ومتطلبات تطبيق التسويق الأخضر، والتعرف على مكونات المزيج  .2

 التسويقي الأخضر.

تمكين الطلاب من فهم مفهوم المنتج الأخضر، وكيفية تصميمه وتطويره، وتحليل  .3

 اتجاهاته، والتحديات والفرص المرتبطة به.السوق الأخضر و 

تعريف الطلاب بأهمية التسعير الأخضر، وطرق تحديد أسعار المنتجات الخضراء،  .4

 واستراتيجيات التسعير الأخضر للسلع والخدمات.

إكساب الطلاب المعرفة اللازمة حول استراتيجيات التوزيع الأخضر، والتحديات التي  .5

 ها.تواجهها وكيفية التغلب علي
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تمكين الطلاب من فهم مفهوم المزيج الترويجي الأخضر، وأهم عناصره كالإعلان  .6

الأخضر والبيع الشخص ي الأخضر وترويج المبيعات الخضراء والعلاقات العامة 

 الخضراء.

تعريف الطلاب بسلوك المستهلك الأخضر، وخصائص وأنواع المستهلكين الخضر،  .7

ومجالات سلوك المستهلك الأخضر، ومراحل اتخاذ قرار والعوامل المؤثرة على سلوكهم، 

 الشراء الأخضر.

من خلال تحقيق هذه الأهداف، سيكون الطلاب قادرين على فهم وتطبيق مفهوم 

التسويق الأخضر بشكل شامل، والمساهمة في تطوير الممارسات التسويقية الصديقة للبيئة في 

 .ؤسسات التي سيعملون بها مستقبلاالم
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 الفصل الأول
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في عالم يواجه تحديات بيئية خطيرة ومتزايدة باستمرار، من تغير المناخ إلى استنزاف الموارد 

الضروري على المؤسسات إعادة النظر الجذري في الطبيعية وتدهور التنوع البيولوجي، أصبح من 

ممارساتها التسويقية لتتماش ى مع مبادئ الاستدامة والحفاظ على البيئة. فقد برز مفهوم "التسويق 

الأخضر" كنهج جديد يسعى إلى تحقيق التوازن الدقيق بين تلبية احتياجات واهتمامات المستهلكين 

 المستمر. وحماية كوكب الأرض من التدهور البيئي

ا من تتبع تطوره الفكري عبر مفهوم التسويق الأخضر، بدء حاول التعمق فيفي هذا الفصل، سن

 بررات القويةالم إلى تعريفه الدقيق وفهم لتحديات البيئية المتزايدة، وصولاالزمن وكيف ظهر كاستجابة ل



 التسويق الأخضر

   

                                                                                                                                          11 

التي يسعى الرئيسية  هدافالأ  ، كما سنتطرق إلىباستمرارالتي يكتسيها  المتنامية ةهميالأ و  لظهوره 

. كما سنستكشف بعمق العوامل الداخلية والخارجية المتعددة التي تدفع الشركات إلى تبنيه لتحقيقها

التحديات المختلفة التي قد تواجهها كما سنستعرض  .كجزء لا يتجزأ من استراتيجياتها التسويقية الشاملة

مجموعة من الاستراتيجيات التي يجب بفعالية من خلال  في هذا المسار، وكيفية التغلب عليهاالشركات 

 .عليها اتباعها

لتطبيق التسويق الأخضر  القواعد والممارساتأفضل بالإضافة إلى ذلك، سنتناول بالتفصيل 

 . بنجاح، بما في ذلك الشفافية التامة والصدق في الادعاءات البيئية

I- التطور والمفهوملتسويق الأخضرا :  

I-1 للتسويق الأخضرالفكر  طور الت 

ا للاستدامة عبر عدة مراحل، كل منها يعكس فهما متطور التطور الفكري للتسويق الأخضر  مر

البيئية ومسؤولية الشركات. وقد شكلت هذه المراحل الطريقة التي تتعامل بها الشركات مع المبادرات 

 الخضراء وتوصل التزامها بالاستدامة إلى المستهلكين.

 لمسؤولية الاجتماعية )التسويق الاجتماعي(:مرحلة ا -1

يمكن تعريف المسؤولية الاجتماعية من وجهة نظر تسويقية بأنها التزام الشركة بتعظيم أثرها 

الإيجابي وتقليل أثرها السلبي في المجتمع. هذا يعني التعامل مع الأثر الكلي لمجموع القرارات التسويقية على 

المسؤولية الاجتماعية كرد عملي على المشاكل الناجمة عن العمليات الإنتاجية المجتمع. وقد برز مفهوم 

وأثرها السلبي على المجتمع، كاستنزاف الموارد الطبيعية والقصور في الخدمات الاجتماعية وتفاقم مشاكل 

 الفقر والبطالة.

 Peter، الذي أشار إليه أول مرة social marketingوفي هذا السياق، برز مفهوم التسويق الاجتماعي 

Ducker  حيث اعتبر أن التسويق يتمثل بالعمليات الديناميكية التي تحدث التكامل بين 1957في عام ،

 منتجات المنشآت وأهداف وقيم المجتمع.

وقد ظهر التوجه البيئي في بداية الستينيات من القرن الماض ي، نتيجة التغيرات التقنية والتلوث 

ما أدى إلى ضرورة انتقال التوجه الاجتماعي إلى مرحلة أكثر استيعابًا للبيئة ومتغيراتها. وتميز هذا البيئي، م

 التوجه بالخصائص الأساسية التالية:

 :يجب أن يأخذ التسويق بعين الاعتبار الاهتمامات والتوجهات ذات البعد  المفهوم الإنساني

 الفرد. الإنساني والمتعلقة بأنماط الحياة التي يعيشها
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 :اهتمام الزبائن بمعرفة تفاصيل تركيبة المنتج ودورة حياته والتصاميم  الاستهلاك الذكي

 الصديقة للبيئة.

 :متابعة الآثار البيئية للمنتج خلال دورة حياته للتأكد من عدم إلحاق أي ضرر  المفهوم البيئي

 بالبيئة.

 مرحلة حماية المستهلك والتوجه البيئي: -2

ستهلك هي حركة تهدف إلى حماية الزبائن من المنتجات الضارة والممارسات السيئة حركة حماية الم

البداية الرسمية لنشأة هذه الحركة. من أهم المبادئ الأساسية لها هو حق  1962للشركات. يُعتبر عام 

سات السيئة أفراد المجتمع في العيش في بيئة نظيفة وآمنة، وحماية المستهلكين من المنتجات الضارة والممار 

 في التسعير والإعلان.

فتحت هذه الحركة الباب أمام تصاعد الوعي البيئي لدى الزبائن وزيادة اهتمام الحكومات 

وجماعات الضغط بهذا الموضوع. تزامن بروز الحركة الاستهلاكية مع حركة التوجه البيئي أوجد نوعا من 

 الضغط على منظمات الأعمال لإيجاد حلول إبداعية.

بأنه حركة منظمة تهدف إلى حماية حق المواطنين في العيش في بيئة  ن تعريف التوجه البيئيويمك

آمنة والتوجه نحو حماية تلك البيئة وتطويرها. وهذه الحركة ليست ضد التسويق والاستهلاك، بل تدفع 

 الأفراد والشركات نحو توجيه اهتمام أكبر للمتطلبات البيئية.

ف الستينيات وبداية السبعينيات، مما أدى إلى زيادة التدخل الحكومي بدأت هذه الحركة في منتص

من خلال القوانين والإجراءات الرامية إلى تحقيق ذلك. ونتيجة لذلك، لجأت العديد من الشركات إلى تبني 

ما يُعرف بالديمومة البيئية أو القابلية للاستدامة، والتي تعرف بأنها مدخل إداري يتضمن تطوير 

يجيات تسعى الحفاظ على البيئة واستمرار تحقيق الأرباح للشركة. أي أن حماية البيئة أصبحت استرات

 أحد الأهداف التي تسعى الشركات إلى تحقيقها جنبًا إلى جنب مع تحقيق الأرباح.

 مرحلة التسويق الأخضر:. 3

المستهلك والتوجه تزايد اهتمام المختصين والشركات بالموضوع البيئي، خاصة في مرحلة حماية 

، قامت الجمعية الأمريكية للتسويق 1975البيئي، دفع المسوقين إلى الاهتمام بهذا الموضوع. ففي عام 

(AMA( "بإقامة أول ورشة عمل بعنوان "التسويق الإحيائي )Ecological Marketing بهدف دراسة الأثر ،)

 التسويقي على البيئة الطبيعية.
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 Ecologicalى ظهور أول كتاب في هذا الموضوع بعنوان "التسويق الإحيائي" )نتائج هذه الورشة أدت إل

Marketing على يد هينيون وكيثر. وبعد ذلك، بدأت الكتب التي تتناول هذا المفهوم 1976( في عام ،

 بالانتشار، وبرز مفهوم التسويق الأخضر بقوة، خاصة في أوائل عقد التسعينيات من القرن الماض ي.

ه الكتب والمؤلفات في زيادة الوعي البيئي، فيما يتعلق بقضايا المنتجات الصديقة للبيئة، ساهمت هذ

وقابلية المنتجات لإعادة التصنيع، وتخفيض الهدر، والتكاليف المرافقة للتلوث، والعلاقة بين القيمة 

لحكومات والسعر في إطار المنظور البيئي. كل ذلك أدى إلى تكوين ضغط من قبل حاملي الأسهم وا

 والجماعات الخضر على الشركات الصناعية باتجاه الاهتمام بالنواحي البيئية ضمن العملية الإنتاجية.

في بروز مفهوم التسويق الأخضر  1996( في عام 14000ساهم ظهور معايير الإدارة البيئية )الآيزو 

عايير. ومن هنا بدأ مفهوم وتبنيه من قبل العديد من الشركات، حيث عزز هذا المفهوم وداعم لتلك الم

التسويق الأخضر يأخذ مكانه في الممارسة العملية لهذه الشركات، التي رأت في إتباع هذا النمط من 

التسويق تماشيًا مع الاتجاه الجديد لدى المستهلكين والشركات غير الحكومية الضاغطة والحكومات على 

 حد سواء.

 شكل التالي:يمكن توضيح المراحل السابقة من خلال ال

 مراحل تطور التسويق الأخضر :1الشكل رقم 
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I-2-  الأخضر التسويقمفهوم 

I-2-1-  الأخضر التسويقتعريف 

أو التسويق البيئي، هو نهج شامل  يكولوجيا باسم التسويق الإ التسويق الأخضر، المعروف أيض

تصميم وترويج وتسعير وتوزيع عملية فيعرف على أنه "يتجاوز مجرد الترويج للمنتجات "الخضراء". 

. يسلط هذا التعريف الضوء على الطبيعة "المنتجات أو الخدمات بطريقة صديقة للبيئة ومستدامة

 الشاملة للتسويق الأخضر، لأنه يشمل المزيج التسويقي بأكمله.

 دمج الاعتبارات البيئيةهو ذلك التسويق الذي يتضمن التسويق الأخضر كما أن هناك من يرى أن 

في جميع جوانب المزيج التسويقي. وهذا يعني أن التأثير البيئي والاستدامة يؤخذان في الاعتبار في القرارات 

هدف تقليل التأثير ب ،المتعلقة بتطوير المنتجات والتسعير والاستراتيجيات الترويجية وقنوات التوزيع

 السلبي على البيئة وتعزيز الاستخدام المسؤول للموارد الطبيعية.

 بما في ذلك: يشمل التسويق الأخضر مجموعة واسعة من الأنشطةو 

يمكن أن يشمل ذلك استخدام مواد مستدامة أو موارد متجددة أو  . تطوير منتجات صديقة للبيئة:1

 تنفيذ مبادئ التصميم البيئي.

در قد تتبنى الشركات عمليات التصنيع الخضراء أو مصا . استخدام أساليب الإنتاج المستدامة:2

 الطاقة المتجددة أو أنظمة الإنتاج ذات الحلقة المغلقة لتقليل بصمتها البيئية.

يمكن للشركات استخدام التغليف القابل لإعادة  . تنفيذ استراتيجيات التغليف والتوزيع الخضراء:3

لخدمات تحسين اكذا ، و من التأثير السلبي على البيئة حد أدنىذو أو  بيئيالتدوير أو القابل للتحلل ال

 اللوجستية والنقل لتقليل الانبعاثات والنفايات.

يمكن للتسويق والإعلان الفعالين تثقيف المستهلكين وإعلامهم  . توصيل الفوائد البيئية للمستهلكين:4

 بالسمات البيئية وبيانات اعتماد الاستدامة للمنتجات والخدمات.

التسويق الأخضر هو نهج شامل يسعى إلى مواءمة مصالح الشركات ويرى بعض الباحثين أن 

ة على المدى الطويل يرتبط تدرك أن نجاح الأعمال التجاري فيجب على الشركات أنوالمستهلكين والبيئة. 

من ويكون ذلك  ،رفاهية المجتمعبالشكل الذي يساهم في البيئة الطبيعية وسلامة ا بصحة ارتباطا وثيق

 قة متبادلة المنفعة.خلال إنشاء علا

التسويق الأخضر هو نهج شامل يراعي البيئة في عملية التسويق نستطيع القول أن  من كل ما سبق

الهدف الشامل المتمثل في تعزيز الاستدامة وتقليل البصمة البيئية للأنشطة بغرض تحقيق بأكملها، 

 التجارية.
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I-2-2- أهمية التسويق الأخضر 

الأخضر بشكل كبير في السنوات الأخيرة، مدفوعة بعوامل مختلفة، بما في نمت أهمية التسويق 

 ذلك:

 . الاهتمامات البيئية:1

أدى زيادة الوعي والقلق بشأن القضايا البيئية، مثل تغير المناخ وإزالة الغابات وفقدان التنوع البيولوجي،  -

 استدامة.إلى تحول في تفضيلات المستهلكين نحو منتجات وخدمات أكثر 

يدرك المستهلكون بشكل متزايد التأثير البيئي لقرارات الشراء الخاصة بهم، مما يدفع الطلب على البدائل  -

 الصديقة للبيئة ويضغط على الشركات لتبني ممارسات أكثر مراعاة للبيئة.

 . الضغط التنظيمي:2

صرامة، مما يجبر الشركات على الحكومات في جميع أنحاء العالم لوائح ومعايير بيئية أكثر  صدرت -

 الامتثال لمتطلبات الاستدامة وتقليل بصمتها الكربونية.

الخضراء الأطر التنظيمية، مثل مخططات تداول الانبعاثات وضرائب الكربون وقوانين وضع العلامات  -

ولية على المنتجات، تحفز الشركات على تبني استراتيجيات التسويق الأخضر وإعطاء الأولوية للمسؤ 

 البيئية.

 الميزة التنافسية. 3

نحو  ون المستهلكون ينجذب وم، حيثيوفر تبني التسويق الأخضر للشركات ميزة تنافسية في سوق الي -

 الاستدامة.ت نحو البيئة و الامات التجارية التي تظهر التزامالع

ا، وجذب منتجاتهمن خلال دمج الاعتبارات البيئية في جهودها التسويقية، يمكن للشركات تمييز  -

 ا، وتنمية صورة إيجابية للعلامة التجارية مرتبطة بالمسؤولية الاجتماعية والبيئية.المستهلكين الواعين بيئي

 التكاليف تخفيض. 4

ا ما تؤدي مبادرات التسويق الأخضر إلى تحقيق الكفاءة التشغيلية وتوفير التكاليف للشركات من غالب -

 لحفاظ على الطاقة وتقليل النفايات والإدارة المستدامة لسلسلة التوريد.مثل االخضراء تدابير الخلال 

ا كفاءة الموارد، قات التشغيلية فحسب، بل يعزز أيضلا يقلل اعتماد الممارسات الصديقة للبيئة من النف -

 وبالتالي يعزز الربحية والمرونة على المدى الطويل في مواجهة ظروف السوق المتقلبة.

 الفوائد الاجتماعية .5

ا في تحقيق رفاهية اجحة الشركات فحسب، بل تساهم أيضلا تفيد حملات التسويق الأخضر الن -

 المستدامة. حياةمجتمعية أوسع من خلال التخفيف من التدهور البيئي وتعزيز ال
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الملحة، من خلال تبني مبادئ الاستدامة، يمكن للشركات المساعدة في مواجهة التحديات البيئية  -

 وتحسين نتائج الصحة العامة، والحفاظ على النظم الإيكولوجية الطبيعية للأجيال القادمة.

تشمل الإشراف لمجرد الربحية، تتجاوز أهمية التسويق الأخضر من خلال النقاط السابق ذكرها فإن 

كات ا لأن الشر نظر و ية. والرفاهية المجتمع فيلاالتك تخفيضالبيئي، الامتثال التنظيمي، الميزة التنافسية، 

بشكل متزايد، فإن تبني مبادئ التسويق الأخضر أمر ضروري لدفع  بيئيال عيهو يزداد تتنقل في سوق 

 التغيير البيئي الإيجابي مع الحفاظ على القدرة التنافسية والربحية على المدى الطويل.

I-2-1- أهداف التسويق الأخضر: 

 للتسويق الأخضر على النحو التالي:يمكن تلخيص الأهداف الأساسية 

 :حماية البيئة -1

، والسعي الانتاجية والتسويقيةيسعى التسويق الأخضر إلى التخفيف من الآثار البيئية الضارة للعمليات  -

 للحد من انبعاثات الكربون، وتقليل توليد النفايات، والحفاظ على الموارد الطبيعية.

قة للبيئة، تهدف الشركات إلى الحد من بصمتها البيئية والمساهمة في من خلال تبني الممارسات الصدي -

 الحفاظ على النظم الإيكولوجية واستعادتها، وبالتالي حماية التنوع البيولوجي والصحة البيئية.

 :التنمية المستدامة - 2

تلبية التسويق الأخضر السعي لتحقيق التنمية المستدامة، والتي تستلزم أهداف صميم  إن من -

 ل الحالي دون المساس بقدرة الأجيال القادمة على تلبية احتياجاتها الخاصة.اجياحتياجات الأ 

إلى اعتماد منتجات وخدمات وممارسات تجارية مستدامة تحقق التوازن بين  لخضريدعو المسوقون ال -

ناس والكوكب على النمو الاقتصادي والعدالة الاجتماعية وحماية البيئة، مما يضمن رفاهية كل من ال

 المدى الطويل.

 البيئي: والتوعية والتثقيف .3

تسعى مبادرات التسويق الأخضر إلى رفع وعي المستهلك بالقضايا البيئية وتمكين الأفراد من اتخاذ  -

 خيارات مستنيرة تتماش ى مع قيمهم وتساهم في الاستدامة.

إلى تثقيف المستهلكين حول  لخضرسوقون ال الشفاف، يهدف الماتصمن خلال الحملات التثقيفية والا -

التأثير البيئي لمختلف المنتجات والخدمات، وتعزيز الشعور بالمسؤولية وتحفيز سلوكيات الاستهلاك 

 المستدام.
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 يزة التنافسية:. الم4

ن التسويق الأخضر الشركات من تمييز عروضها في السوق من خلال تسليط الضوء على  -
ّ
التزاماتها يمك

 ئية وميزاتها الصديقة للبيئة والتزامها بالاستدامة.البي

ق، من خلال الاستفادة من استراتيجيات التسويق الأخضر، يمكن للشركات إنشاء مكانة متميزة في السو  -

ا، واكتساب ميزة تنافسية على المنافسين الذين لم يتبنوا بعد الاستدامة وجذب المستهلكين الواعين بيئي

 للأعمال.كمبدأ أساس ي 

 :المسؤولية الاجتماعية. 5

يتماش ى التسويق الأخضر مع مبادئ المسؤولية الاجتماعية للشركات، حيث تدمج الشركات الاعتبارات  -

 البيئية والاجتماعية في استراتيجياتها وعملياتها التسويقية.

، وبناء الثقة مع ، يمكن للشركات تعزيز سمعة علامتها التجاريةالبيئيمن خلال إظهار الالتزام  -

المستهلكين، وتعزيز العلاقات الإيجابية مع أصحاب المصلحة، بما في ذلك الموظفين والعملاء والمستثمرين 

 والمجتمعات.

في جوهرها، لا تشمل أهداف التسويق الأخضر الإشراف البيئي فحسب، بل تشمل أيضًا الرفاهية 

 للأعمال التجارية يعطي  المجتمعية والجدوى الاقتصادية والسلوك الأخلاقي،
ً
مما يعكس نهجًا شاملا

 الأولوية للاستدامة والمواطنة المسؤولة.

II-  وأسباب تبنيهمبررات ظهور التسويق الأخضر 

II-1- مبررات ظهور التسويق الأخضر 

 :نجد من بينها يمكن أن يعزى ظهور التسويق الأخضر إلى عدة عوامل رئيسية

الناجم عن العديد من العوامل مثل تغير المناخ والتلوث  التدهور البيئي تفاقمأدى  أ. التدهور البيئي:

متزايد بين الجمهور حول التأثير السلبي للأنشطة البشرية على البيئة. هذا القلق  قلقإلى واستنفاد الموارد، 

 زبائنا، حيث يسعى الة بيئيسؤولالمكثر استدامة و الأتجارية المارسات المأدى إلى تزايد الطلب على 

هذه المخاوف المتنامية تعزز فأصبحت والمؤسسات إلى تقليل تأثيرهم البيئي والمساهمة في حماية البيئة. 

 الاهتمام بالاستدامة وتدفع الشركات إلى تبني ممارسات أكثر استدامة ومواكبة للتطورات البيئية.

تحاول الحكومات وواضعو السياسات تعزيز التحول نحو الممارسات البيئية  ب. الضغوط التنظيمية:

المسؤولة من خلال فرض مجموعة من اللوائح والحوافز، مثل الإبلاغ الإلزامي عن الأداء البيئي وتحديد 

تشجع الحكومات الشركات على وضع العلامات على كما أهداف للحد من الانبعاثات الضارة بالبيئة. 
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 وم أيضا بتقديملتوفير معلومات شافية للمستهلكين حول تأثير المنتجات على البيئة، وتق المنتجات

 ا.وتنمية الممارسات المسؤولة بيئي الحوافز المالية لتعزيز الاستثمار في التكنولوجيا البيئية

ثون بشكل البيئة ويبحالمخاطر التي تشهدها ا بر وعيأصبح المستهلكون أكثج. تغيير تفضيلات المستهلك: 

نظر إلى هذه المنتجات والخدمات ايد عن المنتجات والخدمات التي تعتبر صديقة للبيئة أو مستدامة. يمتز 

على أنها تلبي احتياجات العملاء الذين يهتمون بالبيئة ويرغبون في تقليل تأثيرهم البيئي. وقد أدى هذا 

ضراء، مما دفع الشركات إلى تطوير منتجات التوجه المتزايد إلى خلق طلب قوي في السوق على العروض الخ

 .ستهلكين المتزايدة في هذا الصددوخدمات جديدة تتمتع بخصائص بيئية إيجابية وتلبي توقعات الم

تدرك الشركات المزايا التنافسية المحتملة لاعتماد استراتيجيات التسويق  د. الضغوط التنافسية:

لتركيز على العروض الخضراء في تعزيز سمعة العلامة الأخضر. فعلى سبيل المثال، يمكن أن يسهم ا

التجارية وتبني صورة إيجابية للشركة في أذهان المستهلكين. كما يمكن أن يؤدي توفير منتجات وخدمات 

صديقة للبيئة إلى زيادة ولاء العملاء، حيث يفضل العديد من المستهلكين دعم الشركات التي تتبنى 

ضافة إلى ذلك، يمكن أن يؤدي تحسين كفاءة الاستخدام للموارد والتقليل من الممارسات المستدامة. بالإ 

  للشركة، مما يجعلها أكثر تنافسية في السوق. لتكاليفا خفيضتكاليف الإنتاج والتشغيل إلى ت

تدمج الشركات بشكل متزايد المسؤولية البيئية والاجتماعية في  ه. المسؤولية الاجتماعية للشركات:

تها الأساسية، وذلك بالاعتراف بأهمية مواءمة أنشطتها مع المصالح الأوسع للمجتمع والكوكب. استراتيجيا

ا استراتيجية تجارية ذكية يمكن أن جرد مسؤولية اجتماعية، بل هي أيضفهي تدرك أن الاستدامة ليست م

ح، تسعى الشركات تؤدي إلى مزايا تنافسية واضحة. بالتزامن مع تلبية احتياجات العملاء وتحقيق الأربا

ا من إستراتيجيتها تعمل فيها. تعتبر هذه الجهود جزءاليوم إلى الحفاظ على البيئة ودعم المجتمعات التي 

الشاملة للمسؤولية الاجتماعية للشركات، حيث تسعى لتحقيق التوازن بين المكاسب المالية والاستدامة 

 البيئية والمساهمة في التنمية المجتمعية.

II-2-  التسويق الأخضر تبنيأسباب 

 قد تتبنى الشركات استراتيجيات التسويق الأخضر لمجموعة متنوعة من الأسباب، بما في ذلك:

تلبية الطلب المتزايد من قبل المستهلكين على المنتجات والخدمات الصديقة  أ. الاستجابة لطلب المستهلك:

لمنتجات التي تحترم البيئة وتلبي المعايير البيئية، شراء االذين يفضلون  المستهلكون  إذ يزداد عددللبيئة 

يدفعهم للاستمرار في دعم العلامات التجارية التي تتبنى هذه الممارسات الصديقة للبيئة. هذا  وتلبية طلبهم

  بدوره يمكن أن يسهم في زيادة الإيرادات وتحسين الأداء المالي للشركة على المدى الطويل.
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توفير الشركة لتوجه بيئي يمكن أن يعزز إدراك الجمهور  التجارية وسمعتها: ب. تعزيز صورة العلامة

فالتزام لدى العملاء. بها الثقة  زيادةلمسؤوليتها الاجتماعية والبيئية، مما يساهم في تعزيز صورتها التجارية و 

ملاء، وبالتالي تبني صورة إيجابية في أذهان الع يجعلهاا، رسات العمل المسؤولة بيئيالشركات بتبني مما

  يزداد ارتباط العملاء بها وولاؤهم لها.

تبني الممارسات البيئية، مثل زيادة كفاءة الطاقة وتقليل إنتاج النفايات،  ج. تحقيق وفورات في التكاليف:

يمكن أن ينتج عنه توفير في التكاليف وتحسين الربحية للشركات. بالتقليل من استهلاك الموارد والطاقة، 

شركات من تكاليف الإنتاج والتشغيل، مما يساهم في زيادة هامش الربح وتحسين تنافسيتها في تقلل ال

  السوق.

اعتماد استراتيجيات التسويق الأخضر يمكن أن يساعد الشركات على الامتثال  د. الامتثال للوائح:

تقديم منتجات وخدمات للتشريعات البيئية وتجنب العقوبات المحتملة أو العواقب القانونية. من خلال 

تتوافق مع المعايير البيئية والقوانين، تقلل الشركات من مخاطر التعرض للغرامات أو العقوبات القانونية. 

يز سمعة الشركة ككيان مسؤول بيئيا ومواطنا كما يمكن أن يؤدي الامتثال للتشريعات البيئية إلى تعز 

 ا بالقوانين والمعايير.ملتزم

يمكن أن يوفر التمييز بين منتجات أو خدمات الشركة من خلال التسويق  افسية:ه. اكتساب ميزة تن

في  ن فيها الاهتمامات البيئية عاملا رئيسياالأخضر ميزة تنافسية في السوق، لا سيما في الصناعات التي تكو 

ت صديقة صنع قرار المستهلك. عندما يتعامل المستهلكون مع شركة تعتني بالبيئة وتقدم منتجات أو خدما

للبيئة، يمكن أن يكون لذلك تأثير إيجابي على اختياراتهم وقرارات الشراء. وبالتالي، يمكن للشركات التي 

ستدامة تبني استراتيجيات تسويقية خضراء أن تجذب شريحة واسعة من العملاء الذين يعتبرون الا 

  هامًا في قراراتهم الشرائية.والحفاظ على البيئة عاملا

دمج المسؤولية البيئية والاجتماعية في ممارسات التسويق  المسؤولية الاجتماعية للشركات:و. الوفاء ب

الخاصة بالشركة يمكن أن يؤدي إلى تعزيز سمعتها وتقوية علاقاتها مع أصحاب المصلحة، بما في ذلك 

الاجتماعية،  الموظفين والمستثمرين والمجتمع المحلي. عندما تتبنى الشركة مبادئ الاستدامة والمسؤولية

 في حماية البيئة ودعم المجتمع. ونتيجة ها تأخذ دورا فاعلايمكن أن يشعر الأفراد والجهات المعنية بأن

ا على جتمع، مما يمكن أن ينعكس إيجابيلذلك، قد يزداد الاعتراف بالشركة وتقديرها في السوق والم

يمكن أن يؤدي هذا الدمج إلى تعزيز  سمعتها وتعزيز انطباعات العملاء والمستثمرين والموظفين. كما

 علاقات الثقة مع الجهات المعنية، مما يعزز الاستقرار والنجاح الطويل الأمد للشركة في السوق والمجتمع.
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III-  وطرق التغلب عليها التحديات التي تواجه التسويق الأخضر 

III-1- التحديات التي تواجه التسويق الأخضر 

المتزايدة واعتماد التسويق الأخضر، غالبًا ما تواجه الشركات العديد من على الرغم من الأهمية 

 التحديات في تنفيذ مبادراتها الخضراء واستدامتها بنجاح. وتشمل هذه التحديات:

تشكك المستهلكون بشكل متزايد في الشركات التي تقدم ادعاءات بيئية ي . مخاوف الغسيل الأخضر:1

ؤدي إلى نقص الثقة في جهود التسويق الأخضر. يرتبط هذا الاهتمام المتزايد مبالغ فيها أو مضللة، مما ي

بزيادة وعي المستهلكين بالقضايا البيئية وزيادة المعلومات المتاحة لهم. عندما تقدم الشركات معلومات 

 ،الثقة في سمعتها ومنتجاتها فقدانزائفة أو مضللة بشأن ممارساتها البيئية، يمكن أن يؤدي ذلك إلى 

يجب على  ا. لذلكختلفة أو يبتعدوا عن الشركة تماميمكن أن يتخذ المستهلكون قرارات شراء م وبالتالي

الشركات الالتزام بالشفافية والصدق في جميع جوانب تسويقها الأخضر، وتوفير معلومات دقيقة 

  اية البيئة والمجتمع.وموثوقة حول جهودها البيئية والمساهمة الفعلية في حم

تطوير وإنتاج المنتجات أو الخدمات الصديقة للبيئة قد يؤدي إلى زيادة التكاليف،  . ارتفاع التكاليف:2

ا. هذا الارتفاع في التكاليف قد ينعكس على الشركات روض الخضراء أقل تنافسية سعريمما يجعل الع

ن تحمل هذه التكاليف الإضافية فوائد طويلة الأمد، بزيادة أسعار منتجاتها أو خدماتها. ومع ذلك، يمكن أ

مثل تقليل التأثيرات البيئية السلبية وتحسين الصحة العامة وحماية الموارد الطبيعية. بالإضافة إلى ذلك، 

ا، مما يمكن أن يكون له قيمة ات سمعة الشركة ككيان مسؤول بيئييمكن أن تعزز هذه الممارس

ارسات الأعمال لك، يُعتبر الاستثمار في التسويق الأخضر وتطبيق مماستراتيجية طويلة الأجل. لذ

 ا للتنمية المستدامة للشركة.المستدامة استثمارا في المستقبل وتعزيز 

لا يزال العديد من المستهلكين يفتقرون إلى فهم شامل للقضايا  . الوعي والتثقيف المحدود للمستهلكين:3

لتسويق الأخضر. قد مما يعيق استعدادهم لتبني ودعم مبادرات االبيئية وفوائد المنتجات الخضراء، 

ا بسبب النقص في التوعية والتثقيف حول التأثيرات البيئية للمنتجات التقليدية مقارنة يكون هذا جزئي

بالمنتجات الخضراء. بالإضافة إلى ذلك، قد يكون هناك تحديات في تحديد الفوائد الملموسة للمستهلكين، 

يف المنخفضة على المدى الطويل للمنتجات الخضراء أو الفوائد البيئية المحتملة مثل تقليل مثل التكال

الانبعاثات الضارة. لذلك، يتعين على الشركات والمسوقين العمل على زيادة الوعي بين المستهلكين وتوضيح 

ويق والتثقيف الفوائد البيئية والاقتصادية والاجتماعية للمنتجات الخضراء من خلال حملات التس

 المستمرة.
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يمكن أن يكون القياس الكمي للأثر البيئي للمنتجات  . صعوبة قياس التأثير البيئي والإبلاغ عنه:4

على والخدمات، بالإضافة إلى توصيل هذه الفوائد بشكل فعال للمستهلكين، مهمة معقدة وصعبة. ينبغي 

من جميع الزوايا، مثل انبعاثات الكربون، استهلاك  لشركات أن تتناول تحليل تأثيرات منتجاتها على البيئةا

المياه، واستخدام الموارد الطبيعية. ومع ذلك، يتضمن تقديم هذه المعلومات بطريقة سهلة الفهم وموثوقة 

للمستهلكين استخدام تقنيات التسويق والاتصالات بشكل فعال. ومع تطور المعايير والأدوات لقياس الأثر 

ستدامة، يصبح تقديم المعلومات الدقيقة والموثوقة أكثر أهمية لكسب ثقة المستهلكين البيئي وتقييم الا 

  وتعزيز القبول للمنتجات الخضراء.

يمكن أن يؤدي عدم وجود معايير وشهادات ولوائح واضحة ومتسقة  . عدم وجود معايير ولوائح:5

الشركات والمستهلكين. يمكن أن تختلف لمطالبات التسويق الأخضر إلى حدوث ارتباك وعدم يقين لكل من 

المعايير والشهادات من سوق إلى آخر ومن مجال إلى آخر، مما يخلق تحديات في تقييم المنتجات والخدمات 

الخضراء بشكل فعال. كما يمكن أن يزيد هذا الارتباك من عدم الثقة في المزاعم البيئية التي تقدمها 

كين للمنتجات الخضراء وقد يؤدي إلى تراجع الاهتمام بالتسويق الشركات، مما يقلل من قبول المستهل

الأخضر بشكل عام. إن إنشاء معايير ولوائح واضحة ومتسقة يمكن أن يساهم في تعزيز الثقة بين 

  الشركات والمستهلكين وتعزيز الشفافية والشفافية في التسويق الأخضر.

تنفيذ استراتيجيات التسويق الأخضر تغييرات كبيرة في ا ما يتطلب غالب . المقاومة التنظيمية للتغيير:6

عمليات الشركة وثقافتها وعقليتها، والتي يمكن مواجهتها بمقاومة من الموظفين والإدارة وأصحاب المصلحة 

الآخرين. قد يكون من الصعب على بعض الموظفين والإداريين التكيف مع التغييرات الجديدة أو تغيير 

دية. بالإضافة إلى ذلك، قد يتعين على الشركة استثمار موارد مالية وبشرية كبيرة طريقة عملهم التقلي

لتحقيق التحول نحو الممارسات الخضراء، مما قد يثير مخاوف حول تكاليف التشغيل والربحية. ومع 

والتوعية بين جميع أفراد المنظمة، بالإضافة إلى  تصالذلك، يمكن تجاوز هذه التحديات من خلال الا

وفير التدريب والدعم للموظفين لتطوير المهارات والقدرات اللازمة لتنفيذ استراتيجيات التسويق ت

  الأخضر بنجاح.

محدودية توافر المنتجات والخدمات الخضراء وإمكانية  والوصول إلى البدائل الخضراء: فرة. الو 7

والنجاح العام لجهود التسويق الوصول إليها في أسواق أو مناطق معينة يمكن أن تعيق تبني المستهلك 

ا المنتجات والخدمات الخضراء محدودالأخضر. في العديد من الأسواق، قد يكون العرض المتاح من 

. هذا خضراءبالمقارنة مع العرض العادي، مما يجعل من الصعب على المستهلكين اتخاذ قرارات شراء 

تها على تحقيق التأثير البيئي المطلوب. لتجاوز الواقع يمكن أن يحد من تأثير جهود التسويق الأخضر وقدر 
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هذه المحدودية، ينبغي على الشركات العمل على توسيع توافر المنتجات والخدمات الخضراء في الأسواق 

المحلية والعالمية، بالتعاون مع الموردين والشركاء في السلسلة اللوجستية. كما يمكن أن تقوم الحكومات 

بتعزيز البنية التحتية الخضراء وتقديم الدعم للشركات لتعزيز التوسع في هذا  والمنظمات غير الحكومية

  القطاع.

III-2-  طرق التغلب على التحديات التي تواجه تطبيق التسويق الأخضر 

 :القيام بما يليلمواجهة التحديات التي تواجه تطبيق التسويق الأخضر، يمكن للشركات 

يجب على الشركات توفير معلومات واضحة ودقيقة ويمكن التحقق  . ضمان الشفافية والمصداقية:1

منها حول الفوائد البيئية لمنتجاتها وخدماتها، وتجنب مطالبات الغسيل الأخضر. يعني ذلك أنه يجب على 

الشركات أن تكون صادقة وشفافة في توضيح كيفية تحسين منتجاتها وخدماتها لتلبية معايير الاستدامة 

ا في جذب المستهلكين، إلا لتسويق الأخضر يمكن أن يكون مفيدلبيئة. على الرغم من أن اوالحفاظ على ا

أن الادعاءات غير المدعمة بالأدلة الصحيحة قد تؤدي إلى فقدان الثقة لدى العملاء وتقليل فعالية جهود 

ثيق فوائد التسويق الأخضر. لذا، ينبغي على الشركات الاستثمار في بحوث دقيقة ودراسات علمية لتو 

 منتجاتها البيئية، وتقديم هذه المعلومات بشكل شفاف وصادق للعملاء.

يجب على الشركات المشاركة بنشاط في الحملات والمبادرات التثقيفية  المستهلك: وعية. الاستثمار في ت2

والندوات  لزيادة وعي المستهلك وفهمه للقضايا البيئية وأهمية الاستهلاك المستدام. يعني ذلك عقد الورش

وتقديم المواد التعليمية التي تسلط الضوء على أثر الأنشطة البشرية على البيئة وكيف يمكن للاستهلاك 

المسؤول المساهمة في الحفاظ على البيئة. كما يمكن للشركات توفير الموارد المالية والتقنية للمنظمات غير 

ية بيئية في المجتمع. من خلال هذه الجهود الربحية والمؤسسات التعليمية لتطوير وتنفيذ حملات توع

ومسؤولية، مما يعزز  تخاذ قرارات استهلاكية أكثر وعياالتوعوية، يمكن للشركات تشجيع المستهلكين على ا

  التفاعل الإيجابي مع المنتجات والخدمات الخضراء ويدعم الاستدامة في المجتمعات المحلية والعالمية.

استخدام تقييم دورة الحياة يساعد الشركات في تقدير تأثير  ة الحياة:. اعتماد مناهج تقييم دور 3

ا أعمق للمؤهلات البيئية والاقتصادية لهذه ئة على مدى حياتها، وهو يتيح فهممنتجاتها وخدماتها على البي

المنتجات والخدمات. يمكن للشركات من خلاله تحديد المجالات التي يمكن تحسينها وتطويرها لتقديم 

جات أكثر استدامة وفعالية من الناحية البيئية، مما يعزز التواصل مع العملاء والمستهلكين الذين منت

 يهتمون بالبيئة ويعزز الشفافية فيما يتعلق بجهود الشركة نحو الاستدامة.

توسع في التعاون مع الموردين والجمعيات الصناعية والهيئات ال . التعاون مع أصحاب المصلحة:4

يعزز الجهود المشتركة لتحقيق التسويق الأخضر، حيث يسهم في إنشاء بيئة أكثر شفافية  التنظيمية
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ومصداقية في السوق. من خلال تبادل المعرفة وتطوير المعايير والشهادات المتسقة، يمكن للشركات 

عات والصناعات التأكيد على التزامها بالممارسات البيئية المستدامة وتوجيه جهودها نحو تلبية توق

واحتياجات المستهلكين المتزايدة للمنتجات الخضراء. هذا التعاون يعزز الثقة في المنتجات والعلامات 

التجارية، ويعمق الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية والبيئية، مما يساهم في بناء علاقات دائمة ومستدامة مع 

  العملاء والمجتمع بشكل عام.

يات امل مبادئ التسويق الأخضر في ثقافة الشركة وهياكل الحوافز وعملتك . تعزيز الالتزام التنظيمي:5

في تحقيق النجاح المستدام للمبادرات البيئية. من خلال تضمين قيم  صنع القرار يلعب دورا حيويا

شجيع الموظفين على المشاركة الاستدامة في ثقافة الشركة، يتعزز التوجه نحو المبادرات البيئية ويتم ت

فيها. وبتوفير هياكل حوافز ملائمة، يتم تحفيز الموظفين على تبني الممارسات الخضراء وتحقيق الة الفع

الأهداف البيئية المحددة. علاوة على ذلك، يتم تطبيق عمليات صنع القرار بشكل مستدام، مع إدماج 

ة بالتسويق الأخضر العوامل البيئية في التقييمات والقرارات الإدارية. هذا يسهم في تعزيز التزام الشرك

  وتعزيز فاعلية المبادرات البيئية على المدى الطويل.

تكمن إحدى الإستراتيجيات الإبداعية للشركات في  . استكشاف استراتيجيات التسعير المبتكرة:6

استكشاف نماذج التسعير المبتكرة، مثل تقديم خدمات التأجير أو الخدمات القائمة على الاشتراك، 

ل إلى المنتجات والخدمات الخضراء وجعلها ميسرة بتكلفة معقولة للمستهلكين. من خلال لتسهيل الوصو 

هذه النماذج، يمكن للشركات تقديم الفرص للمستهلكين للاستفادة من المنتجات البيئية دون الحاجة إلى 

. هذا النهج الاستثمار في شراءها بالكامل، مما يخفف من التكلفة النهائية ويعزز قابلية الوصول إليها

يعكس التزام الشركات بتحقيق التنمية المستدامة وتعزيز المشاركة الفعالة للمستهلكين في الاقتصاد 

 الأخضر.

تقديم مجموعة متنوعة من المنتجات الخضراء وغير الخضراء يعطي  . تنويع محافظ المنتجات:7

خلال هذا النهج، يمكن للشركات الشركات فرصة لتلبية تفضيلات واحتياجات مختلفة للمستهلكين. من 

يد تحقيق توازن بين الاهتمام بالبيئة وتلبية الاحتياجات التجارية. ومن المهم أن يكون هذا التحول نحو المز 

ا، مما يتيح للشركات فرصة للتكيف مع التغييرات التي يمكن أن تطرأ على من المنتجات المستدامة تدريجي

ية في المستقبل. هذا الانتقال التدريجي يمكن أن يسهم في بناء صورة سوق المستهلكين والمتطلبات البيئ

إيجابية للشركة ككيان ملتزم بالاستدامة، كما يمكن أن يعزز من رضا العملاء ويعمق الولاء للعلامة 

 التجارية.
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IV-  تطبيق التسويق الأخضرومتطلبات قواعد 

IV-1- قواعد تطبيق التسويق الأخضر 

في الإرشادات الخاصة بممارسات التسويق الأخضر المسؤولة، من الضروري أن من خلال التوسع 

تلتزم الشركات بالعديد من المبادئ الأساسية لضمان فعالية مطالباتها البيئية ومصداقيتها ونزاهتها 

 الأخلاقية. فيما يلي مزيد من التفاصيل حول كل قاعدة:

يجب على الشركات التمسك بأقص ى درجات الصدق والدقة في مطالباتها البيئية لبناء  . الصدق والدقة:1

الثقة والمصداقية مع المستهلكين. يمكن أن تؤدي البيانات المضللة أو الخاطئة إلى الإضرار بسمعة العلامة 

 التجارية وتقويض ثقة المستهلك في جهود التسويق الصديق للبيئة.

لإثبات الادعاءات البيئية، يجب على الشركات تقديم أدلة شفافة ويمكن التحقق  . الإثبات والشفافية:2

منها تدعم الفوائد البيئية لمنتجاتها أو خدماتها. قد يشمل ذلك الشهادات أو موافقات الجهات الخارجية 

 أو البيانات التي توضح الأداء البيئي للمنتج.

التسويق الأخضر ذات صلة بالسمات أو الفوائد يجب أن تكون مطالبات  . الملاءمة والخصوصية:3

البيئية المحددة للمنتج أو الخدمة التي يتم الترويج لها. يجب تجنب البيانات الغامضة أو العامة لصالح 

 معلومات محددة وقابلة للتنفيذ تتماش ى مع المخاوف البيئية للمستهلكين.

في الاتصالات التسويقية الخضراء للحفاظ على الاتساق هو المفتاح  :الاتساق والقابلية للمقارنة. 4

المصداقية وتجنب الارتباك بين المستهلكين. يجب على الشركات التأكد من أن المطالبات البيئية متسقة 

 عبر جميع قنوات التسويق وتسمح بإجراء مقارنات عادلة مع المنتجات أو الخدمات المنافسة.

عملية مستمرة تتطلب التحسين المستمر والابتكار. يجب على  التسويق الأخضر هو التحسين المستمر:. 5

مطالباتها الشركات أن تبحث بشكل استباقي عن طرق لتعزيز الأداء البيئي لمنتجاتها وخدماتها، وتحديث 

 ا لذلك لتعكس هذه التحسينات.التسويقية الخضراء وفق

عايير الصناعة أمر ضروري لتجنب المخاطر الالتزام بالقوانين واللوائح البيئية وم :الامتثال للوائح. 6

القانونية وضمان الامتثال للممارسات البيئية المعمول بها. يجب على الشركات البقاء على اطلاع على 

 اللوائح ذات الصلة والتأكد من أن ممارساتها التسويقية الخضراء تتماش ى مع المتطلبات القانونية.

البيئية امل مع أصحاب المصلحة، بما في ذلك المستهلكين والمنظمات يعد التع مشاركة الجهات المعنية:. 7

ا لاكتساب الرؤى وبناء الثقة وتعزيز التعاون بشأن القضايا البيئية. والسلطات التنظيمية، أمرا حيوي

يجب على الشركات السعي بنشاط للحصول على التغذية الراجعة وإشراك أصحاب المصلحة في تطوير 

 يات التسويق الأخضر.وتنفيذ استراتيج
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، يمكن للشركات إظهار التزامها بالمسؤولية البيئية، واكتساب ثقة والقواعد باتباع هذه الإرشادات

 المستهلك، والمساهمة في تحقيق نتائج بيئية إيجابية مع جني فوائد مبادرات التسويق الأخضر.

IV-2- متطلبات تطبيق التسويق الأخضر 

التنفيذ الناجح للتسويق الأخضر، يجب على الشركات تلبية العديد من بالتوسع في متطلبات 

 البيئية بشكل فعال في عملياتها واستراتيجياتها التسويقية: تطلباتالمعايير الرئيسية لدمج الم

المنظمة أمر ضروري لتعزيز  جزاءإظهار التزام قوي بالاستدامة البيئية في جميع أ :الالتزام التنظيمي. 1

ا في قيم وأهداف وإجراءات الإدارة العليا . يجب أن يكون هذا الالتزام واضحلمسؤولية والمساءلةثقافة ا

 وجميع الموظفين، مما يضمن التوافق مع أهداف التسويق الأخضر.

ا ما تتطلب مبادرات التسويق الأخضر التعاون بين الإدارات غالب التعاون بين الوظائف المختلفة:. 2

اون الفعال بين والتع تصال. يعد الاغيرهاذلك التسويق والعمليات والبحث والتطوير و المختلفة، بما في 

واءمة الاستراتيجيات ومشاركة الموارد وتنفيذ حملات تسويقية تنسيق ما بالغ الأهمية لهذه الإدارات أمر 

 .وفعالةخضراء متماسكة 

والعمليات  يعد إجراء تقييمات شاملة للأثر البيئي للمنتجات والخدمات . التقييم البيئي الشامل:3

ا لتحديد مجالات التحسين وتحديد الأهداف البيئية. يمكن أن تساعد أدوات مثل التجارية أمرا ضروري

تحليل دورة الحياة الشركات على تقييم البصمة البيئية لعروضها وإبلاغ عملية صنع القرار في جهود 

 الأخضر.التسويق 

ياجات يعد تصميم وتطوير المنتجات والخدمات الصديقة للبيئة التي تلبي احت :التنمية المستدامة. 4

ا لنجاح التسويق الأخضر. يجب على الشركات إعطاء الأولوية للابتكار المستهلكين وتفضيلاتهم أمرا أساسي

قليل النفايات، ودمج الميزات والاستدامة في تصميم المنتجات، والحصول على المواد بمسؤولية، وت

 الصديقة للبيئة.

ات بشكل الفوائد البيئية للمنتجات والخدمإيصال المعلومات عن يعد  التواصل الفعال والترويج:. 5

ا لدفع الطلب وتعزيز التصورات الإيجابية. يجب على الشركات استخدام فعال إلى المستهلكين أمرا أساسي

التسويق المختلفة، مع تسليط الضوء على السمات الصديقة للبيئة  رسائل واضحة ومقنعة عبر قنوات

 الاستدامة.المساهمة في الحفاظ على البيئة و المستهلكين حول أهمية  وتوعية لعروضها وتثقيف

من خلال تلبية هذه المتطلبات الرئيسية، يمكن للشركات تعزيز قدرتها على تنفيذ واستدامة 

لفعالة، والمساهمة في الاستدامة البيئية مع تلبية طلب المستهلكين على استراتيجيات التسويق الأخضر ا

 المنتجات والخدمات الصديقة للبيئة.
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V-  :المزيج التسويقي الأخضر 

( هو مجموعة العناصر التسويقية التي يتم تصميمها Green Marketing Mixالمزيج التسويقي الأخضر )

تلبية احتياجات ورغبات المستهلكين الخضر )المهتمين بالقضايا وتطبيقها بطريقة صديقة للبيئة، بهدف 

 .البيئية(. ويتكون هذا المزيج من العناصر الأربعة التقليدية للمزيج التسويقي مع إضافة بعد بيئي لكل منها

V-1-:الفرق بين المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي الأخضر 

 الأخضر التسويقي والمزيج التقليدي التسويقي المزيج بين الجوهرية الاختلافات الموالي الجدول  يوضح

 الأخضر التسويقي والمزيج التقليدي التسويقي المزيج بين الجوهرية الاختلافات :1 رقم الجدول 

 
V-2-  :عناصر المزيج التسويقي الأخضر 

 يوضح الشكل الموالي العناصر المكونة للمزيج التسويقي:
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 الأخضر التسويقي المزيج عناصر :2 رقم الشكل

 

 الخارجي الأخضر التسويقي المزيج :قسمين إلى مقسم الأخضر التسويقي المزيج فإن السابق، الشكل حسب

 .الداخلي الأخضر التسويقي والمزيج

V-2-1- الخارجي الأخضر التسويقي المزيج: 

 في:( وتتمثل هذه العناصر Ps 7) عناصر سبعة من المزيج هذا يتألفو 

 بشراء يرغبون  والذين الأخضر التسويق بفلسفة المقتنعين العملاء(: People)الخضر العملاء. 1

 .الخضراء المنتجات

 مع يتعاملون  والذين الأخضر التسويق مظلة ضمن يعملون  الذين المزودون (: Providers) المزودون . 2

 .للبيئة الصديقة والتجهيزات المواد

 القرار على تأثير لهم والذين الأخضر بالفكر يؤمنون  الذين السياسيون (: Politicians) الساسة. 3

 .البيئي للتوجه داعمة وتشريعات قوانين لاستصدار السياس ي نفوذهم ممارسة ويمكنهم الحكومي،

 على للتجاوزات التصدي إلى الساعية والمنظمات الهيئات(: Pressure Groups) الضغط جماعات. 4

ا تمثل باتت والتي البيئة،
ً
 .البيئية المسائل مع تعاملها في الحذر لتوخي الصناعية الشركات على ضغط

 والمسؤولية البيئي بالالتزام المتعلقة المجتمع بقضايا الأعمال منظمة ربط(: Problems) القضايا. 5

 .والاجتماعية الأخلاقية

 
لمزيج التسويقي الداخلي  

 المنتج 

 الترويج 

 التسعير 

 التوزيع 

 توفير المعلومات 

 العمليات 

 السياسات 

 الأفراد 

 خارجيلمزيج التسويقي ال 

 لزبائن المشترونا 

 المجهزون 

  السياسيون 

  جماعات

 الضغط

  المشكلات 

 التنبؤات 

 الشركاء 

 نجا  التسويق الأخضر عناصر

 إشباع حاجات المساهمين 

 سلامة المنتج والعمليات 

 القبول الاجتماعي 

  )استمرارية )ديمومة

 النشاطات

 التسويق الأخضر
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 قيامها عند المؤسسة تواجه أن يمكن التي البيئية والتغيرات بالمشكلات التنبؤ(: Prediction) التنبؤ . 6

 .المستقبل في معها للتعامل والاستعداد الأخضر، التسويق بأنشطة

 والمسؤولية البيئية بالجوانب تتعلق بقضايا المؤسسة شركاء ربط محاولة(: Partners) الشركاء. 7

 .الاجتماعية

V-2-2- الداخلي الأخضر التسويقي المزيج 

 ، وتتمثل هذه العناصر في:(Ps 8) عناصر ثمانية من المزيج هذا يتألف

 مراحل خلال المنتجات هذه متابعة ضرورة مع للعملاء، الخضراء المنتجات تقديم (:Product) المنتج. 1

 .البيئي التوجه ضمن استخدامها لضمان حياتها دورة

 بعض الأسعار هذه تحمل وقد .الخضر المستهلكين مع يتلاءم بما المنتجات تسعير(: Price)التسعير. 2

 طاقة ومصادر للبيئة صديقة مواد استخدام لضمان المستمر والتطوير البحث كلفة بسبب الإضافات

 .جديدة

 حيث من للمستهلكين وملائمة الخضراء بالمنتجات تتعامل توزيع منافذ استخدام(: Place) المكان. 3

 .البيئية والالتزامات المتطلبات ضمن التدوير بإجراءات قيامها ضمان مع إليها، الوصول  سهولة

 الناحية على التركيز مع البيئي، التوجه ضمن الترويجية الأنشطة كافة(:Promotion) الترويج. 4

 الآمن الاستخدام بخصوص الإرشادية والمعلومات البيئية الملصقات خلال من للمستهلكين الإرشادية

 .(الأخضر الإعلان مثل) الخضراء للمنتجات

 المؤسسة داخل وإلى من) وتلقيها المعلومات تقديم(: Providing Information) المعلومات تقديم. 5

 التسويق إطار ضمن المؤسسة وبقاء البيئي الالتزام لضمان البيئية القضايا مراقبة بخصوص (وخارجها

 .الأخضر

 اختزال مع الإنتاجية العمليات في الطاقة من الأدنى الحد استخدام من لتأكد(: Processes) العمليات. 6

 .الضائع) الفاقد

 الأداء وتقييم ومراقبة المؤسسة في البيئي التوجه ودعم لتشجيع سياسات تبني(: Policies) السياسات. 7

 .مستمر بشكل البيئي

 قدراتهم لرفع البشري  الكادر وتدريب البيئي التوجه ذات الكفاءات توظيف(: People) الأفراد. 8

 .البيئي الالتزام مجال في ومهاراتهم
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 لثانيالفصل ا

 

 المنتج الأخضر
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

أصبح موضوع المنتجات الخضراء ذا أهمية استراتيجية متزايدة. فالتحول نحو اقتصاد 

أصبح ضرورة ملحة وهذا الأمر أخضر مستدام، يقوم على إنتاج واستهلاك منتجات صديقة للبيئة، 

لمواجهة تحديات التغير المناخي وحماية الموارد الطبيعية المتناقصة. فالمنتجات الخضراء تسهم في 

 الحد من البصمة البيئية وتعزيز الاستدامة على المدى الطويل.

سيتناول هذا الفصل تعريف المنتج الأخضر وتوضيح أهمية توفير منتجات صديقة للبيئة. 

يتم استعراض أبرز خصائص هذه المنتجات، من حيث المواد المستخدمة في التصنيع وطرق وس

الإنتاج والتعبئة والتغليف والتخلص الآمن منها. كما سيتم إبراز الاختلافات الجوهرية بين المنتجات 
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الخضراء والمنتجات التقليدية، وكذلك مزايا المنتجات الخضراء من منظور بيئي واقتصادي 

 ماعي.واجت

بعد ذلك، سينتقل الفصل إلى مناقشة تصميم وتطوير المنتجات الخضراء. وسيتم إلقاء 

الضوء على المتطلبات والاعتبارات الأساسية التي يجب مراعاتها في هذا الشأن، بعد ذلك، سيتناول 

ء الفصل تحليل السوق الأخضر واتجاهاته المستقبلية. وسيتم دراسة الطلب على المنتجات الخضرا

وتحليل سلوك المستهلك في هذا المجال. كما سيتم استشراف التوقعات المستقبلية لسوق المنتجات 

 الصديقة للبيئة، في ضوء التغيرات التكنولوجية والتشريعات والتوجهات العالمية.

وفي الختام، سيتطرق الفصل إلى التحديات والفرص المرتبطة بالمنتجات الخضراء. وسيتم 

لى أبرز التحديات التي تواجه تسويق هذه المنتجات. كما سيتم استعراض الفرص تسليط الضوء ع

 المستقبلية المتاحة لتطوير وتسويق المنتج

I- المنتج الأخضر: مفهوم 

I-1 :تعريف المنتج الأخضر 

يمكن تعريف المنتج الأخضر على أنه منتج يتم تصميمه وتصنيعه واستهلاكه بطريقة تقلل من تأثيره 

على البيئة. ويشمل ذلك مجموعة واسعة من الاعتبارات، مثل كفاءة الموارد، الحفاظ على الطاقة، السلبي 

 واستخدام المواد والعمليات الصديقة للبيئة. الحد من النفايات

I-2- :أهمية توفير منتجات صديقة للبيئة ودورها في تحقيق التنمية المستدامة 

 يهدف حيث المستدامة، التنمية تحقيق جهود في أساسيا جزءا يشكل الخضراء المنتجات تقديم

 احتياجاتها تلبية على القادمة الأجيال قدرة على التأثير دون  الحالية الاحتياجات تلبية إلى المفهوم هذا

 التأثيرات من التقليل فهذه المنتجات يمكنها للمنتجات، البيئية البصمة من الحد طريق عن. الخاصة

 التنوع وانخفاض الموارد ونفاد المناخ تغير ذلك في بما الأرض، كوكب على البشري  للنشاط الضارة

 استخدام إعادة يتم حيث الدائري، الاقتصاد تعزيز في مهما دورا الخضراء المنتجات تلعب. البيولوجي

 إلى. البيئة على المحافظة في ويساهم المنتجة النفايات حجم من يقلل مما فعال، بشكل وتدويرها الموارد

 وتشجيع المستدامة الخيارات نحو الاستهلاك توجيه على الخضراء المنتجات تقديم يعمل ذلك، جانب

 أفضل مستقبل بناء في ويسهم المستدامة التنمية يعزز  مما الإنتاج، وعمليات المنتجات تصميم في الابتكار

 .للجميع
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I-3- الخضراء: خصائص المنتجات 

 الخضراء الخصائص التالية:عادة ما تظهر المنتجات 

 ذلك في بما الطبيعية، الموارد استخدام لتقليل الخضراء المنتجات تصميم تم . كفاءة استخدام الموارد:1

 المتجددة والمواد كفاءة الأكثر الإنتاج تقنيات استخدام خلال من ذلك يتم. والمياه والطاقة الخام المواد

 تصنيع في المصدر متجددة مواد أو تدويرها معاد مواد استخدام يتم المثال، سبيل على. بوفرة والمتاحة

 للمنتجات الإنتاجية العمليات تتضمن كما. المتجددة غير الموارد على الاعتماد من بدلا الخضراء المنتجات

 وتقليل والمياه الطاقة استهلاك من تقلل التي والمستدامة النظيفة الإنتاج تقنيات استخدام الخضراء

 البيئة، على الضغط وتقليل الطبيعية الموارد على الحفاظ في يساهم النهج هذا. للبيئة الضارة الانبعاثات

 .والاستهلاك الإنتاج عمليات في الاستدامة ويعزز 

 رئيسيا مصدرا الخضراء المنتجات تصنيع في المستخدمة المواد تكون  أن يمكن . قابلية إعادة التدوير:2

 الخام المواد استخدام إلى الحاجة من يقلل مما تدويرها، معاد المواد هذه تكون  ما فغالبا. البيئية للفوائد

 التدوير لإعادة قابلة لتكون  المنتجات بعض تصمم ذلك، إلى بالإضافة. النفايات من ويقلل الطبيعية

 هذه تعزز . البيئي التلوث من ويحد الموارد استخدام فعالية من يزيد مما الإنتاجي، عمرها نهاية في بسهولة

 الآثار وتقليل الطبيعية الموارد استهلاك من الحد من المنتج حياة دورة تتبع التي المستدامة العمليات

 .القادمة للأجيال البيئة على الحفاظ في ويسهم المستدامة التنمية يعزز  مما الضارة، البيئية

 نحو مهمة خطوة الحيوي  للتحلل الخضراء المنتجات بعض قابلية يعد. قابلية التحلل الحيوي: 3

 البيئة في طبيعي بشكل تتحلل فإنها الحيوي، للتحلل قابلة المنتجات هذه تكون  فعندما. البيئية الاستدامة

 من ويقلل للموارد المستدام الاستخدام البيولوجي التحلل من النوع هذا يعزز . ضارة بقايا آثار أو ترك دون 

 تتحلل التي الخضراء المنتجات استخدام فإن ذلك، إلى بالإضافة. البيئي لتلوثوا البلاستيكية النفايات

 وبالتالي،. البيولوجي التنوع على الحفاظ في ويساهم الطبيعية الموارد على الضغط من يقلل طبيعي بشكل

 .مجتمعاتنا في الاستدامة وتعزيز البيئة على الحفاظ نحو إيجابية خطوة يشكل التقنيات هذه تبني فإن

 تسبب أن يمكن التي السامة أو الخطرة المواد استخدام الخضراء المنتجات تتجنب: منتجات آمنة. 4

 يتم التصنيع، عملية في للبيئة وصديقة آمنة مواد استخدام خلال من. والبيئة الإنسان لصحة ضررا

 في الخضراء المواد هذه تتمثل. الضارة الكيميائية المواد استخدام على المترتبة المحتملة المخاطر تقليل

 الصحة أو البيئة على سلبية تأثيرات تسبب لا والتي الصارمة البيئية المعايير مع تتوافق التي العناصر

 الكيميائي، التلوث وتقليل والتربة، والمياه الهواء جودة تحسين في الإجراءات هذه من الهدف يتمثل. العامة

 هذه تساهم ذلك، إلى بالإضافة. للمجتمع العامة الصحة تعزيز وبالتالي الإيكولوجي، النظام وحماية
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 البيئة على السموم تأثير من والتقليل التصنيع العاملين في في العمال سلامة تحسين في الإجراءات

 .المحلية والمجتمعات

 في تستمر أنها يعني وهذا أطول، عمر لها يكون  بحيث الخضراء المنتجات من العديد تصميم تم. المتانة: 5

 على. النفايات كمية من يقلل وبالتالي المتكرر  الاستبدال إلى الحاجة من يقلل مما أطول  لفترة بكفاءة العمل

 الكهربائية الأجهزة تصنيع في متطورة هندسية وتصميمات الجودة عالية مواد استخدام يتم المثال، سبيل

 ذلك، إلى بالإضافة. التقليدية بالمنتجات مقارنة أطول  زمنية لفترة تدوم يجعلها مما الخضراء، والإلكترونية

 وتقليل الافتراض ي عمرها إطالة في يساعد مما الخضراء، المنتجات وإصلاح الصيانة خيارات توفير يتم

 كميات تقليل في الخصائص هذه تساهم وبالتالي،. متكرر  بشكل جديدة منتجات شراء إلى الحاجة

 .الطبيعة موارد على الضغط وتخفيف المنتجة ياتالنفا

I-4- :الاختلافات بين المنتجات الخضراء والمنتجات التقليدية 

 تختلف المنتجات الخضراء عن المنتجات التقليدية بعدة طرق:

 مقارنة حياتها، دورة طوال أقل بيئي تأثير لها تكون  بحيث الخضراء المنتجات تصميم تم . التأثير البيئي:1

 دورة مفهوم خلال من. الاستدامة على والراحة للتكلفة الأولوية تعطي ما غالبا التي التقليدية بالمنتجات

 المواد استخراج من بدءا مختلفة، مراحل في البيئة على الخضراء المنتجات تأثير وتقييم تحليل يتم الحياة،

 تقنيات تطبيق يتم. الافتراض ي عمره نهاية بعد منه والتخلص استخدامه إلى وصولا المنتج، وتصنيع الخام

 والتوزيع الإنتاج عمليات تحسين إلى بالإضافة والمتجددة، المستدامة المواد واستخدام الخضراء التصميم

 والاقتصادية البيئية الاستدامة تحقيق في يساعد النهج هذا. شامل بشكل البيئي الأثر لتقليل والتخلص،

 الحالية للأجيال الطبيعية والموارد البيئة على الحفاظ في ويساهم الطويل، المدى على والاجتماعية

 .والمستقبلية

 حيث للبيئة، صديقة إنتاج وعمليات مواد تستخدم بأنها الخضراء المنتجات تتميز. المواد والعمليات: 2

 على ويحافظ النفايات من يقلل مما الحيوي، سهلة التحلل أو تدويرها إعادة يمكن التي المواد اختيار يتم

 مما ومستدامة، نظيفة تكنولوجيا الخضراء الإنتاج عمليات تستخدم ذلك، على علاوة. الطبيعية الموارد

 غير الموارد على التقليدية المنتجات تعتمد قد بالمقابل،. الطاقة واستهلاك الضارة الانبعاثات من يقلل

 استخراجها عمليات أثناء البيئة وتلوث الموارد هذه فاستنزا إلى يؤدي مما والفحم، النفط مثل المتجددة

 سلبًا تؤثر ملوثة أو سامة مواد إنتاج في التقليدية العمليات تتسبب أن يمكن ذلك، على علاوة. وتصنيعها

 . منها والتخلص والاستخدام التصنيع عند الإنسان وصحة البيئة على
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 تحقيق في الخضراء المنتجات تساهم نظيفة، إنتاج عمليات واستخدام المتجددة الموارد على بالاعتماد

 .والمستقبلية الحالية للأجيال البيئة على والحفاظ المستدامة التنمية

 خلال للطاقة موفرة تكون  بحيث الخضراء المنتجات تصميم يتم ما عادة الطاقة:في استهلاك كفاءة ال. 3

 يتم. بها المرتبطة الدفيئة الغازات وانبعاثات الطاقة استهلاك خفض في يساهم مما استخدامها، مرحلة

 في العالية الكفاءة ذات والمواد الحديثة الهندس ي التصميم تقنيات استخدام طريق عن هذا تحقيق

 .الطاقة استخدام

 :الخضراء التصميم في للطاقة الموفرة التقنيات هذه على الأمثلة من

 من ويقلل الطاقي الاستهلاك من يقلل مما أعلى بكفاءة تعمل متقدمة تكنولوجية مكونات استخدام -

 .الفاقد

 أو الكهرباء استهلاك تقليل مثل التشغيل، أثناء الطاقة متطلبات تقليل يتم بحيث المنتجات تصميم -

 .الوقود

 .الفاقد وتقليل الطاقة كفاءة لتحسين الرقمية والتقنيات الذكي التحكم تقنيات استخدام -

 .الطاقة استخدام كفاءة وتحسين الحرارة فقد لتقليل الحراري  التصميم مبادئ تطبيق -

 .الرياح والطاقة الحرارية والطاقة الشمسية الطاقة مثل المتجددة، الطاقة مصادر استخدام تعزيز -

 الطاقة استهلاك تقليل الخضراء للمنتجات يمكن للطاقة، الموفرة والتصاميم التقنيات هذه باستخدام

 .الطبيعية الموارد على والحفاظ البيئية الاستدامة تحقيق في يساهم مما الكربون، انبعاثات من والحد

 البيولوجي التحلل أو التدوير إعادة عملية يسهل بتصميم تتمتع ما عادة الخضراء المنتجات . التخلص:4

 التقليدية المنتجات عكس على. البيئي والتلوث النفايات تقليل في يساهم مما استخدامها، فترة انتهاء بعد

 .بكفاءة التدوير إعادة أو للتحلل قابليتها عدم بسبب التلوث وتسبب النفايات مدافن في تنتهي قد التي

 ومواد تكنولوجية حلول  تقديم يتيح مما والاستدامة، للبيئة التصميم مبادئ غالبا الخضراء المنتجات تتبع

 باستخدام المنتجات تصنيع يتم أن يمكن فمثلا،. التدوير إعادة أو البيولوجي التحلل عملية تسهل مبتكرة

 البيولوجي للتحلل القابلة المواد على الاعتماد أو للتحلل، القابل البلاستيك مثل التدوير لإعادة قابلة مواد

 لاستخدام بسهولة تفكيكها يتم بحيث الخضراء المنتجات تصميم يتم ذلك، إلى الكرتون، بالإضافة مثل

 المواد استخدام إلى الحاجة من يقلل مما جديدة، منتجات صنع في استخدامها إعادة أو المتجددة المكونات

 .النفايات إنتاج من ويحد الجديدة الخام

 السلبي البيئي الأثر وتقليل البيئية الاستدامة تحقيق في الخضراء المنتجات تسهم الطريقة، بهذه

 .الأرض كوكب على
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I-5- الخضراء: مزايا وعيوب المنتجات 

 المنتجات الخضراء نجد: تشملها أن يمكن التي والعيوب المزايا بين ومن

I-5-1- الخضراء المنتجات مزايا: 

 وانبعاثات الطبيعية الموارد استخدام تقليل في الخضراء المنتجات تساهم :البيئة على الحفاظ. 1

 .البيئي النظام على ويحافظ البيئي التلوث من يقلل مما الكربون،

 الاستدامة تقنيات خلال من والموارد الطاقة توفير على الخضراء المنتجات تعمل :الطاقة والموارد توفير . 2

 .للمستهلكين الطاقة فواتير خفض في يساعد مما الطاقوية، والكفاءة

 مواد لتطوير والتصنيع التصميم عمليات في الابتكار على الخضراء المنتجات تشجع :الابتكار تحفيز . 3

 .للبيئة صديقة وعمليات جديدة

 من صحيا ضررا أقل مكونات على الخضراء المنتجات تحتوي  ما غالبا :الصحية المخاطر  انخفاض. 4

 .الضارة الكيميائية للمواد بالتعرض المرتبطة المخاطر من يقلل مما التقليدية، منتجاتها

 والعلامات للشركات إيجابية سمعة بناء في الخضراء المنتجات تساهم أن يمكن :الاجتماعية السمعة. 5

 .الاجتماعية والمسؤولية الاستدامة مبادئ تتبنى التي التجارية

I-5-2- الخضراء المنتجات عيوب: 

 والمواد التصنيع لعمليات نظرا التقليدية المنتجات من تكلفة أكثر الخضراء المنتجات تكون  قد :التكلفة. 1

 .فيها المستخدمة الخام

 عدم إلى يؤدي قد مما التقليدية، منتجاتها من أداءا أقل الخضراء المنتجات بعض تكون  قد :الأداء. 2

المستهلكين، مثلا السيارة الكهربائية تكون قدراتها في الغالب أقل من قدرات السيارة  قبل من قبولها

 العادية.

 الخضراء، المنتجات وإنتاج يرتطو  على قيودا المتاحة والتقنيات التكنولوجيا تفرض قد :التقنية القيود. 3

 .وتنوعها توافرها على يؤثر أن يمكن مما

 التدوير إعادة عمليات في تحديات الخضراء المواد بعض تواجه قد :التدوير إعادة على القدرة. 4

 .البيئية فوائدها من يقلل أن يمكن مما صحيح، بشكل منها والتخلص

 الخضراء المنتجات مفهوم الشركات بعض تستغل قد :الزائف )الغسل الأخضر( الأخضر  التسويق. 5

 مصداقيتها بشأن الشكوك إلى يؤدي مما للبيئة، صديقة حقا منتجاتها تكون  أن دون  التسويق لغرض

 .البيئية الحملات فعالية من ويقلل



 تسويق الأخضرال 

   

                                                                                                                                          35 

II- المنتجات الخضراء وتطوير  تصميم 

II-1- المنتجات الخضراء تصميم 

هو عملية تصميم المنتجات بطريقة صديقة  (Green Product Design) تصميم المنتجات الخضراء

للبيئة وتقلل الآثار السلبية للمنتج على البيئة خلال كامل دورة حياته، وذلك من خلال الاهتمام بالجوانب 

 البيئية في مراحل التصميم والتطوير والإنتاج والتوزيع والاستخدام والتخلص من المنتج.

II-1-1-  في تصميم المنتجات الخضراء:ب مراعاتها الواجالعوامل 

يتضمن تصميم المنتجات الخضراء مراعاة عوامل مختلفة طوال دورة حياة المنتج لتقليل تأثيره 

 البيئي. وتشمل العوامل الواجب مراعاتها: 

اختيار المواد الصديقة للبيئة أو القابلة لإعادة التدوير أو القابلة للتحلل الحيوي التي لها  . اختيار المواد:1

 تأثير بيئي أقل أثناء الاستخراج والإنتاج والتخلص.

تصميم المنتجات التي تستهلك طاقة أقل خلال مرحلة استخدامها، وبالتالي تقليل  . كفاءة الطاقة:2

 كاليف الطاقة.غازات الدفيئة وتالانبعاثات 

تنفيذ استراتيجيات التصميم التي تقلل من استهلاك المياه أثناء مراحل تصنيع  . الحفاظ على المياه:3

 واستخدام المنتج.

دمج ميزات التصميم التي تقلل من توليد النفايات أثناء الإنتاج وتعزز سهولة  . الحد من النفايات:4

 نتج.التفكيك وإعادة التدوير في نهاية عمر الم

لإصلاح أو الترقية، مما يقلل لة ابلتصميم المنتجات ذات الأعمار الأطول والق . المتانة وقابلية الإصلاح:5

 من الحاجة إلى الاستبدال المتكرر ويقلل من النفايات.

استخدام الحد الأدنى من مواد التعبئة والتغليف الصديقة للبيئة القابلة لإعادة  . التعبئة والتغليف:6

 .بيولوجيدوير أو القابلة للتحلل الالت

النظر في الأثر البيئي لنقل المواد الخام والمكونات والمنتجات النهائية  . النقل والخدمات اللوجستية:7

 لتحسين الخدمات اللوجستية وتقليل انبعاثات الكربون.

II-1-2- :طرق تصميم المنتجات الصديقة للبيئة 

 المنهجيات والمناهج في عملية التصميم لإنشاء منتجات صديقة للبيئة:يمكن استخدام العديد من 

 طوال للمنتجات البيئية الآثار لتقييم تستخدم طريقة هو الحياة دورة تقييم . تقييم دورة الحياة:1

 استخدامها، توزيعها، تصنيعها، إلى وصولا لإنتاجها اللازمة الخام المواد استخراج من بدءا حياتها، مراحل
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 فهم إلى الحياة دورة تقييم يهدف. النهائي التخلص أو التدوير إعادة عمليات ذلك في بما منها التخلصو 

 للمصممين يمكن الحياة، دورة تقييم خلال من .ومتكامل شامل بشكل البيئة على للمنتجات البيئية الآثار

 الآثار أكبر توليد في والاستخدام الإنتاج عمليات فيها تتسبب التي المناطق تحديد البيئيين والمهندسين

 اتخاذ يمكن هذا على بناء. الطبيعية للموارد المفرط الاستهلاك أو الدفيئة الغازات انبعاثات مثل البيئية،

 خام مواد استخدام طريق عن سواء البيئي، تأثيرها من تقلل بطرق  المنتجات لتصميم صائبة قرارات

 نهاية في والتحلل التدوير إعادة عمليات تعزيز أو الانبعاثات، لتقليل التصنيع عمليات تحسين أو خضراء،

 .الحياة دورة

 يمكن منتجات إنشاء على طريقة تركز هو (:Cradle to Cradle( )C2C) المهد إلى المهد من تصميم. 2

 تؤكد. الطبيعية الدورات بذلك محاكاة حياتها، دورة نهاية في بالكامل استخدامها إعادة أو تدويرها إعادة

 المنتجات تصميم إلى بالإضافة التدوير، لإعادة وقابلة ومتجددة آمنة مواد استخدام على الفلسفة هذه

عتبر ،C2C تصميم في .منها المواد واسترداد تفكيكها سهولة من تمكن بطريقة
ُ
 يمكن موروثا المنتجات ت

 بحيث المنتجات تصميم يتم. الافتراض ي عمرها نهاية بعد عالية قيمة ذات موارد إلى أخرى  مرة تحويله

 .الجديد الاستخدام أو التدوير لإعادة القابلة المواد واستعادة حياتها، نهاية في بسهولة تفكيكها يمكن

 التحديات لحل وعملياتها الطبيعة تصاميم استلهام على يعتمد تصميمي نهج هي :بيولوجية. المحاكاة ال3

 للمصممين يمكن عملها، كيفية وفهم الطبيعية الأنظمة دراسة خلال من. مستدامة بطريقة البشرية

 الأنظمة تكيف كيفية فهم حول  البيولوجية المحاكاة تتمحور  .للبيئة وصديقة وفعالة مبتكرة حلول  إيجاد

 يمكن التي والمستدامة الذكية بالتصاميم غنية فالطبيعة. مستدام بشكل المشكلات وحل بيئتها مع الحية

 النباتات هياكل من المصممون  يستلهم أن يمكن المثال، سبيل على. البشري  للتصميم إلهاما تقدم أن

 إنشاء للمصممين يمكن الحيوية، المحاكاة باستخدام .ومرنة فعالة ومنتجات أنظمة لتصميم والحيوانات

  البيئة من جزءًا تكون  منتجات
ً
 البيئة على والحفاظ الاستدامة تعزيز في يساهم مما عليها، تأثيرها من بدلا

 .والمستقبلية الحالية للأجيال

 منذ المنتج تصميم عملية في البيئية الاعتبارات يدمج استباقي نهج هو (:DFE) . التصميم من أجل البيئة4

 الآثار من تقلل تصميمية حلول  تقديم خلال من للمنتجات البيئي الأداء تحسين إلى DFE يهدف. البداية

 المنتج في المستخدمة للمواد البيئي الأثر تقييم DFE عناصر تشمل .الاستدامة وتعزز  البيئة على السلبية

 من عنصر كل تحليل يتم. العمر نهاية وسيناريوهات الطاقة استهلاك إلى بالإضافة تصنيعه، وعمليات

 تطوير يتم ،DFE خلال من .عام بشكل للمنتج البيئية البصمة تقليل كيفية لتحديد العوامل هذه

 وتحسين الدفيئة، الغازات انبعاثات وتقليل الطبيعية، الموارد استهلاك بتقليل تسمح بطريقة المنتجات
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 نهاية بعد الاستخدام إعادة أو التدوير لإعادة وقابليته المنتج عمر وتحسين الطاقة، استخدام كفاءة

 .الافتراضية حياته

 يسمح مما للتبديل، قابلة مكوناتها تكون  بحيث المنتجات تصميم عملية إلى يشير . التصميم المعياري:5

 في بما أهداف، عدة تحقيق إلى النهج هذا يهدف. التدوير لإعادة والتفكيك والترقيات، الإصلاح، بسهولة

 جعل خلال فمن .عام بشكل المنتجات استدامة وتحسين النفايات، توليد وتقليل المنتج، عمر إطالة ذلك

 بدلا أضرار، أو أعطال أي حدوث عند بسهولة المنتجات إصلاح للمستهلكين يمكن للتبديل، قابلة المكونات

 لتلبية تحسينها أو جديدة مكونات بإضافة المنتجات ترقية يمكن كما. جديد منتج شراء إلى الحاجة من

 .جديد بمنتج الاستبدال إلى الحاجة من ويقلل المنتج عمر يطيل مما أفضل، بشكل المستخدم احتياجات

 حيوية خطوة يشكل الخضراء المنتجات إنتاج على الرشيق التصنيع مبادئ تطبيق . التصنيع الرشيق:6

 وتحسين النفايات، تقليل خلال من. للمنتجات البيئي الأثر وتقليل البيئية الاستدامة تحقيق نحو

 للموارد الزائد الاستهلاك من الحد للشركات يمكن للعمليات، المستمر والتحسين الموارد، استخدام

 على يساعد النهج هذا. للمنتجات البيئية البصمة وتقليل الإنتاج كفاءة تحسين وبالتالي والتكاليف،

 التنمية وتحقيق البيئة على الحفاظ في الشركات مساهمة ويعزز  شامل بشكل البيئية الاستدامة تحقيق

 .المستدامة

II-1-3- ناجحة في السوق: لمنتجات خضراءتصاميم  نع أمثلة 

 نجحت العديد من الشركات في تصميم وتسويق المنتجات الخضراء في مختلف الصناعات:

  الكهربائية سياراتها تصميم في تسلا شركة تتبنى سيارات تسلا الكهربائية:. 1
ً
 بين يجمع مبتكرا نهجا

 الضارة الانبعاثات من للحد فعالة إجراءات تتخذ حيث البيئية، والاستدامة النظيفة التكنولوجيا

 بالطاقة العمل على وقدرتها مباشرة انبعاثات تنتج لا التي الكهربائية محركاتها بفضل. الاستدامة وتحقيق

 على والاعتماد البيئي تأثيرهم لتقليل يسعون  الذين مثاليا للأفراد خيارا تسلا سيارات تعد المتجددة،

 تسلا توفر الحديثة، التكنولوجيا واستخدام المستمر الابتكار خلال من. استدامة أكثر طاقة مصادر

 بناء في وتسهم البيئة على الحفاظ من تعزز  التي الكهربائية السيارات من متطورة خيارات العالمية للسوق 

 .استدامة أكثر مستقبل

 في جتماعيةالا  والعدالة بالاستدامة القوي  التزامها في بتفردها باتاغونيا ملابس تتميز . ملابس باتاغونيا:2

 العملاء احتياجات تلبي عالية جودة ذات منتجات لتقديم بجد الشركة تعمل حيث الملابس، صناعة

 في بالاستدامة التزامها يتمثل. التوريد سلسلة في العدالة وتعزز  البيئة على نفسه الوقت في وتحافظ

ظهر بينما الخضراء، التصنيع ممارسات وتطبيق تدويرها المعاد المواد استخدام
ُ
 في الاجتماعية العدالة ت
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 خيارا باتاغونيا ملابس تعتبر. المحلية المجتمعات ودعم الإمداد سلسلة في العمال ظروف بتحسين التزامها

 .حولهم من العالم تحسين في والمساهمة البيئة على بالمحافظة يهتمون  الذين للأفراد مثاليا

 مواد إلى تستند التي المستدامة الأثاث مجموعات تقديم في رائدة ايكيا تعتبر . الأثاث المستدام من ايكيا:3

 ايكيا تقدم. الاجتماعية والمسؤولية البيئية بالاستدامة التزامها وتعكس تدويرها، معاد أو متجددة

 والبلاستيك الخيزران مثل استدامة، بخصائص تتميز مواد من المصنوع الأثاث من متنوعة مجموعة

 الخيزران استخدام يتم المثال، سبيل على. بمسؤولية المدارة الغابات من المأخوذ والخشب تدويره المعاد

 استخدام يتم بينما الاستدامة، على وقدرته نموه لسرعة نظرا منتجاتها بعض في للخشب كبديل

 من الخشب تأمين على ايكيا تحرص كما. التدوير إعادة وتعزيز النفايات لتقليل تدويره المعاد البلاستيك

 بالتصاميم الخطوط هذه تتميز. الأثاث صناعة في المسؤولة الزراعية الممارسات وتشجيع مستدامة مصادر

 الذين العملاء بين شائعا خيارا يجعلها مما والاستدامة، الجمال بين تجمع التي العالية والجودة العصرية

 .الوقت نفس في والجودة بالبيئة يهتمون 

 وتسويق تصميم لكيفية بارزًا نموذجا يعد NEST الذكي الحرارة منظم :NESTالذكي . منظم الحرارة 4

 في الذكي بالتحكم المنتج هذا يتميز. البيئية والاستدامة الراحة بين التوازن  لتحقيق الخضراء المنتجات

. الضارة والانبعاثات الطاقة استهلاك تقليل في يساهم مما بعد، عن والتحكم الآلي والتعلم الحرارة درجة

 الطاقة توفير بأهمية الوعي يعزز  مما الطاقة، استهلاك عن وإحصاءات تقاريرا يوفر ذلك، إلى بالإضافة

 متكامل بشكل المنزلية البيئة في والتحكم الأخرى  الذكية التقنيات مع التوافق يعتبر. البيئية والاستدامة

،. المنتج وقيمة فعالية تعزز  إضافية ميزة
ً
 لتصميم ناجحا نموذجا NEST الذكي الحرارة منظم يمثل تلخيصا

 .واحد آن في والاقتصادية البيئية الفوائد لتحقيق والاستدامة الراحة بين تجمع التي الخضراء المنتجات

 المنزلية المنتجات من واسعة مجموعة يعرض السابع الجيل . الجيل السابع من المنتجات المنزلية:5

 المنتجات هذه تصميم تم. التنظيف ولوازم الأطباق وصابون  الغسيل منظفات تشمل التي للبيئة الصديقة

. البيئة على السلبية الآثار تقليل في يساهم مما الحيوي، للتحلل قابلة ومواد نباتية مكونات باستخدام

 بشكل تتحلل بحيث تصميمها وتم المتجددة، الموارد من مشتقة مواد أو تماما طبيعية مواد على تعتمد فهي

 المنتجات هذه استخدام يتيح. وتصريفها استخدامها بمجرد البيئة في ضارة آثار ترك دون  طبيعي

 مثاليا خيارا يجعلها مما البيئة، على الحفاظ مع التنظيف في متميز بأداء الاستمتاع للمستهلكين

 .اليومية حياتهم في الاستدامة لتحقيق يسعون  الذين للأشخاص
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II-2-  تطوير المنتجات الخضراء 

عملية تحسين وتحديث  في( Green Product Developmentتطوير المنتجات الخضراء )يتمثل 

المنتجات الحالية أو تصميم منتجات جديدة بطريقة صديقة للبيئة وأقل ضررا على الموارد الطبيعية 

والنظام البيئي. وذلك من خلال إدماج الاعتبارات البيئية في جميع مراحل تطوير المنتج، بدءا من اختيار 

 رة حياته.المواد الخام وصولا إلى التخلص من المنتج بنهاية دو 

II-2-1- :عمليات تطوير المنتجات الخضراء 

يتطلب تطوير المنتجات الخضراء نهجا شاملا يأخذ في الاعتبار التأثير البيئي في كل مرحلة من 

 مراحل دورة حياة المنتج. عادة ما تتضمن العمليات التالية:

ويتم اتخاذ قرارات التصميم لتقليل  : في هذه المرحلة، يتم تطوير مفهوم المنتج،. مفهوم المنتج وتصميمه1

 التأثير البيئي، مثل اختيار المواد وكفاءة الطاقة واعتبارات نهاية العمر.

يجب الحصول على مواد مستدامة وصديقة للبيئة من موردين مسؤولين، مع مراعاة  . مصادر المواد:2

 ئية.عوامل مثل قابلية إعادة التدوير والتحلل البيولوجي والشهادات البي

يجب استخدام عمليات التصنيع الخضراء لتقليل النفايات والحفاظ على الطاقة والمياه  . التصنيع:3

وتقليل الانبعاثات. قد يشمل ذلك تنفيذ مبادئ التصنيع الخالي من الهدر، واستخدام مصادر الطاقة 

 المتجددة، واعتماد أنظمة الحلقة المغلقة.

م مواد تغليف صديقة للبيئة، ويجب تحسين لوجستيات التوزيع يجب استخدا . التغليف والتوزيع:4

 لتقليل انبعاثات النقل.

يجب تصميم المنتجات الخضراء لتحقيق كفاءة الطاقة والمتانة وسهولة الصيانة  . استخدام المنتج:5

 خلال مرحلة الاستخدام لتقليل استهلاك الموارد وتوليد النفايات.

سهولة التفكيك أو إعادة التدوير أو التحلل تتميز بصميم المنتجات يجب ت . إدارة نهاية العمر:6

 البيولوجي في نهاية عمرها، مما يعزز الاقتصاد الدائري ويقلل من النفايات.

II-2-2-:أدوات وتقنيات التحسين المستدام 

 يمكن استخدام العديد من الأدوات والتقنيات لتحسين استدامة المنتجات الخضراء باستمرار:

كما ذكرنا سابقا، يعد تقييم دورة الحياة أداة قيمة لتقييم التأثير البيئي للمنتج  . تقييم دورة الحياة:1

 طوال دورة حياته وتحديد مجالات التحسين.
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 الأثر وتقييم لإدارة المنظمات تستخدمه منهجي إطار هو البيئية الإدارة نظام . أنظمة الإدارة البيئية:2

 على والحفاظ الأعمال التسويقية بين التوازن  تحقيق إلى النظام هذا يهدف. وعملياتها لأنشطتها البيئي

 إطارا البيئية يوفر الإدارة فنظام. الدولية والمعايير البيئية للتشريعات الامتثال من خلال تحقيق البيئة،

 بشكل وتحسينه البيئي، الأداء ومتابعة لتحقيقها، وإجراءات سياسات ووضع البيئية، الأهداف لتحديد

 .مستمر

 هذه. فعال بشكل البيئية الإدارة نظم وتنفيذ لتطبيق توجيهية مبادئ تقدم ISO 14001 مثل معايير

 أداء في المستمر التحسين وضمان البيئي الامتثال لتحقيق اللازمة والمتطلبات الاحتياجات تحدد المعايير

 البيئية، المخاطر وتحديد والعمليات، للأنشطة البيئي الأثر تقييم ذلك يشمل. البيئية الناحية من الشركة

 البيئية الإدارة نظام يشجع ذلك، على علاوة .وتقليلها المخاطر هذه في للتحكم إجراءات وتنفيذ وتطوير

 والجهات والموردين والعملاء الموظفين ذلك في بما المعنية، العمل أطراف جميع مع والتواصل المشاركة على

 .العمل جوانب جميع في الاستدامة وتحقيق البيئي الوعي تعزيز بهدف الأخرى، المعنية

يمكن لأدوات ومنهجيات البرامج المختلفة، مثل برامج  (:DFE. أدوات التصميم من أجل البيئة )3

التصميم البيئي وقواعد بيانات اختيار المواد، مساعدة المصممين في تقييم وتقليل التأثير البيئي لمنتجاتهم 

 ، وقد تم الحديث عنها سابقا.خلال مرحلة التصميم

 كأداة التوريد سلسلة في المستدامة ارساتالمم تنفيذ إلى الشركات تنظر: . إدارة سلسلة التوريد الخضراء4

 أكثر بشكل الموارد استخدام على الموردين تشجيع عبر. وخدماتها لمنتجاتها البيئي الأداء لتحسين حيوية

 وتعزيز لعملياتها السلبية البيئية الآثار تقليل للشركات يمكن مستدامة، مصادر إلى والتحول  فعالية

 تقليل في اللوجستية الخدمات تحسين يسهم ذلك، إلى بالإضافة. بأكملها التوريد سلسلة في الاستدامة

 للمنتجات البيئية البصمة تقليل في يسهم مما الموارد، استخدام كفاءة وتحسين الكربون  انبعاثات

 تعزيز للشركات يمكن المستمر معهم، والتفاعل التواصل وتعزيز الموردين مع بالتعاون  .المقدمة والخدمات

 حلول  وتطوير والتجارب المعرفة تبادل ذلك يتضمن. التوريد سلسلة في الخضراء الممارسات نحو التحول 

 في ملحوظ تقدم تحقيق يتم بالتالي،. والتوريد الإنتاج مراحل كافة في الاستدامة تعزيز على تعمل مبتكرة

 العملاء توقعات ويلبي المؤسسة سمعة يعزز  مما المقدمة، والخدمات للمنتجات العام البيئي الأداء تحسين

 .البيئية المسؤولية نحو المتزايدة

 مثل الخارجية، الجهات تقدمها التي والشهادات البيئية العلامات توفر . العلامات البيئية والشهادات:5

Energy Star و Cradle to Cradle و LEED، البيئية الناحية من المنتجات لتقييم به موثوقا إطارا 

 البيئية وإيجابياته محددة لمعايير المنتج امتثال على علامة والشهادات العلامات هذه تعتبر. والاستدامة
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 بميزات تتمتع التي المنتجات تحديد من المستهلكون  العلامات يتمكن هذه تقديم خلال كما أنه .المحتملة

 تستهلك التي للمنتجات علامة Energy Star توفر المثال، سبيل على. الاخضرار معايير وتلبي محددة بيئية

 بحيث صمم المنتج أن إلى Cradle to Cradle يشير حين في الكربون، انبعاثات من وتقلل بكفاءة الطاقة

 الوعي تعزز  والشهادات العلامات هذه .حياته دورة نهاية في بالكامل استخدامه إعادة أو تدويره إعادة يمكن

 في يساهم مما ومسؤولية، وعيا أكثر استهلاكية خيارات اتخاذ نحو المستهلكين وتوجه الخضراء بالمنتجات

 تحفيز في هاما دورا تلعب أن يمكن ذلك، إلى بالإضافة. عام بشكل الأخضر الاقتصاد نحو التحول  دعم

 نحو ةالمتزايد المستهلكين توقعات وتلبية البيئية المعايير لتحقيق وعملياتها منتجاتها تحسين على الشركات

 .البيئة

 أسلوبا جيمبا، ومش ي كايزن  مثل الرشيق، التصنيع مبادئ تطبيق يعد . منهجيات التحسين المستمر:6

 أساسا كايزن  يُعتبر. الكفاءة وزيادة النفايات وتقليل الخضراء المنتجات إنتاج عمليات لتحسين فعالا

 وتحسينها العمليات تحليل في الفريق أفراد جميع إشراك على يشجع حيث المستمر، التحسين لمفهوم

 مراقبة على التركيز عند ،"وانظر اذهب" تعني التي جيمبا، مش ي طريقة تطبيق يتم. مستمر بشكل

 ومش ي كايزن  تطبيق خلال ومن .المناسبة الحلول  وإيجاد والفشل الفجوات وتحديد الأرض على العمليات

 في الكفاءة وعدم النفايات وإزالة تحديد للشركات يمكن الخضراء، المنتجات إنتاج عمليات على جيمبا

 الإنتاج عملية في الضرورية غير المراحل وتحديد العمل تدفق تحليل يمكن المثال، سبيل على. العمليات

 لتقليل الرشيق التصنيع تقنيات استخدام يمكن ذلك، إلى بالإضافة. الموارد وتبديد تكدس إلى تؤدي التي

 تحقيق للشركات يمكن الأساليب، هذه فباستخدام .الهدر وتقليل المواد تدفق وتحسين الزائدة المخزونات

 التكاليف وتقليل الكفاءة زيادة إلى يؤدي مما الخضراء، المنتجات إنتاج عمليات في مستمرة تحسينات

 . البيئي الأداء وتحسين

II-2-3-:دراسات حالة للشركات الناجحة في تطوير المنتجات الخضراء 

1 .Interface: عتبر
ُ
 بارزا مثالا المعياري، السجاد بلاط صناعة في الرائدة الشركات من كواحدة ،Interface ت

 تنفيذ في Interface بدأت. للبيئة صديقة أكثر منتجات نحو والتطور  بالاخضرار الصناعة التزام على

 .فعال بشكل البيئية آثارها في والتحكم البيئي أدائها تحسين إلى تهدف شاملة استدامة استراتيجية

 استنزاف لتقليل Interface تسعى عملياتها، في الحيوية والمواد تدويرها المعاد المواد استخدام خلال من

 حياة دورة استدامة ويحسن النفايات من يقلل مما بفعالية، المواد تدوير وإعادة الطبيعية الموارد

 الكربون  انبعاثات من يقلل مما للطاقة، موفرة تصنيع عمليات تنفيذ على الشركة تركز كما. المنتجات

 .المتجددة غير الطاقية الموارد على الاعتماد من ويحد
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 وهو ،2020 عام وحققت ذلك بحلول  صفرية بيئية بصمة بتحقيق Interface التزمت ذلك، إلى بالإضافة

 التزامها هذا يعكس. عملياتها تنتجها التي البيئية الانبعاثات جميع تعويض إلى يهدف الذي الطموح الهدف

. للبيئة وصديقة استدامة أكثر صناعية عمليات نحو بالتحول  التزامها ويوضح الموارد، واستدامة بالبيئة

 لتحقيق التجاري  العمل جوانب جميع في الاستدامة دمج كيفية في به يحتذى مثالا Interface جهود تعد

 .والمجتمع البيئة على إيجابي تأثير

2 .Hewlett-Packard (HP): تعد HP صديقة منتجات تطوير مجال في الرائدة الشركات من واحدة 

 والطابعات الكمبيوتر أجهزة وإنتاج بتطوير HP قامت. عملياتها في المستدامة الممارسات وتبني للبيئة

 توفير في ويساهم الأجهزة لهذه البيئية البصمة من يقلل مما الطاقة، استهلاك في كفاءة لتوفير المصممة

 .الطاقة

 والأجهزة، الحبر لخراطيش المغلقة الحلقة ذات التدوير إعادة برامج بتنفيذ HP قامت ذلك، إلى بالإضافة

 تقليل في يسهم النهج هذا. جديدة منتجات صناعة في استخدامها وإعادة المواد تدوير بإعادة يسمح مما

 .فعالية أكثر بشكل الموارد واستغلال النفايات كميات

 التزامها يعكس مما الدائري، الاقتصاد وتعزيز البيئي تأثيرها من للحد طموحة أهدافا أيضا HP وضعت

 النجاح بين التوازن  لتحقيق HP تسعى الجهود، هذه خلال من. البيئية والمسؤولية بالاستدامة القوي 

 .اخضرارا واستدامة أكثر اقتصاد نحو التحول  وتحفيز البيئة، على والحفاظ التجاري 

 حيث الأثاث، صناعة في المستدامة المنتجات تطوير في الرواد من IKEAشركة  تعد :(IKEA) . ايكيا3

 ومعاد متجددة مواد IKEA استخدمت. المجال هذا في الرائدة المبادرات من مجموعة الشركة نفذت

 .النفايات من ويحد المتجددة غير الطبيعية الموارد على الاعتماد من يقلل مما منتجاتها، في تدويرها

 يقلل مما ذاتها، المنتجات وفي الإنتاج عمليات في الطاقة كفاءة بتحسين IKEA قامت ذلك، إلى بالإضافة

 وإعادة المنتجات استعادة برامج أيضا الشركة وضعت. الكربون  انبعاثات ويخفض الطاقي الاستهلاك من

 .منها التخلص من بدلا القديمة المنتجات استخدام إعادة إمكانية للعملاء يتيح مما تدويرها،

 وتعزيز البيئية، والمسؤولية التجاري  النجاح بين التوازن  لتحقيق IKEA تسعى المبادرات، هذه خلال من

 الاجتماعية المسؤولية دمج كيفية في به يحتذى مثالا الجهود هذه تعتبر. عملها جوانب جميع في الاستدامة

  .المستدام النمو وتحقيق الأعمال استراتيجية في والبيئية

4 .Puma: الرياضية الملابس شركة تقدم Puma حيث والشفافية، البيئي الإبلاغ مجال في رائدا مثالا 

 أداة البيئية والخسائر الأرباح محاسبة تعتبر(. EP&L) البيئية والخسائر الأرباح محاسبة منهجية طورت

 دقيقة تقديرات وتقديم بها، الخاصة التوريد وسلسلة الشركة لعمليات البيئية الآثار لتحليل مهمة
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 الآثار تحديد Puma لشركة يمكن ،EP&L منهجية تطبيق خلال ومن .خدمة أو منتج لكل البيئية للتكاليف

. الأخرى  الطبيعية الموارد واستنزاف المياه واستهلاك الكربون  انبعاثات ذلك في بما بدقة، لعملياتها البيئية

 المنتجات تطوير حول  مستنيرة قرارات واتخاذ شامل بشكل منتجاتها تأثير بتقييم للشركة ذلك يسمح

 .البيئي الأداء وتحسين المستدامة

 والبيئية، الاجتماعية بالمسؤولية التزامها والشفافية البيئي بالإبلاغ Puma التزام يعكس ذلك، إلى بالإضافة

 تعزيز نحو إيجابية خطوة EP&L منهجية استخدام يعد. والمستثمرين المستهلكين ثقة بناء في ويساهم

 .للبيئة وصديقة اخضرارا أكثر إنتاج عمليات نحو التحول  وتحفيز الرياضية الملابس صناعة في الاخضرار

5 .Unilever شركة :Unilever في صناعة السلع الاستهلاكية،  هي شركة متعددة الجنسيات متخصصة

. تهدف هذه الخطة إلى الحد من الآثار البيئية السلبية حياة الخضراءقامت بوضع خطة شاملة وطموحة لل

. بالإضافة تجددةواستخدام مواد خام م اخضرارالمنتجاتها وعملياتها، وذلك من خلال تبني ممارسات أكثر 

بين المستهلكين، وذلك من خلال توفير  لخضراءالاستهلاك اإلى تشجيع عادات  Unileverإلى ذلك، تسعى 

بالمسؤولية  Unileverالمنتجات البيئية والتوعية بأهمية الحفاظ على البيئة. يبرز هذا النهج التزام 

الاجتماعية والبيئية في جميع جوانب أعمالها، وتجسيدها لرؤية شاملة لتحقيق التنمية المستدامة. تعكس 

ي الشركة في العمل نحو إحداث تغيير إيجابي في العالم، وتؤكد على دور الشركات الكبرى هذه الخطة تفان

  في المساهمة في بناء مستقبل أكثر استدامة وازدهارًا للجميع.

III-  واتجاهاتهالأخضر  تحليل السوق 

السوق ( يشير إلى عملية دراسة وتحليل Market Analysis and Trendsتحليل السوق واتجاهاته )

 المستهدف لفهم الاتجاهات والتطورات الحالية والمستقبلية في هذا السوق.

III-1- :دراسة الطلب على المنتجات الخضراء 

 ازداد الطلب على المنتجات الخضراء بشكل مطرد في السنوات الأخيرة، مدفوعا بعوامل مختلفة:

وعيًا بالبيئة، فإنهم يبحثون بشكل متزايد عن عندما يصبح المستهلكون أكثر . وعي المستهلك وتفضيلاته: 1

منتجات تتوافق مع قيمهم ويكون لها تأثير بيئي أقل. هذا الاتجاه بارز بشكل خاص بين الأجيال الشابة، 

 .Zمثل جيل الألفية والجيل 

تقوم الحكومات والهيئات التنظيمية بإدخال لوائح وسياسات بيئية أكثر . الضغوط التنظيمية: 2

مثل تسعير الكربون، وقوانين مسؤولية المنتجين الموسعة، ومتطلبات وضع العلامات البيئية،  صرامة،

 والتي تحفز الشركات على تطوير وتسويق المنتجات الخضراء.
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تتبنى العديد من الشركات استراتيجيات الاستدامة وتضع أهدافا بيئية  . مبادرات الاستدامة المؤسسية:3

 طوير وشراء المنتجات الخضراء ضمن عملياتها وسلاسل التوريد الخاصة بها.تإلى  هامما يدفع طموحة

. توفير التكاليف والميزة التنافسية: غالبا ما توفر المنتجات الخضراء وفورات في التكاليف على المدى 4

سات الطويل من خلال كفاءة الموارد وتقليل النفايات، مما يوفر ميزة تنافسية للشركات التي تتبنى ممار 

 مستدامة.

III-2- خضراءتحليل المستهلك واتجاهات السوق في مجال المنتجات ال: 

 نقاطيكشف تحليل المستهلك واتجاهات السوق في مجال المنتجات الخضراء عن العديد من ال

 :، تتمثل هذه النقاط فيالرئيسية

أظهرت الأبحاث أن جزءا كبيرا من المستهلكين على استعداد لدفع علاوة  . الاستعداد لدفع علاوة:1

ومع ذلك، يتأثر هذا الاستعداد بعوامل  ،المتقدمةالبلدان للمنتجات الصديقة للبيئة، لا سيما في أسواق 

 البيئية. ائدو وأداء المنتج ومستوى الف توقعةمثل القيمة الم

كون بشكل متزايد بالشفافية والمصداقية فيما يتعلق بالمطالبات يطالب المستهل . الشفافية والمصداقية:2

رويج والعلامات البيئية والتتي تقدمها الجهات الخارجية شهادات الالالبيئية التي تقدمها الشركات. تعد 

 للفوائد البيئية للمنتج أمرا بالغ الأهمية لبناء ثقة المستهلك. الصادق

الاعتبارات البيئية مهمة، فمن غير المرجح أن يتنازل المستهلكون عن  في حين أن . أداء المنتج وجودته:3

لى إصول و أداء المنتج وجودته. يجب أن تفي المنتجات الخضراء بمعايير المنتجات التقليدية أو تتجاوزها لل

 .للمنتج الأخضر واسع النطاق تبني

ثل الأغذية العضوية ومنتجات شهدت بعض فئات المنتجات، م . الأسواق المتخصصة وفئات المنتجات:4

الطلب يكون نمو  بشكل خاص و  كبيرا،نموا  الطاقة المتجددة ومواد العناية الشخصية الصديقة للبيئة

 الصحية والبيئية. شاكلمدفوعا بالم على المنتجات الخضراء

عبر الإنترنت سهل ظهور التجارة الإلكترونية والأسواق  . المنصات عبر الإنترنت والتجارة الإلكترونية:5

اكتشاف وشراء المنتجات الخضراء، مما مكن المستهلكين من الوصول إلى مجموعة واسعة من الخيارات 

 المستدامة من مختلف العلامات التجارية وتجار التجزئة.

تلعب منصات وسائل التواصل الاجتماعي والمؤثرين دورا . تأثير وسائل التواصل الاجتماعي والمؤثرين: 6

 .لخضراءالمستهلكين وزيادة الوعي بالمنتجات الخضراء وأنماط الحياة ا وقعاتتشكيل تمهما في 
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III-3- :التوقعات المستقبلية لسوق المنتجات الخضراء 

الاتجاهات والتوقعات ونجد من بين التوقعات المستقبلية لسوق المنتجات الخضراء واعدة، 

 :المستقبلية لهذا السوق  الرئيسية

من المتوقع أن يستمر السوق العالمي للمنتجات الخضراء في النمو بمعدل كبير،  السوق: . استمرار نمو 1

 مدفوعا بزيادة الطلب الاستهلاكي والضغوط التنظيمية ومبادرات استدامة الشركات.

مع تطور توقعات المستهلك واللوائح البيئية، ستحتاج الشركات إلى الابتكار  . الابتكار وتطوير المنتجات:2

 ستمر وتطوير منتجات خضراء جديدة تقدم أداء ووظائف وفوائد بيئية محسنة.الم

سيكون هناك تركيز أكبر على مبادئ الاقتصاد الدائري،  . الاقتصاد الدائري والإشراف على المنتجات:3

مثل الإشراف على المنتجات، ومسؤولية المنتج الممتدة، وإعادة تدوير الحلقة المغلقة، مما سيؤثر على 

 تصميم وتطوير المنتجات الخضراء.

المصلحة  قد تتعاون الشركات بشكل متزايد مع الموردين والباحثين وأصحاب . التعاون والشراكات:4

، والاستفادة من الخبرات والموارد عبر قطاعات لخضراءالآخرين لتطوير وتوسيع نطاق حلول المنتجات ا

 متعددة.

( IoTمن المتوقع أن يلعب تكامل التقنيات الرقمية، مثل إنترنت الأشياء ) . تكامل التقنيات الرقمية:5

وتحليلات البيانات الضخمة والذكاء الاصطناعي، دورا مهمًا في تحسين الأداء البيئي للمنتجات الخضراء 

 طوال دورة حياتها.

دة لتوحيد ومواءمة مع نمو سوق المنتجات الخضراء، قد تكون هناك جهود متزاي . التوحيد والمواءمة:6

 العلامات البيئية والشهادات والمطالبات البيئية لتوفير قدر أكبر من الوضوح والمصداقية للمستهلكين.

IV- تحديات وفرص المنتجات الخضراء 

IV-1- :التحديات التي تواجه تسويق المنتجات الخضراء 

عديد من التحديات التي تواجهها في الوقت الذي يتزايد فيه الطلب على المنتجات الخضراء، هناك ال

 الشركات في تسويق هذه المنتجات والترويج لها:

غالبا ما يكون للمنتجات الخضراء تكاليف إنتاج أعلى بسبب استخدام المواد  . ارتفاع التكاليف:1

 نلكثير متكلفة بالنسبة ل كثرالمستدامة والعمليات الصديقة للبيئة والشهادات الإضافية، مما يجعلها أ

 المستهلكين.
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قد يشك بعض المستهلكين في الادعاءات البيئية التي تقدمها  . شكوك المستهلكين والغسل الأخضر:2

أو أدلة موثوقة. يمكن أن تؤدي ممارسة الغسل  جهات الخارجيةالشركات، لا سيما في غياب شهادات ال

الفوائد البيئية لمنتجاتها، إلى الأخضر، حيث تقدم الشركات ادعاءات مضللة أو غير مدعومة بأدلة حول 

 ثقة المستهلك. انخفاض أو انعداممزيد من 

افر والتوزيع:3 قد تكون المنتجات الخضراء محدودة التوفر في مناطق أو قنوات توزيع  . محدودية التو

 معينة، مما يجعل من الصعب على المستهلكين الوصول إلى هذه المنتجات.

 من حيث قد ي . مخاوف الأداء والجودة:4
ً
نظر بعض المستهلكين إلى المنتجات الخضراء على أنها أقل شأنا

 الأداء أو الجودة مقارنة بالمنتجات التقليدية، مما قد يعوق التبني.

قد يفتقر العديد من المستهلكين إلى الوعي أو الفهم  :ة البيئية لدى المستهلكينفا. نقص الوعي والثق5

للأثر البيئي للمنتجات وفوائد اختيار البدائل الخضراء، مما يسلط الضوء على الحاجة إلى حملات 

 .تثقيفية وتسويقية فعالة

يمكن للأنظمة والسياسات غير المتسقة أو القديمة عبر مختلف  ية:س. الحواجز التنظيمية والسيا6

طق أو البلدان أن تخلق حواجز أمام الشركات التي تتطلع إلى تطوير وتسويق المنتجات الخضراء على المنا

 نطاق عالمي.

IV-2- خضراءالفرص المستقبلية لتطوير وتسويق المنتجات ال: 

على الرغم من التحديات، هناك العديد من الفرص للشركات في تطوير وتسويق المنتجات 

 الخضراء:

مع استمرار نمو الوعي البيئي، لا سيما بين الأجيال الشابة، من المتوقع أن  المستهلكين:. زيادة طلب 1

يرتفع الطلب على المنتجات الخضراء، مما يخلق فرصا سوقية جديدة للشركات التي يمكنها تلبية هذا 

 الطلب بشكل فعال.

دة والمواد المستدامة وعمليات يمكن للتطورات في مجالات مثل الطاقة المتجد . التطورات التكنولوجية:2

 التصنيع ذات الكفاءة البيئية أن تمكن من تطوير منتجات خضراء أكثر ابتكارا وعالية الأداء.

يمكن للشركات استكشاف نماذج الأعمال التعاونية، مثل أنظمة خدمة  . نماذج الأعمال التعاونية:3

 يز كفاءة الموارد وإطالة دورة حياة المنتجات.المنتجات، واقتصادات المشاركة، والتكافل الصناعي، لتعز 

يمكن لاعتماد مبادئ الاقتصاد الدائري، مثل برامج استعادة  . استراتيجيات الاقتصاد الدائري:4

المنتجات وإعادة التصنيع وإعادة التدوير، أن يخلق تدفقات إيرادات جديدة ومزايا تنافسية للشركات في 

 سوق المنتجات الخضراء.
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يمكن أن تساعد استراتيجيات التسويق الأخضر والعلامات  ويق الأخضر والعلامات التجارية:. التس5

التجارية الفعالة الشركات على تمييز منتجاتها، وبناء ثقة المستهلك، وإنشاء هوية قوية للعلامة التجارية 

 مرتبطة بالاستدامة.

افز ولوائح السياسة: 6 يمية سياسات وحوافز ولوائح جديدة قد تقدم الحكومات والهيئات التنظ. حو

 لتشجيع تطوير واعتماد المنتجات الخضراء، مما يخلق فرصًا للشركات التي تستبق تبني الاستدامة.

مع نمو المخاوف البيئية والطلب على المنتجات الخضراء على مستوى  . التصدير والأسواق الدولية:7

العالم، يمكن للشركات استكشاف الفرص في أسواق التصدير والأسواق الدولية، لا سيما في المناطق ذات 

 اللوائح البيئية الصارمة أو الوعي الاستهلاكي المتنامي بسرعة.

IV-3-  المنتجات الخضراء:دور التكنولوجيا والابتكار في تحديث 

تلعب التكنولوجيا والابتكار دورا حاسما في التحسين والتحديث المستمرين للمنتجات الخضراء 

 لتلبية طلبات المستهلكين المتطورة والتحديات البيئية:

يستكشف الباحثون والشركات مواد مستدامة جديدة مشتقة من مصادر  . ابتكار المواد المستدامة:1

بلاستيك الحيوي والمواد المعاد تدويرها المتقدمة والمواد الحيوية المبتكرة، والتي يمكن أن متجددة، مثل ال

 تعزز الأداء البيئي للمنتجات الخضراء.

وأنظمة  LED. التقنيات الموفرة للطاقة: يمكن أن يساهم تطوير التقنيات الموفرة للطاقة، مثل إضاءة 2

 ة، في إنشاء منتجات خضراء أكثر كفاءة في استخدام الطاقة.المنزل الذكي وتقنيات البطاريات المتقدم

يمكن لتقنيات التصنيع الإضافي، مثل الطباعة ثلاثية  . التصنيع الإضافي والطباعة ثلاثية الأبعاد:3

الأبعاد، تمكين إنتاج منتجات خضراء مخصصة مع تقليل نفايات المواد والتصاميم المحسنة لتحسين 

 كفاءة الموارد.

يمكن أن يؤدي دمج تقنيات إنترنت الأشياء في المنتجات الخضراء إلى  ترنت الأشياء والمنتجات الذكية:. إن4

تمكين المراقبة في الوقت الفعلي وجمع البيانات وتحسين استخدام الموارد، مما يؤدي إلى تحسين الأداء 

 البيئي وتجربة المستخدم.

يق الذكاء الاصطناعي وخوارزميات التعلم الآلي لتحليل يمكن تطب . الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي:5

بيانات دورة حياة المنتج، وتحديد مجالات التحسين، وتحسين عمليات تصميم وتصنيع المنتجات 

 الخضراء.
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ية والتقليد لوجيو بيمكن لمبادئ التكنولوجيا ال ي:لوجيو بية والتقليد اللوجيو ب. التكنولوجيا ال6

على دراسة ومحاكاة النظم والعمليات الطبيعية، أن تلهم تطوير حلول منتجات ي، التي تنطوي لوجيو بال

 مبتكرة ومستدامة.

يمكن للشركات الاستفادة من منصات الابتكار التعاونية، مثل شبكات  . منصات الابتكار التعاونية:7

كار والخبرات الجماعي، للاستفادة من مجموعة متنوعة من الأف اون الابتكار المفتوحة ومبادرات التع

 لتطوير منتجات خضراء متطورة.

 الخضراء، المنتجات سوق  في الطليعة في البقاء للشركات يمكن والابتكار، التكنولوجيا تبني خلال من

 للمستهلكين المتطورة الاحتياجات تلبية مع لعروضها التنافسية والقدرة البيئي للأداء المستمر والتحسين

 .بيئيا الواعين
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 لثالثالفصل ا

 

 التسعير الأخضر
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
نحو الاقتصاد الأخضر، حيث يمثل آلية  ا في التحول دورا محورييلعب التسعير الأخضر  أصبح

تعديل الأسعار لتعكس التكاليف البيئية فعالة لتشجيع الاستهلاك المستدام والإنتاج الأنظف. من خلال 

الحقيقية للمنتجات والخدمات، يمكن للتسعير الأخضر أن يساعد في توجيه السلوك الاستهلاكي نحو 

 خيارات أكثر استدامة.

تكمن أهمية التسعير الأخضر في قدرته على خلق حوافز اقتصادية للشركات والمستهلكين على حد 

للبيئة. بالنسبة للشركات، يمكن أن يؤدي التسعير الأخضر إلى تحسين سواء لتبني ممارسات صديقة 
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الكفاءة في استخدام الموارد وتقليل البصمة البيئية، مما يحقق وفورات في التكاليف على المدى الطويل. 

أما بالنسبة للمستهلكين، فإن التسعير الأخضر يساعدهم على اتخاذ قرارات شرائية مستنيرة، مع الأخذ في 

 لاعتبار التكاليف البيئية المرتبطة بالمنتجات والخدمات التي يستهلكونها.ا

ا من تعريفه وأهميته، ثم م التسعير الأخضر بشكل مفصل، بدءفي هذا الفصل، سنستكشف مفهو 

ننتقل إلى طرق تحديد أسعار المنتجات الخضراء المختلفة، مثل التسعير القائم على التكلفة والتسعير 

 لقيمة والتسعير القائم على المنافسة. القائم على ا

استراتيجيات التسعير الأخضر المتنوعة، بما في ذلك التسعير المتميز  إلى تطرق بعد ذلك، سن

أساس تجزئة السوق، على دورة حياة المنتج، والتسعير على  ت الخضراء، والتسعير الأخضر بناءللمنتجا

م أمثلة ملموسة وحالات دراسية لتوضيح كيفية على خصائص المنتج الأخضر. سنقد والتسعير بناء

 .شركات ناجحة في هذا المجالتطبيق هذه الاستراتيجيات في 

علاوة على ذلك، سنركز على التسعير الأخضر للخدمات، حيث سنستعرض نماذج التسعير 

عن نماذج التسعير للنقل الأخضر والخدمات  لخدمات الاستشارية الخضراء، فضلاللاستشارات وا

 للوجستية. ا

في نهاية الفصل، سنقدم دراسات حالة وأفضل الممارسات للتسعير الأخضر من شركات رائدة في 

هذا المجال. هذه الأمثلة ستلهم القراء وتزودهم بأفكار ملموسة حول كيفية تنفيذ التسعير الأخضر بنجاح 

 في منظماتهم الخاصة.

I- تعريف وأهمية التسعير الأخضر 

I- 1- التسعير الأخضر تعريف 

تشير استراتيجيات التسعير الأخضر إلى الأساليب والمناهج التي تستخدمها المنظمات لتحديد أسعار 

. تهدف هذه خضراءسمات الالالمنتجات والخدمات الصديقة للبيئة، مع مراعاة تأثيرها البيئي و 

نتج، بما في ذلك التكاليف البيئية، عكس التكاليف الحقيقية المرتبطة بدورة حياة المأن الاستراتيجيات إلى 

 .توجها نحو شراء المنتجات الخضراءوتحفيز المستهلكين على اتخاذ خيارات أكثر 

I- 2-  الأخضر: أهمية التسعير 

أصبحت أهمية استراتيجية التسعير الأخضر واضحة بشكل متزايد في مشهد الأعمال الواعي بيئيا 

اليوم. ومع استمرار نمو وعي المستهلكين بالقضايا البيئية، تدرك الشركات الحاجة إلى تبني ممارسات 
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داف المسؤولية ، بما في ذلك تنفيذ استراتيجيات التسعير الأخضر. ولا يتوافق هذا النهج مع أهخضراء

 الاجتماعية للشركات فحسب، بل يوفر أيضا مزايا تنافسية محتملة وفوائد طويلة الأجل.

إحدى المزايا الأساسية لاستراتيجية التسعير الأخضر هي قدرتها على تلبية احتياجات القطاع 

ما يقرب من نصف ، فإن Nielsenالمتنامي من المستهلكين المهتمين بالبيئة. وفقا لدراسة أجرتها شركة 

المستهلكين العالميين على استعداد لدفع ثمن أعلى مقابل المنتجات والخدمات الصديقة للبيئة. ومن خلال 

تقديم منتجات أو خدمات صديقة للبيئة بسعر ممتاز، يمكن للشركات الاستفادة من هذا السوق المربح 

التسعير الأخضر أن تعزز الولاء للعلامة ذلك، يمكن لاستراتيجية  زيادةوتمييز نفسها عن المنافسين. 

التجارية وتعزز سمعة الشركة. ويقدر المستهلكون بشكل متزايد الشفافية والممارسات التجارية الأخلاقية، 

. وهذا يمكن أن يؤدي إلى تبني التسويق الأخضروتوضح استراتيجية التسعير الأخضر التزام الشركة ب

 ا يترجم في النهاية إلى زيادة المبيعات والربحية.تحسين إدراك العملاء وولائهم، مم

علاوة على ذلك، يمكن لاستراتيجية التسعير الأخضر أن تشجع الابتكار وتطوير المنتجات 

والعمليات الصديقة للبيئة. ومن خلال فرض علاوة على العروض الخضراء، يمكن للشركات توليد 

مما يؤدي في النهاية إلى حلول أكثر استدامة وكفاءة. وهذا إيرادات إضافية للاستثمار في البحث والتطوير، 

، مما يعزز ميزتها لخضراءلا يفيد البيئة فحسب، بل يضع الشركة أيضا كشركة رائدة في الممارسات ا

 التنافسية.

ومن المهم ملاحظة أن تنفيذ استراتيجية التسعير الأخضر يتطلب دراسة متأنية وتخطيطا 

لشركات التأكد من أن العلاوة المفروضة على المنتجات أو الخدمات الخضراء مبررة استراتيجيا. يجب على ا

 ومتوافقة مع رغبة المستهلكين في الدفع. 

II- الخضراء أسعار المنتجات طرق تحديد: 

دورا حاسما في نجاح المنتجات الخضراء في السوق.  أسعار المنتجات الخضراء طرق تحديدتلعب 

ستخدم ثلاث 
ُ
تسعير رئيسية بشكل شائع للمنتجات الخضراء: التسعير القائم على التكلفة،  طرق ت

 والتسعير القائم على القيمة، والتسعير القائم على المنافسة.

II-1- التسعير القائم على التكلفة 

التسعير القائم على التكلفة هو نهج تقليدي حيث يتم تحديد سعر المنتج من خلال النظر في 

رتبطة بإنتاجه وتوزيعه والنفقات الأخرى ذات الصلة. بالنسبة للمنتجات الخضراء، تتضمن التكاليف الم
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استراتيجية التسعير هذه مراعاة التكاليف الإضافية المتعلقة بالمواد الصديقة للبيئة وعمليات التصنيع 

 المستدامة والتعبئة والتوزيع الصديقين للبيئة.

 لفة للمنتجات الخضراء إلى فئتين:يمكن تقسيم التسعير القائم على التك

تأخذ هذه الطريقة في الاعتبار جميع التكاليف المرتبطة بدورة حياة المنتج، بما  . تسعير التكلفة الكاملة:1

في ذلك تكاليف البحث والتطوير والإنتاج والتسويق والتخلص أو إعادة التدوير. من خلال دمج هذه 

 التكاليف، يمكن للشركات التأكد من أن السعر يعكس التأثير البيئي الحقيقي للمنتج.

تركز هذه الطريقة على التكاليف الإضافية المرتبطة بإنتاج وحدة إضافية من  لفة الحدية:. تسعير التك2

المنتج الأخضر. قد يكون مناسبا للشركات التي استثمرت بالفعل في البنية التحتية المستدامة وترغب في 

 تشجيع تبني منتجاتها الخضراء على نطاق أوسع.

يوفر طريقة مباشرة لتحديد أسعار المنتجات الخضراء، إلا  في حين أن التسعير القائم على التكلفة

 ة أو المشهد التنافس ي، مما قد يحد من إمكانية التسعير المتميز.وقعأنه قد لا يراعي دائما القيمة المت

II-2-  القيمةأساس  علىالتسعير: 

 دركةالقيمة المالقيمة هو استراتيجية تركز على تحديد الأسعار بناء على أساس التسعير على 

لعميل، بدلا من التركيز فقط على التكاليف التي تتكبدها الشركة. بالنسبة للمنتجات من قبل اللمنتج 

 الخضراء، يعتبر هذا النهج الفوائد البيئية وسمات الاستدامة جزءا من عرض القيمة.

 مختلفة:يمكن تنفيذ التسعير القائم على القيمة للمنتجات الخضراء من خلال تقنيات 

فرض سعر أعلى للمنتجات الخضراء مقارنة بنظيراتها التقليدية، والاستفادة من  . التسعير المتميز:1

 والاستعداد للدفع للمستهلكين الواعين بيئيا. دركةالقيمة الم

 تحديد الأسعار بناء على الفوائد البيئية المحددة أو الشهادات المرتبطة . التسعير القائم على الفوائد:2

 بالمنتج، مثل كفاءة الطاقة أو الحد من البصمة الكربونية أو وضع العلامات البيئية.

تقديم منتجات خضراء كجزء من حزمة مع منتجات أو خدمات تكميلية أخرى، مما يسمح . التجميع: 3

 للشركات بالحصول على علاوة لعرض القيمة الإجمالية.

فعالا للمنتجات الخضراء التي تقدم عروض قيمة فريدة يمكن أن يكون التسعير القائم على القيمة 

 البيئية. خصائصومتباينة، ولكنه يتطلب فهما عميقا لتفضيلات المستهلك والاستعداد للدفع مقابل ال
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II-3-  المنافسة:أساس التسعير على 

المنتجات المنافسة تحديد أسعار المنتجات الخضراء بناء على أسعار أساس على  يتضمن التسعير

المماثلة التي يقدمها المنافسون في السوق. تستخدم هذه الاستراتيجية بشكل شائع عندما ترغب الشركات 

 في الحفاظ على مركز تنافس ي أو الحصول على حصة سوقية في فئة المنتجات الخضراء.

 ان للتسعير القائم على المنافسة للمنتجات الخضراء:ترئيسي طريقتانهناك 

تحديد الأسعار بما يتماش ى مع أسعار السوق السائدة  :حسب ما هو سائد في السوق  تسعير ال. 1

 للمنتجات الخضراء المماثلة، بهدف الحفاظ على القدرة التنافسية مع تجنب حروب الأسعار.

تقديم منتجات خضراء بسعر أقل مقارنة بالمنافسين، مما قد يؤدي إلى التضحية  . التسعير المخفض:2

 لحصول على حصة في السوق أو اختراق أسواق جديدة.بالهوامش ل

يمكن أن يكون التسعير القائم على المنافسة فعالا في الأسواق الناضجة حيث تتوفر المنتجات الخضراء 

 على نطاق واسع ويكون المستهلكون حساسين للأسعار. 

بما في ذلك مرحلة دورة حياة يعتمد اختيار استراتيجية التسعير للمنتجات الخضراء على عوامل مختلفة، 

المنتج، ووضع السوق، والمشهد التنافس ي، واستعداد شريحة المستهلك المستهدفة للدفع مقابل السمات 

 البيئية.

III-استراتيجيات التسعير الأخضر 

III-1- التسعير المتميز للمنتجات الخضراء 

الخضراء، حيث تفرض الشركات سعرا التسعير المتميز هو استراتيجية شائعة تستخدم للمنتجات 

أعلى مقارنة بالبدائل التقليدية. ويبرر هذا النهج بالقيمة المضافة المتصورة والفوائد المرتبطة بالمنتجات 

 عن التكاليف الإضافية التي ينطوي عليها تطويرها وإنتاجها وتوزيعها.
ً
 الصديقة للبيئة، فضلا

III-1-1- يزاستخدام التسعير المتمبررات م: 

 هناك عدة مبررات لتنفيذ التسعير المتميز للمنتجات الخضراء:

: غالبا ما تقدم المنتجات الخضراء فوائد بيئية ملموسة، مثل تقليل البصمة الكربونية . الفوائد البيئية1

. قد يكون المستهلكون الذين يقدرون هذه الفوائد على لخضراءأو كفاءة الطاقة أو استخدام المواد ا

 .حماية البيئةاستعداد لدفع علاوة للمنتجات التي تتماش ى مع قيمهم البيئية وتساهم في جهود 
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في السوق التنافسية، يمكن أن تكون المنتجات الخضراء بمثابة عامل تمايز، مما يسمح  . عامل التمايز:2

متميزة من خلال تقديم سمات فريدة ومرغوبة. يمكن أن يخلق هذا  للشركات بالحصول على أسعار

 التمايز ميزة تنافسية ويجذب المستهلكين الذين يبحثون عن خيارات صديقة للبيئة.

غالبا ما ترتبط المنتجات الخضراء بجودة ومتانة أعلى بسبب استخدام المواد الممتازة  . إدراك الجودة:3

لالتزام بالمعايير البيئية. يمكن أن يبرر هذا التصور للجودة التسعير المتميز وعمليات التصنيع الصارمة وا

 في أذهان المستهلكين.

قد ينطوي إنتاج وتوزيع المنتجات الخضراء على تكاليف إضافية تتعلق بالمصادر  . استرداد التكاليف:4

ن يساعد التسعير المتميز المستدامة والمواد الصديقة للبيئة والخدمات اللوجستية المتخصصة. يمكن أ

 الشركات على استرداد هذه التكاليف الإضافية والحفاظ على الربحية.

III-1-2- :أمثلة لشركات تنفذ التسعير المتميز للمنتجات الخضراء 

تفرض تسلا أسعارا متميزة على سياراتها نسبيا نظرا للتكنولوجيا المتقدمة التي تقدمها والتكاليف  :تسلا -

العالية لتطوير وتصنيع البطاريات الكهربائية. بالإضافة إلى ذلك، يعتبر الوضع الفريد لعلامة تسلا في 

تفعة على منتجاتها، حيث  يساهم في قدرتها على فرض أسعار مر لاسوق السيارات وشعبيتها الكبيرة عام

يتميز العملاء بالاستعداد لدفع مبالغ إضافية من أجل الحصول على تلك التقنيات المتقدمة والتجربة 

 الفريدة التي تقدمها سيارات تسلا. 

يتم فرض أسعار أعلى على منتجات باتاغونيا الصديقة للبيئة نسبيا، وذلك بسبب التزام  :باتاغونيا -

والمسؤولية الاجتماعية والبيئية في عمليات التصنيع والتوزيع. تعكس الأسعار الأعلى الشركة بالجودة 

لمنتجات باتاغونيا الصديقة للبيئة التكاليف الإضافية المرتبطة بالاستدامة والأخلاق في عمليات الإنتاج، 

م للمجتمعات مثل استخدام المواد العضوية والمستدامة والعمل في ظروف العمل العادلة وتقديم الدع

المحلية. تتيح هذه الأسعار للمستهلكين دعم مبادرات الاستدامة والمساهمة في الحفاظ على البيئة ودعم 

 حقوق العمال، مما يعكس التزامهم الشخص ي بالمسؤولية البيئية والاجتماعية.

م منتجات تنظيف هي علامة تجارية مشهورة في مجال المنتجات المنزلية، وتتميز بتقديو  :الجيل السابع -

وعناية شخصية صديقة للبيئة. تقدم الجيل السابع مجموعة متنوعة من المنتجات التي تصمم لتلبية 

احتياجات العملاء بطريقة صديقة للبيئة ومستدامة. تتميز منتجات الجيل السابع بأنها خالية من المواد 

ة للبيئة. وبالإضافة إلى ذلك، فإنها الكيميائية الضارة والملوثة، وتحتوي على مكونات طبيعية وصديق

 تستخدم تعبئة قابلة لإعادة التدوير وتعزز مفهوم الاستدامة في جميع جوانب عملها.
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قدم بأسعار متميزة، حيث يتمثل الجزء 
ُ
بفضل هذه السمات، فإن منتجات الجيل السابع غالبا ما ت

والالتزام بمعايير البيئة والاستدامة في  الأساس ي من تكلفة الإنتاج في استخدام مواد طبيعية ومستدامة،

 جميع عمليات التصنيع والتوزيع.

III-1-3-  التسعير المتميزتحديات: 

في حين أن التسعير المتميز يمكن أن يكون استراتيجية قابلة للتطبيق للمنتجات الخضراء، إلا أنه 

 يطرح أيضا العديد من التحديات والاعتبارات:

قد لا يكون جميع المستهلكين مستعدين أو قادرين على دفع علاوة  للدفع:. استعداد المستهلك 1

للمنتجات الخضراء، خاصة في الأسواق الحساسة للأسعار أو أثناء فترات الركود الاقتصادي. تحتاج 

الشركات إلى تقييم تفضيلات المستهلك والاستعداد للدفع بعناية لضمان عدم إعاقة التسعير المتميز 

 للاعتماد.

يتطلب تبرير السعر المتميز توصيل الفوائد البيئية واقتراح القيمة للمنتج الأخضر  . إدراك القيمة:2

 بشكل فعال. قد يؤدي عدم القيام بذلك إلى شكوك المستهلكين أو التصور بأن العلاوة غير مبررة.

ة، قد يصبح مع نضوج سوق المنتجات الخضراء وزيادة المنافس . المنافسة وديناميكيات السوق:3

التسعير المتميز أكثر صعوبة في الحفاظ عليه. قد تحتاج الشركات إلى إعادة تقييم استراتيجيات التسعير 

 الخاصة بها أو تمييز عروضها للحفاظ على وضع متميز.

قد يكون المستهلكون حذرين من استخدام الشركات للتسعير المتميز . مخاوف الغسيل الأخضر: 4

كوسيلة للاستفادة من الاتجاهات البيئية دون تحقيق فوائد حقيقية. يمكن أن  للمنتجات الخضراء

 في التخفيف من هذه المخاوف. هيئات الخارجيةتساعد الشفافية وشهادات ال

قد يحد التسعير المتميز من إمكانية وصول المنتجات  . القدرة على تحمل التكاليف وإمكانية الوصول:5

. قد تحتاج الشركات لخضراءن المستهلكين، مما قد يعوق اعتماد الممارسات االخضراء إلى شرائح معينة م

 إلى التفكير في استراتيجيات تسعير بديلة أو خطوط إنتاج لتلبية احتياجات قطاعات السوق المختلفة.

لتنفيذ التسعير المتميز للمنتجات الخضراء بنجاح، يجب على الشركات الموازنة بعناية بين القيمة 

والفوائد البيئية والتكاليف الإضافية المعنية، مع مراقبة تفضيلات المستهلك والمنافسة  دركةالم

وديناميكيات السوق باستمرار. يعد التواصل الفعال والشفافية والالتزام الحقيقي بالاستدامة أمرا بالغ 

 الأهمية في تبرير استراتيجيات التسعير المتميزة والحفاظ عليها.
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III-2- الأخضر التسعير الأخضر بناء على دورة حياة المنتج 

المراحل المختلفة لدورة حياة المنتج. و استراتيجيات التسعير بين واءمة الملتسعير الأخضر ايتضمن 

والمنافسة وديناميكيات السوق يمكن أن تختلف اختلافا كبيرا  ينالمستهلك إدراكاتيدرك هذا النهج أن 

 ، مما يتطلب تعديلات في استراتيجيات التسعير.خضرة المنتج الأ خلال دورة حيا

III-2-1- :التسعير التمهيدي 

من دورة حياة المنتج الأخضر، قد تستخدم الشركات استراتيجيات التسعير  قديمرحلة التمخلال 

 التي تهدف إلى تسهيل دخول السوق، وتوليد الوعي، وبناء قاعدة عملاء أولية.

تتضمن هذه الاستراتيجية تحديد أسعار أولية منخفضة نسبيا لتشجيع التبني  . تسعير الاختراق:1

والحصول على حصة في السوق بسرعة. يمكن أن تكون فعالة في إدخال منتجات خضراء جديدة أو دخول 

أسواق جديدة، لأنها تساعد في التغلب على العوائق المحتملة أمام التبني، مثل شكوك المستهلكين أو 

 .لمدركةالمرتفعة ا التكاليف

على العكس من ذلك، يتضمن تسعير القشط تحديد أسعار أولية عالية للاستفادة من . تسعير القشط: 2

لمنتج أخضر جديد. يمكن أن تكون هذه الاستراتيجية مناسبة عند استهداف  دركةالجدة والقيمة المت

 ع علاوة مقابل العروض المبتكرة والمستدامة.المتبنين الأوائل أو المستهلكين الواعين بيئيا الراغبين في دف

قد تقدم الشركات خصومات تمهيدية أو عروض مجمعة أو استراتيجيات تسعير  . التسعير الترويجي:3

ترويجية أخرى لتوليد الاهتمام والتجربة بين العملاء المحتملين. يمكن أن يكون هذا مفيدا بشكل خاص 

 من البدائل التقليدية المعمول بها. للمنتجات الخضراء التي تواجه منافسة

III-2-2- نضجتسعير ال: 

مع دخول المنتج الأخضر مرحلة النضج في دورة حياته، قد تتحول استراتيجيات التسعير لتعكس 

 زيادة المنافسة وتشبع السوق وتغير تفضيلات المستهلك.

استراتيجيات تسعير التكلفة الزائدة، ، قد تتبنى الشركات نضجخلال مرحلة ال . تسعير التكلفة الزائدة:1

حيث يتم تحديد الأسعار بناء على تكاليف تصنيع المنتج وتوزيعه، بالإضافة إلى هامش ربح معقول. يمكن 

 أن يساعد هذا النهج في الحفاظ على الربحية مع اشتداد المنافسة وتحقيق وفورات الحجم.

تستمر الشركات في استخدام استراتيجيات التسعير بدلا من ذلك، قد  . التسعير القائم على القيمة:2

للمنتج الأخضر بالنسبة للمنافسين.  دركةعلى القيمة والفوائد الم ءالقائم على القيمة، وتعديل الأسعار بنا

 يمكن أن يساعد هذا النهج في تمييز المنتج والحفاظ على مكانة متميزة في السوق.
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في الأسواق شديدة التنافسية، قد تحتاج الشركات إلى اعتماد استراتيجيات تسعير  . التسعير التنافس ي:3

تنافسية، ومواءمة أسعارها مع أسعار المنافسين الرئيسيين للحفاظ على حصتها في السوق. قد تتضمن 

هذه الاستراتيجية التضحية بالهوامش على المدى القصير للحفاظ على القدرة التنافسية والاحتفاظ 

 لعملاء.با

III-2-3-  الانحدار تسعير: 

في دورة حياته، قد تحتاج الشركات إلى تعديل  حدارمع دخول المنتج الأخضر مرحلة الان

 استراتيجيات التسعير للحفاظ على الربحية وإدارة التخلص التدريجي من المنتج.

i:قد تنفذ الشركات استراتيجيات قشط الأسعار، مما يؤدي إلى زيادة الأسعار تدريجيا  . قشط الأسعار

لاستخلاص أقص ى قدر من الإيرادات من العملاء المخلصين المتبقين قبل إيقاف المنتج. يمكن أن يكون 

 هذا النهج مناسبا للمنتجات الخضراء المتخصصة مع قاعدة عملاء مخصصة.

لا من ذلك، قد تقدم الشركات خصومات أو أسعار ترويجية لمسح المخزون بد . التسعير الترويجي:2

 وتشجيع العملاء المتبقين على التحول إلى عروض المنتجات الخضراء الأحدث أو الأكثر تقدما.

خطوط منتجاتها، مما  عديل، قد تقوم الشركات بتنحداركجزء من مرحلة الا  خط الإنتاج: عديل. ت3

ات الخضراء ذات الأداء الضعيف أو القديمة لتركيز الموارد على عروض واعدة أكثر. يؤدي إلى توقف المنتج

 قد يتضمن ذلك تعديل استراتيجيات التسعير للمنتجات المتبقية للحفاظ على الربحية والحصة السوقية.

من خلال مواءمة استراتيجيات التسعير مع المراحل المختلفة لدورة حياة المنتج الأخضر، يمكن 

المستهلك والمنافسة وديناميكيات السوق بشكل فعال. يتطلب هذا النهج مراقبة  وقعاتللشركات إدارة ت

مستمرة لظروف السوق وتفضيلات المستهلك وأداء المنتج لاتخاذ قرارات تسعير مستنيرة وزيادة الربحية 

 طوال دورة حياة المنتج.

III-3-  التسعير الأخضر على أساس تجزئة السوق 

السوق هي استراتيجية حاسمة في التسعير، لأنها تسمح للشركات بتخصيص عروضها وتسعيرها  تجزئة

لمجموعات محددة من المستهلكين بناء على خصائصها وتفضيلاتها وسلوكياتها. بالنسبة للمنتجات 

 السوق ذا قيمة خاصة في تحديد واستهداف المستهلكين الواعين بيئيا جزئةكون تتالخضراء، يمكن أن 

 وتعديل استراتيجيات التسعير وفقًا لذلك.

 

 



 : التسعير الأخضرالفصل الثالث

                                                                                                         

 58 

III-3-1- :التقسيم الديموغرافي 

يتضمن التقسيم الديموغرافي تقسيم السوق بناء على عوامل مثل العمر والجنس ومستوى الدخل 

والتعليم والموقع الجغرافي. يمكن أن تؤثر هذه العوامل على مواقف المستهلكين والاستعداد للدفع مقابل 

 المنتجات الخضراء.

، إلى أن تكون أكثر  Zتميل الأجيال الشابة، مثل جيل الألفية والجيل  . الاختلافات في العمر والأجيال:1

وعيا بالبيئة وقد تكون على استعداد لدفع أقساط للمنتجات الخضراء. يمكن للشركات النظر في 

 استراتيجيات التسعير المتميزة عند استهداف هذه القطاعات.

يشير إلى الأفراد الذين وُلدوا تقريبا بين منتصف التسعينيات وأوائل العقد الثاني من  Zالجيل 

القرن الحادي والعشرين، ويمتاز بالتقنية الرقمية والقدرة على التعلم الذاتي، ويظهر تفضيلهم للمنتجات 

 والخدمات المستدامة والمتنوعة.

ستويات الدخل الأعلى أكثر ميلا إلى دفع أسعار متميزة قد يكون المستهلكون ذوو م . مستوى الدخل:2

للمنتجات الصديقة للبيئة، نظرا لأن لديهم دخلا متاحا أكبر وقد يعطون الأولوية للقيم البيئية على 

 التكلفة. يمكن أن تكون استراتيجيات التسعير المتميز أو التسعير القائم على القيمة فعالة لهذه الشريحة.

قد يظهر المستهلكون في مناطق حضرية معينة طلبا أعلى على المنتجات الخضراء  غرافي:. الموقع الج3

بسبب اللوائح البيئية أو المعايير الثقافية أو الوصول إلى المعلومات. يمكن للشركات تعديل استراتيجيات 

 التسعير بناءً على هذه الاختلافات الجغرافية في الطلب.

III-3-2- :التجزئة النفسية 

تقسيم السوق بناء على أنماط حياة المستهلكين وقيمهم ومواقفهم  ةالنفسي جزئةتضمن التت

واهتماماتهم. يمكن أن يكون هذا النهج مفيدا بشكل خاص لتحديد واستهداف المستهلكين الواعين بيئيا 

 للمنتجات الخضراء.

لحماية البيئة والاستدامة  قد يكون المستهلكون الذين يعطون الأولوية. القيم والمواقف البيئية: 1

والاستهلاك الأخلاقي على استعداد لدفع أسعار متميزة للمنتجات الخضراء التي تتماش ى مع قيمهم. يمكن 

 استخدام التسعير القائم على القيمة أو استراتيجيات التسعير المتميز لهذه الشريحة.

المنتجات الخضراء بسبب الفوائد  قد ينجذب بعض المستهلكين إلى . التوجه نحو الصحة والعافية:2

، مثل المنتجات العضوية أو الخالية من المواد الكيميائية. يمكن للشركات الاستفادة من دركةالصحية الم

 هذا التصور لتبرير التسعير المتميز لهذه المنتجات.
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ويعطون الأولوية قد يكون المستهلكون الواعون اجتماعيا . المسؤولية الاجتماعية والمخاوف الأخلاقية: 3

لممارسات الأعمال الأخلاقية على استعداد لدفع المزيد مقابل المنتجات الخضراء التي يتم إنتاجها وتوزيعها 

 لهذه الشريحة.
ً
 بمسؤولية. يمكن أن يكون التسعير المتميز أو التسعير القائم على القيمة فعالا

III-3-3- التقسيم السلوكي: 

تقسيم السوق بناء على سلوكيات الشراء لدى المستهلكين وأنماط يتضمن التقسيم السلوكي 

استخدام المنتج والولاء للعلامة التجارية. يمكن أن يساعد هذا النهج الشركات على تحديد واستهداف 

 قطاعات محددة للمنتجات الخضراء.

كة معينة أكثر تقبلا قد يكون المستهلكون المخلصون لعلامة تجارية أو شر  . الولاء للعلامة التجارية:1

لدفع أسعار متميزة للمنتجات الخضراء من تلك العلامة التجارية، لأنهم يثقون في التزام العلامة التجارية 

. يمكن أن تكون استراتيجيات التسعير المتميز أو التسعير القائم على القيمة فعالة لهذه عايير البيئيةبالم

 الشريحة.

المستهلكون الذين يستخدمون أو يستهلكون منتجات معينة بشكل متكرر قد يكون  :هلاك. أنماط الاستب

أكثر ميلا إلى دفع أسعار متميزة للإصدارات الصديقة للبيئة من تلك المنتجات، لأنهم يدركون قيمة أكبر 

على المدى الطويل. يمكن استخدام التسعير القائم على القيمة أو استراتيجيات تسعير التكلفة الزائدة 

 القطاع. لهذا

قد ترتبط بعض المنتجات الخضراء بمناسبات شراء محددة، مثل الهدايا الصديقة  . مناسبة الشراء:2

للبيئة أو التخطيط المستدام للحدث. يمكن للشركات تعديل استراتيجيات التسعير بناء على مناسبات 

 للمنتج الأخضر في هذا السياق. دركةالشراء هذه والقيمة الم

الاستفادة من استراتيجيات تجزئة السوق، يمكن للشركات تصميم مناهج التسعير من خلال 

الأخضر الخاصة بها لمجموعات مستهلكين محددة، مما يزيد من القيمة المتصورة والاستعداد للدفع مقابل 

تغيرة المنتجات الصديقة للبيئة. ومع ذلك، من المهم المراقبة المستمرة والتكيف مع تفضيلات المستهلك الم

 وديناميكيات السوق لضمان فعالية استراتيجيات التسعير المجزأة هذه.
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III-4-  الأخضر المنتج خصائصالتسعير الأخضر بناء على 

III-4-1  افق البيئيالتسعير بناء على  شهادات التو

العلامات غالبا ما تمتلك المنتجات الخضراء سمات فريدة تميزها عن البدائل التقليدية، مثل وضع 

البيئية والشهادات، أو تقليل البصمة الكربونية، أو استخدام المواد المعاد تدويرها والمستدامة. يمكن 

 الاستفادة من هذه السمات لتبرير وتنفيذ استراتيجيات تسعير محددة للمنتجات الخضراء.

 . وضع العلامات البيئية وإصدار الشهادات:1

تشهد على المؤهلات البيئية  جهات خارجيةالعلامات البيئية والشهادات هي عمليات تحقق من 

للمنتج، مثل كفاءة الطاقة أو المصادر المستدامة أو الالتزام بمعايير بيئية محددة. يمكن أن تكون هذه 

 العلامات والشهادات بمثابة أساس لاستراتيجيات التسعير المتميزة.

افق البيئيالتسعير بناء على . استراتيجيات 2  شهادات التو

يمكن للمنتجات ذات العلامات أو الشهادات البيئية المعترف بها، مثل  . التسعير المتميز بناء على الشهادة:أ

Energy Star  أوLEED  أوFair Trade الحصول على أسعار متميزة بسبب القيمة المضافة المتصورة ،

هادات. قد يكون المستهلكون على استعداد لدفع المزيد مقابل المنتجات التي والمصداقية المرتبطة بهذه الش

 تلبي هذه المعايير البيئية الصارمة.

بعض برامج الشهادات، مثل ليد للمباني أو من  . التسعير المتدرج على أساس مستويات الشهادات:ب

المثال، الفضة والذهب والبلاتين(.  المهد إلى المهد للمنتجات، لديها مستويات شهادات متعددة )على سبيل

يمكن للشركات تنفيذ استراتيجيات تسعير متدرجة، مع ارتفاع أسعار المنتجات التي تحقق مستويات أعلى 

  .الشهاداتهذه من 

  . توصيل قيمة الشهادة:3

القيمة لتبرير التسعير المتميز بناء على العلامات البيئية والشهادات، يجب على الشركات توصيل 

والفوائد المرتبطة ببيانات الاعتماد هذه بشكل فعال إلى المستهلكين. يمكن أن يساعد وضع العلامات 

 الواضحة والحملات التثقيفية والشفافية حول عملية الاعتماد في تعزيز القيمة المتصورة.

III-4-2-  البصمة الكربونية والتعويض:التسعير بناء على 

البصمة الكربونية للمنتج أو تعويض انبعاثاته من خلال أرصدة الكربون أو يمكن أن يكون الحد من 

 المبادرات الأخرى سمة قيمة لاستراتيجيات التسعير الأخضر.
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يمكن للمنتجات ذات البصمات الكربونية الأقل بكثير  . التسعير المتميز للمنتجات منخفضة الكربون:1

مقارنة بالبدائل التقليدية أن تفرض أسعارا متميزة، حيث قد يكون المستهلكون على استعداد لدفع المزيد 

 مقابل المنتجات التي تساهم في التخفيف من تغير المناخ.

الاختيارية أو تضمين تكلفة  يمكن للشركات تقديم تعويضات الكربون  . تسعير تعويض الكربون:2

التعويض في سعر المنتج، مما يسمح للمستهلكين بالمساهمة في مبادرات الحد من الكربون. يمكن أن يبرر 

 هذا النهج التسعير المتميز مع التوافق مع تفضيلات المستهلك للمنتجات المستدامة.

قائمة على الكربون بشكل فعال، يجب على لتنفيذ استراتيجيات التسعير ال . الإبلاغ عن تأثير الكربون:3

الشركات الإبلاغ بوضوح عن البصمة الكربونية للمنتج، ومبادرات التعويض، والتأثير البيئي لهذه الجهود. 

 يمكن للشفافية والتحقق من طرف ثالث تعزيز مصداقية هذه المطالبات.

III-4-3- :المواد المعاد تدويرها والمستدامة 

استخدام المواد المعاد تدويرها أو المستدامة في تصنيع المنتجات سمة قيمة يمكن أن يكون 

 لاستراتيجيات التسعير الخضراء، مما يجذب المستهلكين الواعين بيئيا.

يمكن للمنتجات المصنوعة من المواد المعاد تدويرها، مثل  . التسعير المتميز للمواد المعاد تدويرها:1

الخشب المستصلح، أن تفرض أسعارا متميزة نظرا لفوائدها البيئية المتصورة  البلاستيك المعاد تدويره أو

 ومساهمتها في الاقتصاد الدائري.

يمكن أن تبرر المنتجات المصنوعة من مواد مستدامة، مثل الخيزران أو  . تسعير المواد المستدامة:2

اء على تأثيرها البيئي المنخفض القطن العضوي أو الأخشاب ذات المصادر المسؤولة، التسعير المتميز بن

 ومواءمتها مع الممارسات المستدامة.

للاستفادة بشكل فعال من قيمة المواد المعاد تدويرها والمستدامة في  . توصيل أصول المواد:3

استراتيجيات التسعير، يجب على الشركات توصيل أصول هذه المواد وبيانات اعتمادها البيئية بوضوح. 

ع العلامات على المنتجات والشفافية حول عمليات تحديد المصادر والتصنيع القيمة وض يمكن أن يعزز 

 .دركةالم

من خلال مواءمة استراتيجيات التسعير مع سمات منتجات محددة، مثل وضع العلامات البيئية والبصمة 

كل فعال وتبرير الكربونية واستدامة المواد، يمكن للشركات توصيل القيمة المقترحة لمنتجاتها الخضراء بش

التسعير المتميز للمستهلكين الواعين بيئيًا. ومع ذلك، من الأهمية بمكان ضمان الشفافية والمصداقية 

 والتواصل الفعال لإثبات هذه الادعاءات والحفاظ على ثقة المستهلك.
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IV- استراتيجيات التسعير للخدمات الخضراء 

التسعير الأخضر كان على المنتجات الملموسة، هناك في حين أن الكثير من التركيز على استراتيجيات 

أيضا حاجة متزايدة للنظر في مناهج التسعير للخدمات الصديقة للبيئة، مثل الاستشارات الخضراء 

 والخدمات الاستشارية والنقل المستدام والحلول اللوجستية.

IV-1- :نماذج التسعير للاستشارات والخدمات الاستشارية الخضراء 

الشركات إلى تحسين أدائها البيئي وممارسات الاستدامة، زاد الطلب على الاستشارات  مع سعي

والخدمات الاستشارية الخضراء. يمكن أن تتراوح هذه الخدمات من عمليات التدقيق البيئي وتقييمات 

 الامتثال إلى تطوير استراتيجية الاستدامة وتنفيذها.

لتسعير المشترك للاستشارات والخدمات الاستشارية الخضراء نموذج ا . التسعير القائم على المشروع:1

هو التسعير القائم على المشروع، حيث يتم تحديد الرسوم بناء على نطاق المشروع وتعقيده ومدته. يسمح 

 على الاحتياجات والمتطلبات المحددة لكل عميل. هذا النهج بالتسعير المخصص بناء

قد تقدم الشركات أيضا نماذج تسعير قائمة على التوكيل، حيث يدفع  . التسعير القائم على التوكيل:2

العملاء رسوما ثابتة مقابل الخدمات الاستشارية المستمرة أو الوصول إلى فريق من الاستشاريين خلال 

فترة محددة. يمكن أن يكون هذا النهج مناسبا للعملاء الذين يبحثون عن الدعم والتوجيه على المدى 

 ن مبادرات الاستدامة الخاصة بهم.الطويل بشأ

بالنسبة للخدمات الاستشارية الخضراء عالية القيمة أو الاستراتيجية،  . التسعير القائم على القيمة:3

 دركةقد تستخدم الشركات استراتيجيات تسعير قائمة على القيمة، حيث تستند الرسوم إلى القيمة الم

 كاليف أو التخفيف من المخاطر أو الميزة التنافسية.والفوائد المحتملة للعميل، مثل توفير الت

في بعض الحالات، قد تقدم شركات الاستشارات الخضراء نماذج تسعير  . التسعير القائم على النتائج:4

قائمة على النتائج، حيث ترتبط الرسوم بتحقيق أهداف الاستدامة أو مقاييس الأداء المحددة. يوائم هذا 

 تشاري والعميل، مما يحفز على تحقيق نتائج قابلة للقياس.النهج بين مصالح الاس

IV-2- :نماذج التسعير للنقل الأخضر والخدمات اللوجستية 

مع سعي الشركات للحد من التأثير البيئي لسلاسل التوريد والعمليات اللوجستية، زاد الطلب على 

التسعير في هذا المجال في الاعتبار النقل الأخضر والحلول اللوجستية. يجب أن تأخذ استراتيجيات 

 التحديات والتكاليف الفريدة المرتبطة بالنقل والتوزيع المستدامين.
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يجوز لمقدمي خدمات النقل والخدمات اللوجستية تنفيذ  . رسوم الوقود الإضافية وتسعير الانبعاثات:1

اة التكاليف المتزايدة المرتبطة رسوم الوقود الإضافية أو نماذج التسعير القائمة على الانبعاثات لمراع

باستخدام أنواع الوقود البديلة أو تنفيذ تقنيات الحد من الانبعاثات. يمكن أن تساعد هذه الرسوم 

 الإضافية في تعويض التكاليف التشغيلية المرتفعة لحلول النقل الصديقة للبيئة.

من خلال تحسين طرق النقل وتوحيد الشحنات، يمكن لمقدمي  . تحسين المسار وتوحيد التسعير:2

الخدمات اللوجستية تقليل بصمتهم الكربونية وتكاليفهم التشغيلية. يمكن أن تنعكس مكاسب الكفاءة 

هذه في استراتيجيات التسعير، أو تقديم خصومات أو حوافز للعملاء الراغبين في توحيد الشحنات أو 

 لمثلى.استيعاب جداول التسليم ا

قد تقدم الشركات نماذج تسعير تتضمن خدمات  . تسعير اللوجستيات العكسية وإعادة التدوير:3

لوجستية عكسية، مثل استرداد المنتج أو إعادة التدوير أو إعادة التصنيع. يمكن تسعير هذه الخدمات 

استرداد التكاليف بشكل منفصل أو تجميعها مع الخدمات اللوجستية المستقبلية، مما يسمح للشركات ب

 المرتبطة بسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة.

على غرار تسعير تعويض الكربون القائم على المنتجات، قد يقدم مقدمو  . تسعير تعويض الكربون:4

خدمات النقل والخدمات اللوجستية تعويضات الكربون الاختيارية أو يدرجون تكلفة تعويض الانبعاثات 

الخاصة بهم. يسمح هذا النهج للعملاء بالمساهمة في مبادرات الحد من الكربون وربما  في نماذج التسعير

 الحصول على أسعار متميزة للحلول اللوجستية الصديقة للبيئة.

عند تسعير الخدمات الخضراء، من الضروري مراعاة مقترحات القيمة الفريدة والتكاليف التشغيلية 

العروض. كما أن التواصل الفعال والشفافية فيما يتعلق بالأثر البيئي والفوائد المحتملة المرتبطة بهذه 

وبيانات اعتماد الاستدامة لهذه الخدمات أمر بالغ الأهمية لتبرير استراتيجيات التسعير والتجاوب مع 

 العملاء والعملاء الواعين بيئيا.

V- أفضل الممارساتت حالا  دراسات  للتسعير الأخضر و

V-1- :دراسة حالات 

أصبحت استراتيجيات التسعير الأخضر الناجحة ذات أهمية متزايدة للشركات حيث أصبح 

 بالبيئة. يمكن للشركات التي تنفذ استراتيجيات التسعير الأخضر بشكل فعال أن 
ً
المستهلكون أكثر وعيا

ف هذا تميز نفسها عن المنافسين، وتجذب العملاء المهتمين بالبيئة، وربما تزيد هوامش ربحها. يستكش

 .IKEA و Patagoniaبنجاح استراتيجيات التسعير الأخضر:  انفذت تيندراستي حالة لشرك لعنصرا
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V-1-1-  شركةدراسة حالة Patagonia 

، وهي شركة ملابس ومعدات خارجية، رائدة في ممارسات الأعمال Patagoniaلقد كانت شركة 

المستدامة واستراتيجيات التسعير الخضراء. تبنت الشركة فلسفة "لا تشتري ما لا تحتاجه"، لتشجيع 

العملاء على إصلاح وإعادة استخدام منتجاتهم الحالية بدلا من شراء منتجات جديدة. تعكس استراتيجية 

هذه الروح من خلال تقديم خدمات الإصلاح وبيع المعدات المستعملة بأسعار  Patagoniaالتسعير في 

 " الخاص بهم.Worn Wearمخفضة من خلال برنامج "

المستعملة للحصول على رصيد  Patagonia" للعملاء بتداول منتجات Worn Wearيسمح برنامج "

مخفض. وهذا لا يعزز الاقتصاد بسعر  بعض الش يءمن المشتريات الجديدة، أو شراء سلع مستعملة 

الدائري فحسب، بل يوفر أيضا للعملاء حافزا لإطالة عمر منتجاتهم، مما يقلل من النفايات والأثر البيئي. 

ومن خلال تقديم خدمات الإصلاح ومنصة لإعادة بيع المعدات المستعملة، تستطيع باتاغونيا الحصول 

 يم الاستدامة الخاصة بها.على تدفقات إيرادات إضافية مع التوافق مع ق

% 1حيث يتم التبرع بنسبة ، % من أجل الكوكب"1مبادرة " Patagoniaبالإضافة إلى ذلك، نفذت 

من إيرادات مبيعاتها للمنظمات البيئية. وينعكس هذا الالتزام بالقضايا البيئية في أسعارها، حيث يرغب 

بسبب الموقف البيئي القوي للشركة والممارسات  Patagoniaالعملاء في دفع علاوة مقابل منتجات 

 المستدامة.

على تعظيم الأرباح فحسب، بل على تعزيز الاستهلاك  Patagoniaلا تركز استراتيجية التسعير في 

والإشراف البيئي. من خلال تقديم خدمات الإصلاح ومنصات إعادة البيع والمساهمة بجزء من  لأخضرا

في إنشاء نموذج تسعير يتماش ى مع قيمها ويلقى صدى  Patagoniaئية، نجحت إيراداتها في القضايا البي

 لدى المستهلكين المهتمين بالبيئة.

V-1-2-  شركة دراسة حالةIKEA 

، شركة بيع الأثاث بالتجزئة السويدية، أيضا استراتيجيات التسعير الأخضر IKEAتبنت شركة 

الشركة مجموعة من المنتجات الصديقة للبيئة، مثل كجزء من جهودها في مجال الاستدامة. وقد طرحت 

 الأثاث المصنوع من مواد معاد تدويرها أو مصادر متجددة مثل الخيزران.

لهذه المنتجات الخضراء. في بعض الحالات، يتم تسعير المنتجات  IKEAتختلف استراتيجية تسعير 

. على سبيل لأخضرواد وعمليات الإنتاج االصديقة للبيئة بعلاوة لتعكس التكاليف الإضافية المرتبطة بالم

، المصنوعة من الخشب والبلاستيك المعاد تدويره، IKEAمن  KUNGSBACKAالمثال، خزائن المطبخ 

تعويض التكاليف IKEA لـ سعرها أعلى من نظيراتها التقليدية. تتيح استراتيجية التسعير المتميزة هذه 
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الإشارة أيضا إلى الفوائد البيئية لهذه المنتجات للمستهلكين الإضافية المرتبطة بالمواد المستدامة مع 

 المهتمين بالبيئة.

من تقديم منتجات صديقة للبيئة بنفس الأسعار أو  IKEAومع ذلك، في حالات أخرى، تمكنت 

بأسعار أقل من نظيراتها التقليدية، مما يجعل الخيارات المستدامة في متناول قاعدة عملاء أوسع. على 

، المصنوعة من البلاستيك المعاد IKEAمن  ISTADلمثال، يتم تسعير أكياس التخزين البلاستيكية سبيل ا

تدويره، بشكل تنافس ي مع نظيراتها غير المعاد تدويرها. من خلال تقديم خيارات صديقة للبيئة بأسعار 

 .خضرالأ عادات الاستهلاك  تجذب مجموعة واسعة من المستهلكين وعزز  IKEA استطاعتمعقولة، 

المستعمل الخاص بهم  IKEAنفذت ايكيا أيضا برنامج "إعادة الشراء"، حيث يمكن للعملاء بيع أثاث 

مرة أخرى إلى الشركة للحصول على قسائم يمكن استخدامها في عمليات الشراء المستقبلية. لا تعمل هذه 

، حيث IKEAلشراء منتجات  المبادرة على تعزيز الاقتصاد الدائري فحسب، بل توفر أيضا للعملاء حافزا

  يمكنهم استرداد جزء من استثمارهم الأولي عندما يكونون مستعدين لاستبدال أثاثهم.

بدمج استراتيجيات التسعير الأخضر الخاصة بها مع مبادرات  IKEAعلاوة على ذلك، قامت 

ز ممارسات الغابات الاستدامة الأوسع، مثل تقليل النفايات، واستخدام مصادر الطاقة المتجددة، وتعزي

من بناء الثقة والمصداقية مع  IKEAتجاه الاستدامة، تمكنت االمستدامة. من خلال اتباع نهج شامل 

المستهلكين المهتمين بالبيئة، والذين هم على استعداد لدفع مبالغ كبيرة مقابل المنتجات التي تتوافق مع 

 .قيمهم البيئية

تتضمن أكثر من مجرد تحديد  التسعير الأخضر الناجحةاستراتيجيات ما يمكن استنتاجه أن 

أن استراتيجيات التسعير IKEA و Patagoniaأسعار المنتجات الصديقة للبيئة. وقد أثبتت شركات مثل 

الأخضر الفعالة لابد أن تكون متكاملة مع مبادرات الاستدامة الأوسع، مثل برامج الإصلاح وإعادة البيع، 

. ومن خلال مواءمة استراتيجيات التسعير الخاصة بها لخضراءواستخدام المواد ا والعمل الخيري البيئي،

مع قيمها والتزاماتها البيئية، تمكنت هذه الشركات من جذب العملاء المهتمين بالبيئة والاحتفاظ بهم مع 

 الترويج للحافلات المستدامة.

V-2-  الأخضر: التسعير أفضل الممارسات لتحقيق فعالية 

النقاط التي تم تناولها في هذا الفصل فإنه يمكن تلخيص أفضل الممارسات التي تؤدي إلى  بناء على

 تحقيق فعالية كبيرة للتسعير الأخضر فيما يلي:
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تتماش ى استراتيجيات التسعير الخضراء الناجحة بشكل  . مواءمة التسعير مع القيمة البيئية المقترحة:1

تج أو الخدمة. يجب على الشركات الإبلاغ بوضوح عن سمات وثيق مع القيمة البيئية المقترحة للمن

الاستدامة وفوائد دورة الحياة وتخفيضات الأثر البيئي لتبرير التسعير المتميز أو مناهج التسعير القائمة 

 على القيمة.

يمكن أن يساعد تقسيم الأسواق بناء على التركيبة السكانية  . أسواق القطاعات والتسعير المخصص:2

عوامل النفسية والسلوكية الشركات على تصميم استراتيجيات التسعير الخضراء الخاصة بها وال

 لمجموعات مستهلكين محددة واستعدادها للدفع مقابل الفوائد البيئية.

يمكن أن يؤدي الحصول على العلامات البيئية ذات  . الاستفادة من العلامات البيئية والشهادات:3

الجهات الخارجية إلى تعزيز مصداقية المطالبات البيئية ودعم استراتيجيات السمعة الطيبة وشهادات 

التسعير المتميزة. يجب على الشركات ضمان الشفافية وتقديم معلومات مفصلة حول هذه الشهادات 

 لتعزيز القيمة المتصورة.

ير التي تتماش ى مع يمكن أن يؤدي اعتماد استراتيجيات التسع . تنفيذ استراتيجيات تسعير دورة الحياة:4

المراحل المختلفة لدورة حياة المنتج إلى تحسين توليد الإيرادات والحفاظ على القدرة التنافسية. قد يشمل 

ذلك تسعير المنتجات الجديدة، وتسعير التكلفة الزائدة أثناء الاستحقاق، والتسعير الترويجي أو تقليم 

 خط الإنتاج خلال مرحلة الانخفاض.

 مع الخضراء المنتجات تجميع يؤدي أن يمكن :المضافة والقيمة التجميع خدمات استكشاف .5

 استراتيجيات ودعم متباينة قيمة عروض إنشاء إلى المضافة القيمة عروض أو التكميلية الخدمات

 تقديم أو والصيانة التركيب خدمات مع للطاقة الموفرة الأجهزة تجميع الأمثلة تشمل .المتميزة التسعير

 .اختيارية كإضافة الكربون  تعويض
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في عصر يتزايد فيه الوعي بأهمية الاستدامة البيئية وضرورة المحافظة على البيئة، أصبحت 

الأعمال للشركات في جميع القطاعات. استراتيجيات التوزيع الأخضر ضرورة لا غنى عنها في استراتيجيات 

فالتوزيع الأخضر لمنتجات وخدمات الشركات ليس مجرد تكيف مع متطلبات العصر، بل هو تعبير حقيقي 

 عن الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية والبيئية.

تطورات جذرية في استراتيجيات والاقتصاد الأخضر يفرض الاهتمام المتزايد بالاستدامة لقد أصبح 

إلى تحقيق التوازن بين الربحية وحماية البيئة، وهو ما يتطلب تهدف الشركات اليوم  ، إذ أصبحتالتوزيع

 دمج الاعتبارات البيئية في قراراتها المتعلقة بالتوزيع.

يتناول هذا الفصل بالتفصيل مفهوم التوزيع الأخضر وأهميته الاستراتيجية، حيث سيتم التطرق 

وبيان الدوافع والفوائد المرتبطة به. كما سيتم استكشاف قنوات التوزيع المتاحة إلى تعريف هذا المفهوم 

 للمنتجات الخضراء، بما في ذلك القنوات التقليدية والقنوات المتخصصة في المنتجات الخضراء. 
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بعد ذلك، سيتم عرض مجموعة من استراتيجيات التوزيع الأخضر التي يمكن للشركات اعتمادها، 

قنوات التوزيع المباشر وغير المباشر للمنتجات الخضراء، واللوجستيات العكسية وسلاسل بما في ذلك 

التوريد ذات الحلقة المغلقة، والنقل والخدمات اللوجستية الخضراء، والتعبئة والتغليف ووضع 

 الملصقات الخضراء. وسيتم مناقشة كيفية تطبيق هذه الاستراتيجيات وتحقيق أقص ى استفادة منها.

وة على ذلك، سيتطرق الفصل إلى التحديات التي قد تواجه تطبيق التوزيع الأخضر والسبل علا 

فعالية هذا النهج في  ضمنالكفيلة بالتغلب عليها. وسيتم عرض دراسات حالة وأفضل الممارسات التي ت

 تحقيق الأهداف البيئية والتجارية للمنظمات.

I- الأخضر استراتيجيات التوزيع تعريف وأهمية 

I-1- الأخضر استراتيجيات التوزيع تعريف 

تتضمن استراتيجيات التوزيع الأخضر اختيار وإدارة قنوات التوزيع التي تقلل من التأثير البيئي لنقل 

النقل الصديقة للبيئة،  لالمنتجات وتسليمها للمستهلكين. قد تشمل هذه الاستراتيجيات استخدام وسائ

 التوجيه والتوحيد الأمثل، وتنفيذ اللوجستيات العكسية وسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة.

( إلى عمليات إدارة السلسلة اللوجستية التي Reverse Logisticsتشير اللوجستيات العكسية )

نقاط البداية أو الأماكن التي يمكن تتعامل مع تدفق المنتجات والمواد العائدة من النقاط النهائية إلى 

استعادة القيمة منها. وتشمل عمليات اللوجستيات العكسية استعادة المنتجات المعيبة أو المنتهية 

 الصلاحية أو الغير مستخدمة، وإدارة العبوات الفارغة، وإعادة تدوير المواد.

لأنظمة الاقتصادية والبيئية (، فهي نوع من اClosed-Loop Systemsأما أنظمة الحلقة المغلقة )

عاد ت
ُ
لك المواد التي تقوم على إعادة استخدام المواد أو المنتجات بعد استهلاكها في دورة مغلقة، حيث ت

عتماد على الموارد من التخلص منها. تهدف هذه الأنظمة إلى تقليل النفايات والا  للإنتاج مرة أخرى بدلا

 ر المتجددة.من الموارد الطبيعية غي المتجددة بدلا

I-2- خضرالتوزيع الأ  أهمية استراتيجيات 

 من عدة عوامل: خضرالتوزيع الأ  تنبع أهمية استراتيجيات

تساهم هذه الاستراتيجيات في الحد من التأثير البيئي للشركات من خلال الترويج  . الاستدامة البيئية:1

 للمنتجات الصديقة للبيئة، وتشجيع الاستهلاك المستدام، وتقليل البصمة الكربونية المرتبطة بالتوزيع.

ت مع زيادة وعي المستهلكين بالبيئة، هناك طلب متزايد على المنتجات والخدما . طلب المستهلك:2

 التوزيع الخضراء تلبية هذه المطالب بشكل أفضل. المستدامة، ويمكن للشركات التي تتبنى استراتيجيات
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التوزيع الخضراء بشكل فعال أن تميز نفسها  يمكن للمنظمات التي تنفذ استراتيجيات . الميزة التنافسية:3

 عن المنافسين، وتبني صورة إيجابية للعلامة التجارية.

نفذت العديد من البلدان والمناطق لوائح ومعايير تتعلق بحماية البيئة، ويمكن أن  لتنظيمي:. الامتثال ا4

 تساعد استراتيجيات التوزيع الخضراء الشركات على الامتثال لهذه اللوائح وتجنب العقوبات.

إلى توفير يمكن أن تؤدي استراتيجيات التوزيع الفعالة، مثل تحسين المسار وتوحيده، . توفير التكاليف: 5

التكاليف للشركات، مما يعوض التكاليف المرتفعة المحتملة المرتبطة بالمنتجات والممارسات الصديقة 

 للبيئة.

II- توزيع المنتجات الخضراء قنوات 

ينطوي توزيع المنتجات الخضراء على اختيار وإدارة القنوات التي تصل من خلالها هذه المنتجات إلى 

التأثير البيئي. يمكن استخدام نهجين رئيسيين: قنوات التوزيع التقليدية وقنوات المستهلكين مع تقليل 

 التوزيع الخضراء المتخصصة.

II- 1- :قنوات التوزيع التقليدية 

تشير قنوات التوزيع التقليدية إلى الشبكات والوسطاء المعتمدين لتوزيع المنتجات من الشركات 

ا الاستفادة من هذه القنوات لتوزيع المنتجات الخضراء، وإن كن أيضالمستهلكين النهائيين. يم المصنعة إلى

 كان ذلك مع بعض التعديلات والاعتبارات.

يمكن توزيع المنتجات الخضراء من خلال منافذ البيع بالتجزئة التقليدية، مثل  . قنوات البيع بالتجزئة:1

محلات السوبر ماركت والمتاجر الكبرى والمتاجر المتخصصة. يسمح هذا النهج للشركات بالاستفادة من 

لب البنية التحتية الحالية للبيع بالتجزئة والوصول إلى قاعدة واسعة من المستهلكين. ومع ذلك، قد يتط

الأمر التفاوض على مساحة رف مخصصة، وتنفيذ تغليف صديق للبيئة، وضمان التعامل مع المنتج 

 وعرضه بشكل صحيح.

الحاليين للوصول إلى تجار التجزئة والوسطاء  يمكن للشركات الاستفادة من تجار الجملة. تجار الجملة: 2

من شبكات الخدمات اللوجستية القائمة. الآخرين. يمكن أن يوفر هذا النهج وفورات الحجم والاستفادة 

على الجوانب الفريدة للمنتجات الخضراء وضمان المناولة  تجار الجملةتدريب  ومع ذلك، قد يتطلب الأمر

 والتخزين المناسبين.
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ا استخدام القنوات التقليدية المباشرة للمستهلك، مثل يمكن أيض . القنوات المباشرة للمستهلك:3

عات من الباب إلى الباب والمتاجر عبر الإنترنت، لتوزيع المنتجات الخضراء. يلغي هذا الكتالوجات والمبي

 النهج الوسطاء ويسمح بالتواصل المباشر للفوائد البيئية للمنتج مع المستهلكين.

في حين أن الاستفادة من قنوات التوزيع التقليدية يمكن أن توفر كفاءة التكلفة والوصول، قد تحتاج 

لى تكييف هذه القنوات لتتماش ى مع أهداف الاستدامة الخاصة بها وضمان سلامة عروض الشركات إ

 منتجاتها الخضراء.

II- 2- :قنوات التوزيع الخضراء المتخصصة 

متخصصة بالإضافة إلى القنوات التقليدية، قد تختار الشركات إنشاء قنوات توزيع خضراء 

 الصديقة للبيئة والمستهلكين الواعين بيئيًا.ا للمتطلبات الفريدة للمنتجات مصممة خصيص

يمكن أن توفر منافذ أو أقسام البيع بالتجزئة الخضراء المخصصة . منافذ البيع بالتجزئة الخضراء: 1

داخل المتاجر الحالية بيئة متخصصة لعرض وبيع المنتجات الخضراء. يمكن أن تقدم هذه المنافذ 

 جموعة مختارة من المنتجات المستدامة.موظفين على دراية، ومواد تعليمية، وم

بالنسبة لبعض المنتجات الخضراء، مثل المنتجات العضوية أو  . أسواق المزارعين والتوزيع المحلي:2

السلع من مصادر محلية، يمكن أن تكون أسواق المزارعين وشبكات التوزيع المحلية قنوات فعالة. تدعم 

من انبعاثات النقل، وتناشد المستهلكين الذين يبحثون عن هذه القنوات الزراعة المستدامة، وتقلل 

 منتجات محلية المصدر وصديقة للبيئة.

يمكن أن تعمل منصات التجارة الإلكترونية المخصصة للمنتجات  الأسواق الخضراء عبر الإنترنت: .3

ستدامة الخضراء كقنوات توزيع متخصصة، تربط المستهلكين الواعين بمجموعة واسعة من العروض الم

من مختلف الموردين. يمكن أن توفر هذه المنصات معلومات مفصلة عن المنتج، وشهادات بيئية، 

 وعمليات استيفاء مبسطة.

قد تتعاون الشركات مع الشركات أو المنظمات الصديقة للبيئة الأخرى  . شبكات التوزيع التعاونية:4

ه الشبكات التعاونية الاستفادة من وفورات لإنشاء شبكات توزيع وأنظمة لوجستية مشتركة. يمكن لهذ

 الحجم وتحسين طرق النقل وتقليل التأثير البيئي للتوزيع.

وهادفة للمستهلكين الواعين  يمكن أن تقدم قنوات التوزيع الخضراء المتخصصة تجربة أكثر واقعية

ا على تكاليف أعلى، والوصول المحدود، والحاجة إلى الخبرة المتخصصة تنطوي أيض ا، ولكنها قدبيئي

 التحتية.والبنية 
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يعتمد الاختيار بين قنوات التوزيع الخضراء التقليدية والمتخصصة، أو مزيج من الاثنين، على 

رد عوامل مثل طبيعة المنتج الأخضر، وشريحة المستهلكين المستهدفة، والوصول الجغرافي، وأهداف وموا

 الاستدامة الشاملة للشركة.

III-  استراتيجيات التوزيع الأخضر 

III- 1- قنوات التوزيع المباشر للمنتجات الخضراء 

تتضمن قنوات التوزيع المباشرة بيع المنتجات الخضراء مباشرة للمستهلكين دون وسطاء، مثل تجار 

المزايا، بما في ذلك زيادة التحكم في عملية التجزئة أو تجار الجملة. يمكن أن يوفر هذا النهج العديد من 

التوزيع، والتواصل المباشر لفوائد المنتج، وإمكانية تحقيق هوامش ربح أعلى. هناك قناتان بارزتان للتوزيع 

المباشر للمنتجات الخضراء هما المبيعات عبر الإنترنت والتجارة الإلكترونية، بالإضافة إلى أسواق المزارعين 

 يع المحلية.وشبكات التوز 

III- 1-1- :المبيعات عبر الإنترنت والتجارة الإلكترونية 

ا كبيرة للشركات للوصول مباشرة إلى المستهلكين من خلال لق صعود التجارة الإلكترونية فرصخ

عروض منتجاتها الخضراء. تقدم المبيعات عبر الإنترنت وقنوات التجارة الإلكترونية العديد من الفوائد 

 نتجات الخضراء:لتوزيع الم

تسمح منصات التجارة الإلكترونية للشركات بالوصول إلى جمهور عالمي، وتجاوز  . الوصول الأوسع:1

 الحدود الجغرافية وتوسيع قاعدة عملائها المحتملين للمنتجات الخضراء.

والشهادات  توفر القنوات عبر الإنترنت للشركات القدرة على توصيل الفوائد البيئية . الاتصال المباشر:2

وسمات الاستدامة لمنتجاتها الخضراء مباشرة إلى المستهلكين. يمكن أن يساعد هذا في تبرير التسعير المتميز 

 وتعزيز عرض القيمة.

أكثر كفاءة وتجعلها عمليات توزيع  يمكن للتجارة الإلكترونية أن تسهل . الخدمات اللوجستية المبسطة:3

البيئي للنقل والخدمات اللوجستية. يمكن للشركات الاستفادة من طرق ا، مما يقلل من التأثير وتوحيد

 الشحن والتعبئة والتغليف المحسنة لتتماش ى مع أهداف الاستدامة الخاصة بها.

يمكن للمنصات عبر الإنترنت تمكين الشركات من الوصول إلى . الوصول إلى الأسواق المتخصصة: 4

ا الذين يبحثون بنشاط عن منتجات مستدامة. يمكن أن بيئيلمتخصصة للمستهلكين الواعين الأسواق ا

 يدعم هذا استراتيجيات التسعير المتميزة وتمايز المنتجات.
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من خلال البيع مباشرة للمستهلكين عبر الإنترنت، يمكن للشركات . العلاقات المباشرة مع العملاء: 5

 ا.بين قاعدة عملائها الواعية بيئي مة التجاريةتنمية العلاقات المباشرة، وجمع التعليقات، وتعزيز ولاء العلا 

ا تحديات، مثل إدارة العوائد وقنوات التجارة الإلكترونية أيض ومع ذلك، تمثل المبيعات عبر الإنترنت

والخدمات اللوجستية العكسية، وضمان عمليات تحقيق آمنة وموثوقة، ومعالجة المخاوف المحتملة 

 تجارة الإلكترونية والتسليم في الميل الأخير.بشأن التأثير البيئي لعمليات ال

III- 1-2- :أسواق المزارعين والتوزيع المحلي 

الحرفية أو المواد بالنسبة لبعض المنتجات الخضراء، مثل المنتجات من مصادر محلية أو السلع 

مباشرة فعالة. ا، يمكن أن تكون أسواق المزارعين وشبكات التوزيع المحلية قنوات توزيع المصنوعة يدوي

 توفر هذه القنوات العديد من المزايا:

ا، يمكن للشركات تقليل البصمة الكربونية من خلال بيع المنتجات محلي . تقليل انبعاثات النقل:1

المرتبطة بالنقل والتوزيع بشكل كبير. وهذا يتماش ى مع أهداف الاستدامة للمنتجات الخضراء ويمكن أن 

 يبرر التسعير المتميز.

 تسمح أسواق المزارعين وقنوات التوزيع المحلية للشركات بالاتصال مباشرة مع المستهلكين، الأصالة: .2

ويدعم استراتيجيات التسعير  دركةوتعزيز أصالة عروضها وطبيعتها المحلية. يمكن أن يعزز هذا القيمة الم

 المتميزة.

زارعين المحليين وشبكات التوزيع الشركات يمكن أن تساعد المشاركة في أسواق الم . المشاركة المجتمعية:3

على التعامل مع مجتمعاتها المحلية، وبناء الوعي بالعلامة التجارية، وتنمية قاعدة عملاء أوفياء تقدر 

 المنتجات المستدامة والمحلية المصدر.

من الشفافية ا أكبر ات التوزيع المحلية المباشرة قدر يمكن أن توفر قنو  . الشفافية وإمكانية التتبع:4

وإمكانية التتبع فيما يتعلق بمصادر المنتجات الخضراء وإنتاجها وتوزيعها. يمكن أن يعزز هذا ثقة 

 على بيانات اعتماد استدامة المنتجات. لتسعير المتميز بناءالمستهلك ويبرر ا

ن ومع ذلك، قد يكون لقنوات التوزيع المحلية قابلية محدودة للتوسع والوصول، مما يتطلب م

الشركات موازنة استراتيجيات النمو الخاصة بها بعناية مع فوائد التوزيع المحلي. بالإضافة إلى ذلك، قد 

تحتاج التحديات اللوجستية والبنية التحتية، مثل متطلبات النقل والتخزين، إلى معالجتها من أجل 

 التوزيع المحلي الفعال.

مثل المبيعات عبر الإنترنت والتجارة الإلكترونية،  من خلال الاستفادة من قنوات التوزيع المباشرة،

لية إلى المستهلكين بالإضافة إلى أسواق المزارعين وشبكات التوزيع المحلية، يمكن للشركات الوصول بفعا
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ا، وإيصال القيمة المقترحة لمنتجاتها الخضراء، وربما الحصول على أسعار متميزة. ومع ذلك، الواعين بيئي

ية في التحديات والفرص الفريدة التي تقدمها كل قناة لضمان التوافق مع أهداف يجب النظر بعنا

 الاستدامة وأهداف الربحية.

III- 2- قنوات التوزيع غير المباشرة للمنتجات الخضراء 

في حين أن قنوات التوزيع المباشرة توفر للشركات سيطرة أكبر ومشاركة مباشرة للعملاء، يمكن 

أوسع، وتستفيد من البنية التحتية الحالية، وتوفر وفورات  المباشرة أن توفر وصولاوزيع غير لقنوات الت

الحجم. بالنسبة للمنتجات الخضراء، تشمل قنوات التوزيع غير المباشرة شراكات البيع بالتجزئة وأقسام 

 المنتجات الخضراء المخصصة، بالإضافة إلى شبكات البيع بالجملة والتوزيع.

III- 2-1- أقسام المنتجات الخضراء: شراكات  البيع بالتجزئة و

يمكن أن تكون الشراكة مع تجار التجزئة وإنشاء أقسام مخصصة للمنتجات الخضراء استراتيجية 

 توزيع غير مباشرة فعالة للشركات التي تقدم منتجات صديقة للبيئة.

مثل محلات السوبر ماركت أو يمكن للشركات التعاون مع كبار تجار التجزئة،  . شراكات البيع بالتجزئة:1

المتاجر الكبرى أو المتاجر المتخصصة، للوصول إلى قاعدة عملائها وشبكات التوزيع القائمة. يمكن أن يزيد 

، مع الاستفادة من جهود التعرف على العلامة التجارية وفرتهاهذا النهج من وضوح المنتجات الخضراء و 

 والتسويق لبائع التجزئة.

داخل متاجر البيع بالتجزئة، يمكن للشركات التفاوض على  ات الخضراء المخصصة:. أقسام المنتج2

أقسام أو شاشات مخصصة لعروض منتجاتها الخضراء. يمكن لهذه الأقسام إنشاء بيئة متخصصة 

وإمكانات التسعير  دركةلعرض المنتجات الصديقة للبيئة، وتسهيل اكتشاف المنتجات، وتعزيز القيمة الم

 المتميز.

ا للتعليم داخل المتجر اكات البيع بالتجزئة أن توفر فرصيمكن لشر  . التعليم والترويج داخل المتجر:3

والترويج للمنتجات الخضراء، من خلال عروض المنتجات والعروض الإعلامية وموظفي المبيعات ذوي 

 تسعير المتميز.المعرفة. يمكن أن يساعد هذا في تعزيز بيانات اعتماد استدامة المنتجات وتبرير ال

يجوز لتجار التجزئة المشاركة في العلامة التجارية أو  صادقات:. العلامة التجارية المشتركة والم4

المصادقة على خطوط منتجات خضراء محددة، والاستفادة من حقوق ملكية علامتهم التجارية وثقة 

هذا استراتيجيات التسعير المتميزة  للمنتجات. يمكن أن يدعم دركةالمستهلك لتعزيز القيمة والمصداقية الم

 والتمايز في السوق.
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ا تحديات، ام المنتجات الخضراء المخصصة أيضومع ذلك، قد تمثل شراكات البيع بالتجزئة وأقس

مثل السيطرة المحدودة على عرض المنتجات، والتعارضات المحتملة مع خطوط المنتجات التقليدية، 

 شادات بائع التجزئة.والحاجة إلى الامتثال لسياسات وإر 

III- 2-2- :شبكات البيع بالجملة والتوزيع 

يمكن أن توفر الاستفادة من شبكات البيع بالجملة والتوزيع الحالية للشركات إمكانية الوصول إلى 

 مجموعة واسعة من منافذ البيع بالتجزئة والوسطاء لعروض منتجاتها الخضراء.

يمكن للشركات الشراكة مع تجار الجملة والموزعين المتخصصين في المنتجات  . شراكات البيع بالجملة:1

الصديقة للبيئة أو الذين لديهم خطوط إنتاج خضراء مخصصة. يمكن أن تسهل هذه الشراكات التوزيع 

 على نطاق أوسع، والاستفادة من شبكات الخدمات اللوجستية القائمة، وربما توفر وفورات الحجم.

ا توزيع منتجاتها الخضراء من خلال شبكات البيع ركات أيضقد تختار الش وزيع التقليدية:. شبكات الت2

مع ذلك، قد بالجملة والتوزيع التقليدية، والوصول إلى مجموعة أوسع من تجار التجزئة والوسطاء. و 

 الشبكات.ا إضافية للتمييز بين عروض المنتجات الخضراء والترويج لها داخل هذه يتطلب هذا النهج جهود

قد تنش ئ بعض الشركات مراكز توزيع أو محاور مخصصة لخطوط منتجاتها  . مراكز التوزيع الموحدة:3

 الخضراء، وتوحيد الشحنات وتحسين طرق النقل للحد من التأثير البيئي وربما توفير التكاليف.

ا دعم لتوزيع أيضبكات البيع بالجملة وايمكن لش . اللوجستيات العكسية وأنظمة الحلقة المغلقة:4

اللوجستيات العكسية ومبادرات سلسلة التوريد ذات الحلقة المغلقة للمنتجات الخضراء، وتسهيل 

 عمليات استعادة المنتج وإعادة تدويره وإعادة تصنيعه.

أوسع وتستفيد من البنية التحتية  في حين أن قنوات التوزيع غير المباشرة يمكن أن توفر وصولا

جه الشركات تحديات مثل انخفاض السيطرة على عرض المنتجات، والتعارضات الحالية، فقد توا

. يعد للوسطاءالمحتملة مع خطوط الإنتاج التقليدية، والحاجة إلى الامتثال للسياسات والمبادئ التوجيهية 

 دركةالما بالغ الأهمية لضمان النزاهة والقيمة التوزيع أمر  الفعال والتدريب والمواءمة مع شركاء تصالالا

 لعروض المنتجات الخضراء طوال عملية التوزيع.

من خلال التقييم الدقيق واختيار قنوات التوزيع غير المباشرة المناسبة، يمكن للشركات تحقيق 

التوازن بين فوائد الوصول الأوسع ووفورات الحجم مع الحاجة إلى الحفاظ على السيطرة على عرض 

 اتيجيات التسعير المتميزة لعروض منتجاتها الخضراء.المنتجات ورسائل الاستدامة واستر 
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III- 3- اللوجستيات العكسية وسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة 

تعد اللوجستيات العكسية وسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة مكونات أساسية لاستراتيجيات 

الافتراض ي وتعزز نهج الاقتصاد الدائري. من التوزيع الأخضر، لأنها تعالج إدارة المنتجات في نهاية عمرها 

خلال تنفيذ الخدمات اللوجستية العكسية الفعالة وأنظمة الحلقة المغلقة، يمكن للشركات تقليل الهدر 

 والحفاظ على الموارد وربما توليد تدفقات إيرادات إضافية.

III- 3-1- :برامج استرداد المنتج وإعادة تدويره 

المنتجات وإعادة التدوير عناصر حاسمة في اللوجستيات العكسية للمنتجات تعد برامج استعادة 

ة من المستهلكين وتسهيل إعادة تدويرها فالتالخضراء. تتضمن هذه البرامج جمع المنتجات المستعملة أو ال

 أو التخلص منها بشكل صحيح.

افز الاسترداد:1 ، لتشجيع المستهلكين قد تقدم الشركات حوافز، مثل الخصومات أو الحسومات . حو

على إعادة المنتجات المستخدمة لإعادة التدوير أو التخلص السليم. يمكن دمج هذه الحوافز في 

 استراتيجية تسعير المنتج أو تقديمها كجزء من برنامج الولاء.

افق التجميع والفرز:2 يمكن لإنشاء مرافق مخصصة للتجميع والفرز تبسيط العملية اللوجستية  . مر

سية، مما يضمن تصنيف المنتجات المرتجعة وإعدادها بشكل صحيح لإعادة التدوير أو إعادة العك

 التصنيع.

يمكن للشركات التعاون مع شركات  . الشراكات مع شركات إعادة التدوير وشركات إدارة النفايات:3

رجعة ستالمإعادة التدوير المتخصصة وشركات إدارة النفايات لضمان التعامل السليم مع المنتجات 

 ومعالجتها. قد تتضمن هذه الشراكات اتفاقيات تقاسم الإيرادات أو الخدمات القائمة على الرسوم.

ا بالغ الأهمية يف المستهلك وتوعيته الفعالة أمر تعد حملات تثق المستهلك:نشر الثقافة والوعي لدى . 4

الواضح حول الفوائد البيئية  تصاللنجاح برامج استعادة المنتجات وإعادة تدويرها. يمكن أن يؤدي الا

القيمة المقترحة للمنتجات و وعمليات إعادة التدوير وتعليمات إرجاع المنتجات إلى تعزيز المشاركة 

 الخضراء.

III- 3-2- :إعادة التصنيع والتجديد 

تعد إعادة التصنيع والتجديد من المكونات الرئيسية لسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة، حيث 

إعادة بيعها أو إعادة قصد  ،جعة وإعادتها إلى حالة جديدةر ستتتم معالجة المنتجات المستخدمة أو الم

 استخدامها.
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افق إعادة التصنيع:1 يجوز للشركات إنشاء مرافق مخصصة لإعادة التصنيع أو الشراكة مع شركات  . مر

طلب هذه المرافق معدات وعمليات رجعة. تتستإعادة التصنيع المتخصصة لمعالجة واستعادة المنتجات الم

 متخصصة وعمالة ماهرة.

يمكن تسعير المنتجات المعاد تصنيعها أو المجددة  . استراتيجيات التسعير للمنتجات المعاد تصنيعها:2

بخصم مقارنة بالمنتجات الجديدة، مما يعكس انخفاض تكاليف المواد والإنتاج. ومع ذلك، يجب على 

 تراتيجية التسعير تنقل بشكل فعال جودة وقيمة هذه المنتجات.الشركات التأكد من أن اس

يمكن أن يؤدي تنفيذ عمليات صارمة لضمان الجودة والحصول على  . الشهادات وضمان الجودة:3

شهادات للمنتجات المعاد تصنيعها إلى تعزيز ثقة المستهلك وتبرير استراتيجيات التسعير. يمكن لشهادات 

 لهذه المنتجات. دركةأن تعزز القيمة الم يةجهات الخارجوضمانات ال

قد تستفيد الشركات من قنوات التوزيع الحالية أو تنش ئ قنوات  . قنوات إعادة البيع والتوزيع:4

مخصصة لإعادة بيع المنتجات المعاد تصنيعها أو المجددة. يمكن أن تستهدف هذه القنوات المستهلكين 

 ة الذين يبحثون عن خيارات مستدامة وبأسعار معقولة.المهتمين بالتكلفة أو المهتمين بالبيئ

لا تساهم الخدمات اللوجستية العكسية وسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة في الاستدامة 

يرادات إضافية ووفورات في التكاليف للشركات. ومع لإ ا تدفقات بيئية فحسب، بل يمكن أن تولد أيضال

ا في البنية التحتية والعمليات وشراكات قوية مع قيقا واستثمار ذلك، يتطلب التنفيذ الفعال تخطيطا د

شركات إعادة التدوير وإعادة التصنيع وقنوات التوزيع. تعد استراتيجيات الاتصال والتسعير الواضحة 

التي تعكس القيمة المقترحة للمنتجات المعاد تصنيعها أو تجديدها ضرورية لقبول المستهلك ونجاحه في 

 السوق.

III- 4- الخضراء النقل والخدمات اللوجستية 

مكونات حاسمة لاستراتيجيات التوزيع  لخضراءتعد ممارسات النقل والخدمات اللوجستية ا

وسائل النقل  استخدامالأخضر، لأنها تعالج التأثير البيئي المرتبط بحركة المنتجات وتسليمها. من خلال 

ن للشركات تقليل بصمتها الكربونية، والحفاظ على الصديقة للبيئة وتحسين العمليات اللوجستية، يمك

 الموارد، وربما تحقيق وفورات في التكاليف.

III- 4-1- :وسائل النقل الخضراء 

يمكن للشركات اعتماد وسائل نقل خضراء مختلفة للحد من التأثير البيئي لعمليات التوزيع 

 الخاصة بها.
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يمكن أن يؤدي استخدام المركبات الكهربائية أو الهجينة لتسليم  . المركبات الكهربائية والهجينة:1

المنتجات إلى تقليل انبعاثات غازات الاحتباس الحراري بشكل كبير وتحسين جودة الهواء. قد يكون لهذه 

 أعلى ولكن يمكنها توفير الوقود والصيانة على المدى الطويل. أوليةالمركبات تكاليف 

ا استخدام المركبات التي تعمل بالوقود البديل، قد تستكشف الشركات أيض ة:. مركبات الوقود البديل2

مثل الديزل الحيوي أو الغاز الطبيعي المضغوط أو خلايا وقود الهيدروجين. يمكن أن تقلل هذه الخيارات 

 من الانبعاثات والاعتماد على الوقود الأحفوري، بما يتماش ى مع أهداف الاستدامة.

بالنسبة للتوزيع لمسافات طويلة، يمكن للشركات  الحديدية والنقل متعدد الوسائط:. النقل بالسكك 3

ا بصمة كربونية ن له عمومالاستفادة من النقل بالسكك الحديدية والنقل متعدد الوسائط، والذي يكو 

 أقل لكل وحدة من البضائع مقارنة بالنقل البري.

شبكات النقل التعاونية، حيث تقوم شركات متعددة قد تشارك الشركات في  . شبكات النقل التعاونية:4

بتوحيد الشحنات ومشاركة موارد النقل. يمكن لهذا النهج تحسين استخدام المركبات، وتقليل الأميال 

 الفارغة، وتحقيق وفورات الحجم.

ي النقل يمكن أن يؤدي تنفيذ برامج التدريب على القيادة البيئية لموظف . التدريب على القيادة البيئية:5

إلى تعزيز ممارسات القيادة الموفرة للوقود، مثل تقليل التباطؤ والتسارع السلس والإدارة المثلى للسرعة. 

 يمكن أن تسهم هذه الممارسات في خفض الانبعاثات وتوفير التكاليف.

III- 4-2- :تحسين المسار وتوحيده 

التأثير البيئي والتكاليف المرتبطة يمكن أن يؤدي تحسين طرق النقل وتوحيد الشحنات إلى تقليل 

 بعمليات التوزيع بشكل كبير.

يمكن للشركات الاستفادة من برامج وخوارزميات التوجيه المتقدمة لتحسين  . تخطيط المسار وتحسينه:1

طرق النقل، وتقليل المسافات المقطوعة، واستهلاك الوقود، والانبعاثات. يمكن أن تزيد بيانات حركة 

 لوقت الفعلي والتوجيه الديناميكي من تعزيز الكفاءة.المرور في ا

من خلال دمج الشحنات المتعددة في رحلات أقل، يمكن للشركات تقليل عدد . توحيد الشحنات: 2

المركبات على الطريق، مما يقلل من الانبعاثات وتكاليف النقل. قد يتطلب هذا النهج التعاون مع الموردين 

 مات اللوجستية الخارجيين.أو العملاء أو مزودي الخد

المركبات وضمان الاستخدام الفعال لمساحة الشحن  حمولةيمكن أن يؤدي تحسين  :ةلو . تحسين الحم3

 المتاحة إلى تقليل عدد الرحلات المطلوبة، مما يقلل من التأثير البيئي والتكاليف.
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اكز التوزيع ومواقعها لتقليل قد تقوم الشركات بإعادة تقييم شبكة مر  . تحسين شبكة مراكز التوزيع:4

 مسافات النقل وتحسين الطرق. ويمكن أن يشمل ذلك توحيد العمليات أو إنشاء مراكز توزيع إقليمية.

افز واستراتيجيات التسعير:5 يمكن للشركات تنفيذ الحوافز أو استراتيجيات التسعير لتشجيع  . الحو

التي تعمل على تحسين طرق النقل. يوائم هذا النهج العملاء على توحيد الطلبات أو قبول جداول التسليم 

 بين سلوك العملاء وأهداف الاستدامة.

يمكن أن يوفر اعتماد وسائل النقل الخضراء وتحسين العمليات اللوجستية فوائد بيئية وتكلفة 

ا، والاستثمار في البنية التحتية لتنفيذ الناجح تخطيطا دقيقكبيرة للشركات. ومع ذلك، يتطلب ا

التكنولوجيا، والتعاون مع شركاء النقل، والتواصل الفعال مع العملاء وأصحاب المصلحة. يمكن أن و 

تساعد استراتيجيات التسعير الواضحة التي تعكس القيمة المقترحة لخدمات النقل والخدمات 

شركات الواعية اللوجستية المستدامة في تبرير التسعير المتميز المحتمل وتشجيع التبني بين المستهلكين وال

 بيئيًا.

III-5- الخضراء التعبئة والتغليف ووضع الملصقات: 

ا في توزيع وتسويق المنتجات الخضراء. من خلال اعتماد يلعب التغليف ووضع العلامات دورا حاسم

مواد التغليف المستدامة وتنفيذ استراتيجيات وضع العلامات البيئية ومعلومات المنتجات، يمكن 

 المؤهلات البيئية لعروضها ودعم استراتيجيات التسعير والتوزيع الخضراء. للشركات تعزيز

III-5-1- لخضراءمواد التغليف ا: 

يمكن أن يؤثر اختيار مواد التعبئة والتغليف بشكل كبير على البصمة البيئية للمنتج. يمكن 

التوزيع الخضراء  للشركات استكشاف خيارات التغليف المستدامة المختلفة لتتماش ى مع استراتيجيات

 الخاصة بها.

يمكن أن يؤدي استخدام مواد التعبئة والتغليف  . المواد المعاد تدويرها والقابلة لإعادة التدوير:1

المصنوعة من المحتوى المعاد تدويره أو المواد القابلة لإعادة التدوير بسهولة، مثل الورق أو الورق المقوى 

 أو بعض المواد البلاستيكية، إلى تقليل النفايات وتعزيز الاقتصاد الدائري.

يمكن للتغليف المصنوع من مواد قابلة  للتحلل إلى سماد: . المواد القابلة للتحلل الحيوي والقابلة2

أو قابلة للتحلل إلى سماد، مثل البلاستيك النباتي أو المواد الورقية، أن يقلل من التأثير  بيولوجيللتحلل ال

 البيئي ويقلل من الحاجة إلى التخلص منها في مدافن النفايات.
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لتقليل مواد التعبئة ايمكن أن يؤدي تنفيذ استراتيجيات  . الحد الأدنى من التعبئة والتغليف الأمثل:3

والتغليف وتحسين تصميم العبوة إلى تقليل النفايات وتكاليف النقل والتأثير البيئي. قد يتضمن هذا 

 النهج التغليف بالحجم المناسب أو استكشاف حلول التغليف القابلة لإعادة الاستخدام.

يمكن أن يؤدي الحصول على مواد التعبئة والتغليف من مصادر  . المصادر المتجددة والمستدامة:4

متجددة ومستدامة، مثل الغابات المدارة بشكل مستدام أو النفايات الزراعية، إلى زيادة تعزيز المؤهلات 

 البيئية للمنتجات الخضراء.

بئة والتغليف ( لمواد التعLCAsيمكن أن يساعد إجراء تقييمات دورة الحياة ) . تقييم دورة الحياة:5

 .المناسبةقرارات الالشركات على تقييم التأثير البيئي لخيارات التعبئة والتغليف المختلفة واتخاذ 

III-5-2- :التوسيم البيئي ومعلومات المنتج 

تعد الاستراتيجيات الفعالة لوضع العلامات البيئية ومعلومات المنتجات ضرورية لتوصيل الفوائد 

 الاستدامة للمنتجات الخضراء إلى المستهلكين.البيئية وسمات 

يمكن أن يوفر الحصول على شهادات الطرف الثالث  . شهادات الطرف الثالث والعلامات البيئية:1

، مؤشرات موثوقة ويمكن التعرف Cradle to Cradleأو  LEEDأو  ENERGY STARوالعلامات البيئية، مثل 

. يمكن أن تبرر هذه الشهادات التسعير المتميز وتدعم مطالبات لأداء البيئي للمنتجكدليل على اعليها 

 التسويق الصديق للبيئة.

يمكن أن يؤدي وضع العلامات الواضحة والشفافة على عبوة  . وضع العلامات والمعلومات على العبوة:2

لكربونية، المستخدمة، وتعليمات إعادة التدوير، ومعلومات البصمة ا لخضراءالمنتج إلى توصيل المواد ا

والفوائد البيئية الأخرى. يمكن أن تعزز هذه المعلومات القيمة المقترحة للمنتجات الخضراء وتدعم 

 استراتيجيات التسعير المتميزة.

يمكن للشركات الاستفادة من رموز الاستجابة  . رموز الاستجابة السريعة ومعلومات المنتج الرقمي:3

رقمي لتوفير معلومات مفصلة حول سمات استدامة المنتج، السريعة أو منصات معلومات المنتج ال

 مع تقليل فوض ى التغليف. لنهج بمشاركة معلومات أكثر شمولاوالمصادر، والتأثير البيئي. يسمح هذا ا

تسليط الضوء على مبادرات التعبئة  يمكن للحملات التسويقية الفعالة . الحملات التسويقية:4

 دركةدامة للشركة، وتعزيز التزامها بالمسؤولية البيئية وتعزيز القيمة الموالتغليف ووضع العلامات المست

 لمنتجاتها الخضراء.
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يمكن أن يؤدي تنفيذ ممارسات شفافة وخاضعة للمساءلة في التعبئة والتغليف  . الشفافية والمساءلة:5

تميزة للمنتجات ووضع العلامات إلى بناء ثقة المستهلك ومصداقيته، ودعم استراتيجيات التسعير الم

 الخضراء.

من خلال اعتماد مواد التغليف المستدامة وتنفيذ استراتيجيات فعالة لوضع العلامات البيئية 

ومعلومات المنتجات، يمكن للشركات تعزيز المؤهلات البيئية لمنتجاتها الخضراء، ودعم استراتيجيات 

اعين بيئيًا. ومع ذلك، تتطلب هذه المبادرات التسعير المتميزة، وتعزيز القيمة الإجمالية للمستهلكين الو 

ا دقيقًا، واستثمارًا في المواد المستدامة وعمليات إصدار الشهادات، والتواصل الفعال لتلقى صدى 
ً
تخطيط

 لدى الجماهير المستهدفة.

IV- التحديات التي تواجه التوزيع الأخضر وكيفية التغلب عليها 

IV-1-  الأخضرالتحديات التي تواجه التوزيع 

إن تنفيذ التوزيع الأخضر يواجه العديد من التحديات التي يجب معالجتها لضمان نجاح اعتماده 

 ، من بين هذه التحديات نجد:واستدامته على المدى الطويل

أحد التحديات الرئيسية التي تعيق اعتماد التوزيع الأخضر على نطاق واسع هو  . التكاليف المرتفعة:1

التكاليف المرتفعة المرتبطة بتنفيذ الممارسات الصديقة للبيئة. إن الانتقال إلى مركبات الوقود البديل، 

ات عاثوالاستثمار في التقنيات الموفرة للطاقة، وإعادة تصميم شبكات سلسلة التوريد للحد من انب

وخاصة الصغيرة ؤسسات كثيفة رأس المال. قد تكون العديد من الم الكربون يمكن أن يكون مساع

والمتوسطة الحجم، مترددة في تخصيص الموارد للمبادرات الخضراء بسبب المخاوف بشأن الربحية والقدرة 

 التنافسية.

ير على توافر البنية التحتية يعتمد نجاح التوزيع الأخضر بشكل كب . الافتقار إلى البنية التحتية:2

الداعمة، مثل محطات شحن السيارات الكهربائية، ومصادر الوقود البديلة، وأنظمة النقل متعددة 

الوسائط الفعالة. في العديد من المناطق، تكون البنية التحتية الحالية غير كافية أو سيئة التطوير، مما 

 إلى اعتماد حلول النقل الصديقة للبيئة. يشكل تحديات لوجستية كبيرة للشركات التي تسعى

ا ما يتأثر تنفيذ ممارسات التوزيع الأخضر بشبكة معقدة من اللوائح غالب . التعقيدات التنظيمية:3

والسياسات البيئية التي تختلف عبر المناطق والبلدان. وقد يكون التعامل مع هذه الأطر التنظيمية مهمة 

. يمكن أن يؤدي عدم بلدان مختلفةتعددة الجنسيات العاملة في شاقة، خاصة بالنسبة للشركات الم

 الاتساق وعدم التنسيق بين اللوائح إلى خلق ارتباك وإعاقة اعتماد استراتيجيات توزيع خضراء موحدة.
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يتطلب التوزيع الأخضر الفعال التعاون والتنسيق بين جميع أصحاب المصلحة  . تنسيق سلسلة التوريد:4

يد، بما في ذلك الموردين والمصنعين ومقدمي الخدمات اللوجستية وتجار التجزئة. قد يكون في سلسلة التور 

ا، حيث قد يكون لكل طرف أهداف المتنوعين أمرا صعب الأطرافهؤلاء كل ات يق بين مصالح وأولوينسالت

 استدامة مختلفة، وقيود على الموارد، ومتطلبات تشغيلية مختلفة.

على الرغم من زيادة وعي المستهلك بالقضايا البيئية، فإن الطلب على المنتجات  . وعي المستهلك وطلبه:5

ا في بعض الأسواق. إن الافتقار إلى وعي المستهلك واستعداده لا يزال منخفضا نسبي لخضراءالخدمات او 

راء، لدفع ثمن المنتجات الصديقة للبيئة يمكن أن يثني الشركات عن الاستثمار في مبادرات التوزيع الخض

 قد لا تفوق التكاليف. وقعةحيث أن الفوائد المت

IV-2- كيفية التغلب على التحديات التي تواجه التوزيع الأخضر 

 للتغلب على التحديات السابقة يمكن القيام بما يلي:

افز والإعانات:1 ا في تعزيز التوزيع والهيئات التنظيمية أن تلعب دورا حاسم يمكن للحكومات . الحو

من خلال تقديم الحوافز المالية والائتمانات الضريبية والإعانات للشركات التي تتبنى ممارسات الأخضر 

صديقة للبيئة. يمكن أن تساعد هذه الحوافز في تعويض التكاليف الأولية المرتبطة بالانتقال إلى العمليات 

 لتبني المبادرات الخضراء.، مما يجعلها أكثر جدوى من الناحية الاقتصادية للشركات لخضراءاللوجستية ا

يمكن للتعاون مع منظمات القطاع العام والمنظمات غير  . الشراكات بين القطاعين العام والخاص:2

أن يسهل تطوير البنية التحتية اللازمة وأنظمة الدعم للتوزيع الأخضر. ومن الممكن أن تستفيد  الحكومية

الجماعية والخبرات ومعالجة فجوات البنية الأساسية، الشراكات بين القطاعين العام والخاص من الموارد 

 .لخضراءوتشجيع توحيد المعايير، ودفع الابتكار في مجال الخدمات اللوجستية ا

امل بين شركاء سلسلة التوريد أمرا يعد تعزيز التعاون والتك . التعاون والتكامل في سلسلة التوريد:3

ع الخضراء. ومن خلال مواءمة أهداف الاستدامة، وتبادل ا للتنفيذ الناجح لاستراتيجيات التوزيضروري

أفضل الممارسات، وتنسيق الجهود، يمكن للشركات تبسيط عملياتها، والحد من التكرار، وتحقيق كفاءة 

 أكبر في مبادراتها اللوجستية الصديقة للبيئة.

ه حول التأثير البيئي يمكن أن تؤدي زيادة وعي المستهلك وتثقيف . حملات تثقيف وتوعية المستهلك:4

للعمليات اللوجستية وفوائد التوزيع الأخضر إلى زيادة الطلب على المنتجات والخدمات المستدامة. ويمكن 

للشركات والحكومات ومجموعات المناصرة أن تتعاون لإطلاق حملات تسويقية مستهدفة، وتوفير 

 الاستهلاك المسؤولة. معلومات شفافة حول ممارساتها الصديقة للبيئة، وتعزيز عادات
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وتبني الابتكارات التكنولوجية  يمكن أن يساعد الاستثمار في البحث والتطوير . الابتكارات التكنولوجية:5

في التغلب على العديد من التحديات المرتبطة بالتوزيع الأخضر. إن التقدم في مجالات مثل مصادر الوقود 

يمكن أن يعزز كفاءة واستدامة العمليات  تحسين المسار، البديلة، والمركبات الموفرة للطاقة، وبرامج

 اللوجستية مع تقليل التكاليف التشغيلية.

يمكن لمواءمة اللوائح والسياسات البيئية عبر المناطق  . المواءمة التنظيمية والتوحيد القياس ي:6

تعددة الجنسيات. والبلدان أن تسهل اعتماد استراتيجيات موحدة للتوزيع الأخضر من قبل الشركات الم

ا إلى تعزيز داد التقارير ومقاييس الأداء أيضيمكن أن يؤدي توحيد الممارسات الصديقة للبيئة وأطر إع

 الشفافية والمساءلة ووضع المعايير داخل الصناعة.

يمكن أن يساهم تنفيذ أنظمة . اللوجستيات العكسية وسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة: 7

فعالة وسلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة في استدامة عمليات التوزيع. ومن خلال لوجستية عكسية 

تسهيل استعادة المواد والمنتجات وإعادة استخدامها وإعادة تدويرها، يمكن للشركات تقليل النفايات 

 والحفاظ على الموارد وتقليل تأثيرها البيئي طوال دورة حياة المنتج.

إنشاء أنظمة شاملة لقياس الأداء وإعداد التقارير يمكن أن يساعد  لتقارير:. قياس الأداء وإعداد ا8

الشركات على تتبع وقياس الفوائد البيئية والاقتصادية لمبادرات التوزيع الخضراء الخاصة بها. يمكن لهذا 

لممارسات النهج المبني على البيانات أن يفيد عملية صنع القرار، وتحديد مجالات التحسين، وإظهار قيمة ا

 اللوجستية المستدامة لأصحاب المصلحة، بما في ذلك المستهلكين والمستثمرين والهيئات التنظيمية.

العاملين يمكن أن يؤدي تعزيز التعاون وتبادل المعرفة بين  . التعاون في مجال الصناعة وتبادل المعرفة:9

للتوزيع الأخضر. ومن خلال تشكيل  الصناعة إلى تسريع اعتماد أفضل الممارسات والحلول المبتكرة في

، يمكن للشركات التعلم من تجارب بعضها الخبراتجمعيات الصناعة وتنظيم المؤتمرات وتبادل ال

 والاستفادة من الخبرة الجماعية، ودفع التحسين المستمر في العمليات اللوجستية المستدامة.البعض، 

V- أفضل الممارسات  لفعالية التوزيع الأخضر دراسات الحالة و

V-1- دراسات الحالة 

أصبحت استراتيجيات التوزيع الخضراء الناجحة أكثر أهمية من أي وقت مض ى للشركات في سعيها 

للحد من تأثيرها البيئي وتلبية الطلب المتزايد على الممارسات المستدامة. في هذا السياق، يأتي تناول 

التطرق ، سنقوم با العنصر. في هذكيفية تطبيق هذه الاستراتيجياتدراسات الحالة كأداة قوية لفهم 

 .IKEAو Patagonia: دراستي حالة لشركات نجحت في تنفيذ استراتيجيات التوزيع الخضراءل
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  Patagonia شركةدراسة حالة  -1

الممارسات التجارية المستدامة  الشركات ذات ، وهي شركة ملابس، في طليعةPatagonia شركة كانت

 بالمسؤولية البيئية. اهي شهادة على التزامه العقود من الزمن. إن استراتيجية التوزيع الخضراء الخاصة به

مبادرات مختلفة للحد من التأثير البيئي لعمليات التوزيع الخاصة بها. إحدى  Patagoniaنفذت 

ا لإعادة الاستخدام والتدوير. وفق التعبئة والتغليف القابلةالاستراتيجيات البارزة هي استخدامهم لمواد 

استخدام العبوات البلاستيكية  Patagonia(، ألغت 2021لتقرير صادر عن تحالف التغليف المستدام )

من ذلك على المواد المعاد تدويرها والقابلة لإعادة التدوير، مثل  ت الاستخدام الواحد واعتمدت بدلاذا

 ا الاقتصاد الدائري.ل من النفايات فحسب، بل يعزز أيضالورق. وهذا النهج لا يقلالورق المقوى و 

هو التركيز على كفاءة النقل.  Patagoniaالجانب الرئيس ي الآخر لاستراتيجية التوزيع الأخضر في 

دخلت الشركة في شراكة مع مقدمي خدمات النقل الذين يعطون الأولوية لكفاءة استهلاك الوقود 

ون أنواع الوقود البديلة، مثل وقود الديزل الحيوي والمركبات الكهربائية. ومن خلال تحسين ويستخدم

من تقليل انبعاثات الكربون وتقليل انبعاثات الغازات  Patagoniaطرق ووسائل النقل الخاصة بها، تمكنت 

شامل لمراكز التوزيع الدفيئة المرتبطة بالتوزيع. علاوة على ذلك، نفذت باتاغونيا برنامج إعادة تدوير 

 لتقرير الاستدامة الخاص بها 
ً
، فقد حققت الشركة معدل إعادة تدوير 2023لسنة الخاصة بها. ووفقا

% للمواد المستخدمة في عمليات التوزيع الخاصة بها، بما في ذلك الورق المقوى والبلاستيك 90يزيد عن 

 والمواد الأخرى القابلة لإعادة التدوير.

  IKEAشركة  دراسة حالة -2

هي شركة أخرى تبنت استراتيجيات التوزيع الخضراء  ،IKEA شركة التجزئة السويدية للأثاث

إحدى أبرز مبادرات ايكيا هي تركيزها على تحسين النقل والخدمات  كجزء من جهود الاستدامة.

اللوجستية. نفذت الشركة تصميم "العبوة المسطحة" لأثاثها، مما يسمح بتغليف ونقل أكثر كفاءة. من 

من تحقيق أقص ى استفادة من المساحة المتاحة  IKEAخلال تقليل حجم منتجاتها أثناء التوزيع، تمكنت 

 اوياتها، مما أدى إلى تقليل عدد الرحلات وانخفاض الانبعاثات.في شاحناتها وح

ا في طرق النقل البديلة، مثل الشحن بالسكك الحديدية والشحن البحري، أيض IKEAاستثمرت 

والتي تعد بشكل عام أكثر صداقة للبيئة من النقل البري. ومن خلال الاستفادة من وسائل النقل هذه، 

 .اخضرارامتها الكربونية والمساهمة في إنشاء شبكة توزيع أكثر تمكنت الشركة من تقليل بص
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ي مراكز التوزيع الخاصة بها. بتطبيق نظام شامل لإدارة النفايات ف IKEAبالإضافة إلى ذلك، قامت 

%، مع إعادة 90، حققت الشركة معدل تحويل للنفايات يزيد عن 2023لسنة ا لتقرير الاستدامة وفق

 نفايات أو إعادة استخدامها.تدوير جزء كبير من ال

أنه يمكن تحقيق استراتيجيات التوزيع الخضراء الناجحة  IKEAو Patagoniaلقد أثبتت كل من 

من خلال مجموعة من حلول التغليف المبتكرة، وطرق النقل الفعالة، والممارسات الشاملة لإدارة 

النفايات. ومن خلال إعطاء الأولوية للاستدامة في عمليات التوزيع الخاصة بها، لم تنجح هذه الشركات في 

 الوعي البيئي.فيه تزايد يا ميزة تنافسية في سوق فحسب، بل اكتسبت أيض يرها البيئيتقليل تأث

V-2-  وزيع الأخضر:التأفضل الممارسات لتحقيق فعالية 

أفضل الممارسات التي تؤدي إلى  بناء على النقاط التي تم تناولها في هذا الفصل فإنه يمكن تلخيص

  تحقيق فعالية كبيرة للتوزيع الأخضر فيما يلي:

يمكن أن يؤدي تنفيذ استراتيجية توزيع متعددة القنوات  الاستفادة من قنوات التوزيع المتعددة:. 1

تجمع بين القنوات المباشرة وغير المباشرة إلى زيادة الوصول إلى أقص ى حد، وتلبية تفضيلات المستهلك 

 المتنوعة، ودعم استراتيجيات التسعير المختلفة.

يمكن أن يؤدي اعتماد وسائل النقل المستدامة  واللوجستيات المستدامين:. إعطاء الأولوية للنقل 2

وتحسين الطرق وتوحيد الشحنات إلى تقليل التأثير البيئي وربما تحقيق وفورات في التكاليف، مما يدعم 

 التسعير التنافس ي للمنتجات الخضراء.

اللوجستيات العكسية الفعالة  يمكن أن يؤدي تنفيذ . إنشاء سلاسل التوريد ذات الحلقة المغلقة:3

وأنظمة سلسلة التوريد ذات الحلقة المغلقة إلى تسهيل استعادة المنتج وإعادة تدويره وإعادة تصنيعه، مما 

 يساهم في تحقيق أهداف الاستدامة ويحتمل أن يعوض التسعير المتميز من خلال توفير التكاليف.

اركة والتعاون مع الموردين ومقدمي الخدمات يمكن للمش . التعاون مع شركاء سلسلة التوريد:4

اللوجستية وتجار التجزئة ضمان التوافق مع أهداف الاستدامة، وتسهيل تبادل المعرفة، وتمكين التنفيذ 

 الفعال لاستراتيجيات التوزيع الأخضر.

ف يمكن أن يؤدي اعتماد مواد التغلي . الاستفادة من التغليف ووضع العلامات الصديقة للبيئة:5

المستدامة وتنفيذ استراتيجيات فعالة لوضع العلامات البيئية ومعلومات المنتج إلى تعزيز المؤهلات البيئية 

 للمنتجات الخضراء ودعم استراتيجيات التسعير المتميزة.
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اقبة والتكيف باستمرار:6 السوق  تعد المراقبة المنتظمة لتفضيلات المستهلك وديناميكيات . المر

ا بالغ الأهمية لتكييف وتحسين استراتيجيات التسعير والتوزيع الخضراء بمرور نظيمية أمر والتغييرات الت

 الوقت. يجب أن تظل الشركات مرنة ومستجيبة لضمان نجاح مبادرات الاستدامة على المدى الطويل.

 والتوزيع التسعير استراتيجيات تنفيذ للشركات يمكن الممارسات، وأفضل الدروس هذه دمج خلال من

 الاستدامة، أهداف مع وتتماش ى بيئيًا، الواعين المستهلكين مع صداها يتردد والتي بفعالية الخضراء

 .الطويل المدى على التنافسية والقدرة الربحية في وتساهم



الأخضرالترويج الفصل الخامس:   

                                                                                                         

 86 

 خامسالفصل ال

  الترويج الأخضر

 

 

 

 

 

 
في مختلف مجالات الحياة، بما  الاستدامة البيئية قد أحدث تحولا جذرياإن الوعي المتنامي بأهمية 

في ذلك مجال التسويق والاتصالات التسويقية. فقد أدرك المسوقون والمعلنون أن الاهتمام البيئي أصبح 

في ظل هذا السياق، برز مفهوم ، أحد أهم محركات سلوك المستهلكين وعوامل اتخاذ قراراتهم الشرائية

للتسويق الأخضر، والذي يهدف إلى ترويج المنتجات والخدمات الترويج الأخضر كأحد الركائز الأساسية 

ا لا يتجزأ من تدامة. فالترويج الأخضر يشكل جزءبطريقة صديقة للبيئة وتعزيز الممارسات المس

 استراتيجيات التسويق الأخضر التي تتبناها العديد من الشركات والمنظمات في الوقت الراهن.

اصر المزيج الترويجي التقليدي، إلا أنه يتميز بإضفاء بعد بيئي ويتضمن الترويج الأخضر مختلف عن

واستدامي على هذه العناصر. فالإعلان الأخضر والبيع الشخص ي الأخضر وترويج المبيعات الخضراء 



 التسويق الأخضر

   

                                                                                                                                          87 

ا لا يتجزأ من الاستراتيجيات التسويقية المعاصرة للشركات التي علاقات العامة الخضراء أصبحت جزءوال

 صورتها البيئية وجذب شريحة متزايدة من المستهلكين الخضر.تسعى إلى تعزيز 

ويأتي هذا الفصل ليستكشف هذا المفهوم الحيوي بشكل تفصيلي، من خلال تقديم لمحة شاملة 

بفهم معمق لهذا  طلبةعن مختلف عناصر المزيج الترويجي الأخضر وأبعادها المتنوعة. بهدف تزويد ال

 المفهوم المتنامي، والتعرف على أفضل الممارسات والاتجاهات المستقبلية في هذا المجال.

يبدأ هذا الفصل بالتعريف بمفهوم المزيج الترويجي الأخضر وأهميته في ظل الاتجاهات البيئية 

ل مفصل، مع التركيز على المعاصرة. ثم ينتقل إلى تناول كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي الأخضر بشك

التعريف بكل عنصر وأهميته، والتطورات والاتجاهات الحديثة، والتحديات والممارسات الفضلى لتحقيق 

 الفعالية.

الإعلان الأخضر، سيتم استكشاف مفهوم الإعلان الأخضر وأهميته، ثم تتبع صعوده  يخص مافي

ادئ والاستراتيجيات المتبعة في الإعلان الأخضر، إلى . كما سيتم التطرق إلى المبفي السنوات الأخيرةونموه 

 جانب طرق قياس وتقييم فعاليته والاتجاهات المستقبلية.

لبيع الشخص ي الأخضر، فسيركز على تعريف هذا المفهوم وأهدافه، والاستراتيجيات بالنسبة لأما 

 .تهليلتحقيق فعا ثلىوالتقنيات المستخدمة، إضافة إلى التحديات والممارسات الم

وفيما يتعلق بترويج المبيعات الخضراء، سيتم استعراض التعريف والأهداف، والتقنيات المتبعة، 

 .المنشودة الممارسات لتحقيق الفعاليةأفضل والتحديات و 

I- الأخضر مفهوم المزيج الترويجي 

I-1-  تعريف المزيج الترويجي الأخضر 

متكاملة تهدف إلى دمج الاعتبارات البيئية في جميع  المزيج الترويجي الأخضر هو استراتيجية تسويقية

عناصر المزيج الترويجي التقليدي. هذا يشمل استخدام الإعلانات التي تسلط الضوء على الخصائص 

ز سمعة الشركة الصديقة للبيئة للمنتجات أو الخدمات، والمشاركة في أنشطة العلاقات العامة لتعزي

فز ترويجية للتشجيع على شراء المنتجات الخضراء، وتدريب فريق ا، وتقديم حواكشركة مسؤولة بيئي

المبيعات على التركيز على الفوائد البيئية للعروض. وبذلك يتم الترويج للمنتجات والخدمات بطريقة تبرز 

الفوائد البيئية وتقلل من الآثار السلبية على البيئة، مما يساعد في بناء صورة ذهنية إيجابية للعلامة 

  ارية وزيادة الطلب على المنتجات الصديقة للبيئة.التج
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I-2- :أهمية المزيج الترويجي الأخضر 

 تكمن أهمية المزيج الترويجي الأخضر في عدة جوانب رئيسية:

 . تعزيز الصورة الذهنية الخضراء للشركة:1

 وملتزمة بالاستدامة. اسمعة الشركة كمنظمة مسؤولة بيئي المزيج الترويجي الأخضر يساعد في بناء وتعزيز -

 ا على ولائهم وتفضيلهم لمنتجاتها.والمجتمع في الشركة وينعكس إيجابهذا يعزز ثقة العملاء  -

 . التأثير على قرارات الشراء للعملاء الخضر:2

 الترويج الأخضر يستهدف العملاء المهتمين بالمنتجات والممارسات الصديقة للبيئة. -

 العملاء باختيار منتجات الشركة وتفضيلها على المنافسين. هذا يساعد في إقناع هؤلاء -

 . تعزيز الميزة التنافسية:3

 التمييز من خلال الترويج الأخضر يمنح الشركة ميزة تنافسية في السوق. -   

 وتعزيز الطلب عليها.زيادة مبيعات المؤسسة هذا يساعد في  -   

 . الالتزام بالقوانين والتشريعات البيئية:4

المزيج الترويجي الأخضر يساعد الشركة في الوفاء بالمتطلبات البيئية المفروضة من قبل الجهات  -

 التنظيمية.

 هذا يحمي الشركة من المخاطر القانونية والغرامات المرتبطة بالممارسات غير الصديقة للبيئة. -

 . المساهمة في التنمية المستدامة:5

 ي البيئي وتشجيع الممارسات المستدامة في المجتمع.الترويج الأخضر يساعد في نشر الوع -

 هذا يسهم في تحقيق أهداف التنمية المستدامة على المستوى الأوسع. -

I-3- :عناصر المزيج الترويجي الأخضر 

 :التاليةالعناصر الأربعةيتكون المزيج الترويجي الأخضر من 

علانية الإ قنوات التوصيل السمات والفوائد البيئية للمنتجات أو الخدمات من خلال  . الإعلان الأخضر:1

 ختلفة.الم

بناء والحفاظ على علاقات إيجابية مع أصحاب المصلحة من خلال تعزيز  . العلاقات العامة الخضراء:2

 المبادرات والإنجازات البيئية للمنظمة.

والحملات الترويجية لتشجيع شراء المنتجات أو الخدمات  تقديم الحوافز. ترويج المبيعات الخضراء: 3

 الصديقة للبيئة.
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الميزات  الزبائن لإبراز تدريب موظفي المبيعات على التواصل الفعال مع . البيع الشخص ي الأخضر:4

 .هممعالمباشر أو الخدمات أثناء التفاعل  والفوائد البيئية للمنتجات

 ل الشكل التالي:ويمكن توضيح العناصر السابقة من خلا

 عناصر المزيج الترويجي الأخضر: 3 الشكل رقم

 
II- الإعلان الأخضر 

II-1- تعريف وأهمية الإعلان الأخضر 

II-1-1- :تعريف الإعلان الأخضر 

لجهة خارجية، يستند إلى استخدام  مدفوع الثمنالإعلان الأخضر هو اتصال غير شخص ي 

الاتصالات التسويقية لتسليط الضوء على السمات البيئية للمنتج أو الخدمة أو المؤسسة. يهدف الإعلان 

الأخضر إلى تعزيز الصورة البيئية للعلامة التجارية وتعزيز الوعي بالقضايا البيئية بين العملاء المستهدفين. 

ه الرسائل كالصداقة البيئية، وكفاءة الطاقة، وانخفاض البصمة فمن خلال التركيز على مثل هذ

الكربونية، يسعى الإعلان الأخضر إلى إثارة اهتمام المستهلكين وإقناعهم بأهمية اختيار المنتجات أو 

الخدمات البيئية. ومع تزايد الوعي بالمسائل البيئية، يعتبر الإعلان الأخضر وسيلة فعالة للشركات لتوجيه 

 ها وتسويق منتجاتها بطريقة تعزز الاستدامة وتحقق النجاح التجاري.رسائل

II-1-2- :أهمية الإعلان الأخضر 

تعزيز الاستهلاك المستدام، في قدرته على التأثير على سلوك المستهلك و  أهمية الإعلان الأخضرتكمن 

لإعلانات لتسليط ا. من خلال استخدام ات نحو ممارسات أكثر مسؤولية بيئيإلى دفع الشركا إضافة
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الضوء على السمات البيئية للمنتجات أو الخدمات، يمكن للشركات تعزيز الوعي بقضايا البيئة بين 

الجمهور وتشجيع المستهلكين على اتخاذ قرارات شراء مدروسة تراعي التأثير البيئي. بالإضافة إلى ذلك، 

ا، حيث يجد رسات أكثر مسؤولية بيئيتبني مما يمكن أن يعمل الإعلان الأخضر على دفع الشركات نحو

المستهلكون المتحمسون للقضايا البيئية أكثر جاذبية للشركات التي تتبنى مبادرات مستدامة وتتعهد بتقليل 

ا في تغيير سلوك المستهلك نحو الاستهلاك ن يلعب الإعلان الأخضر دورا هامتأثيرها البيئي. بالتالي، يمكن أ

 الشركات على تبني ممارسات أخضر ومستدامة. المستدام وتشجيع المزيد من

II-2-  الإعلان الأخضرونمو صعود 

II-2- 1- الإعلان الأخضراهتمام الشركات ب أسباب 

يمكن إرجاع ظهور الإعلانات الخضراء إلى الوعي المتزايد  :. الاهتمامات البيئية وتوعية المستهلك1

دما أصبح المستهلكون أكثر والتلوث واستنفاد الموارد. عن والمخاوف بشأن القضايا البيئية، مثل تغير المناخ

ا بالتأثير البيئي لخياراتهم الاستهلاكية، بدأوا يطالبون بمنتجات وخدمات تتماش ى مع قيمهم تعليما ووعي

 وتقلل من بصمتهم البيئية.

ا في ورا مهمالحكومات والهيئات التنظيمية دلعبت  :. الضغوط التنظيمية ومبادرات استدامة الشركات2

الإعلانات الخضراء من خلال إدخال القوانين والمبادئ التوجيهية والمعايير التي تهدف إلى تعزيز  بروز وتطور 

الممارسات المستدامة ومنع الادعاءات البيئية المضللة. بالإضافة إلى ذلك، تبنت الشركات بشكل متزايد 

شركات، مما أدى إلى زيادة التركيز على الإعلان الأخضر مبادرات الاستدامة وبرامج المسؤولية الاجتماعية لل

 كوسيلة للتعبير عن التزاماتها البيئية.

تسعى للحصول على مزايا كانت من قبل الشركات التي الإعلان الأخضر تم تبني  :. المزايا التنافسية3

وإيصال  أنها صديقة للبيئة تعتبرمنتجاتها أو خدماتها  الإعلان عن أنمن خلال فتنافسية وتمييز السوق. 

المستهلكين المهتمين بالبيئة، وإنشاء هوية فريدة أولئك ، يمكن للشركات جذب هذه الرسالة إلى المستهلكين

 .للعلامة التجارية، وربما الحصول على أسعار متميزة

II-2- 2- اتجاهات ونمو الإعلان الأخضر 

يتجلى نمو الإعلانات الخضراء في العدد المتزايد من الشركات التي تستفيد من  سوق في نمو مستمر:. 1

٪ من المستهلكين  66(، فإن 2015المطالبات البيئية في حملاتها التسويقية. وفقًا لتقرير صادر عن نيلسن )

رزة على العالميين على استعداد لدفع المزيد مقابل المنتجات والخدمات المستدامة. ومن الأمثلة البا

باتاغونيا "لا تشتري هذه السترة"، التي سلطت الضوء شركة الحملات الإعلانية الخضراء الناجحة حملة 
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على التأثير البيئي للاستهلاك، وحملة تويوتا "محرك التآزر الهجين"، التي روجت للتكنولوجيا الهجينة 

 للعلامة التجارية.

تم تبني الإعلان الأخضر في مختلف القطاعات  :لأخضر. القطاعات والصناعات التي تتبنى الإعلان ا2

والصناعات، بما في ذلك السيارات والسلع الاستهلاكية والطاقة والتكنولوجيا. على سبيل المثال، عزز 

قطاع الطاقة بنشاط مصادر الطاقة المتجددة والحلول الموفرة للطاقة من خلال الحملات الإعلانية 

صناعة السلع الاستهلاكية من الإعلانات الخضراء لتسليط الضوء على الخضراء. وبالمثل، استفادت 

 التغليف الصديق للبيئة، والمصادر المستدامة، والمواد القابلة لإعادة التدوير.

II-3- مبادئ واستراتيجيات الإعلان الأخضر 

II-3-1- تحديد المطالب البيئية والإبلاغ عنها: 

 من خلال القيام بتحديد:

 مختلفة، مثل يئية في الإعلانات الخضراء أشكالايمكن أن تتخذ المطالبات الب :المطالب البيئية. أنواع 1

المواد القابلة لإعادة التدوير أو القابلة للتحلل الحيوي أو القابلة للتسميد أو الموفرة للطاقة أو منخفضة 

ى تسليط الضوء على الفوائد الانبعاثات أو المصنوعة من مواد معاد تدويرها. تهدف هذه المطالبات إل

 البيئية للمنتج أو الخدمة وتمييزها عن البدائل التقليدية.

لضمان الصدق ومنع الادعاءات : . المبادئ التوجيهية واللوائح الخاصة بمطالبات الإعلان الأخضر2

الحكومية والمنظمات المضللة، تخضع الإعلانات الخضراء للمبادئ التوجيهية واللوائح التي تضعها الوكالات 

الصناعية. على سبيل المثال، أنشأت لجنة التجارة الفيدرالية في الولايات المتحدة "الأدلة الخضراء" 

لتقديم إرشادات حول تقديم مطالبات التسويق البيئي. وبالمثل، وضعت المنظمة الدولية للتوحيد 

 ا.ة ذاتيللمطالبات البيئية المعلن 14021القياس ي معايير مثل الأيزو 

تعد الشفافية والإثبات من المبادئ الحاسمة في الإعلان الأخضر. يجب أن : . أهمية الشفافية وإثباتها3

التي يدلون بها  يكون المعلنون قادرين على تقديم أدلة واضحة ويمكن التحقق منها لدعم ادعاءاتهم البيئية

قيام بذلك إلى عواقب قانونية، وإلحاق الضرر يمكن أن يؤدي عدم الكما أنه ، أثناء الإعلان عن منتجاتهم

 .ينثقة المستهلك انحساربسمعة العلامة التجارية، و 

II-3-2-  القنوات والمنصات الإعلاميةتحديد 

لا يمكن إغفال أهمية القنوات الإعلامية التقليدية في الإعلان الأخضر، : . وسائل الإعلام التقليدية1

البيئية. توفر  والتلفزيون والإذاعة في تقديم منصات فعالة لنقل الرسائلحيث تستمر الصحف والمجلات 

الرسائل البيئية بشكل  إيصالا يصل إلى جمهور متنوع، مما يجعلها قادرة على هذه القنوات نطاقا واسع
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فعال إلى شرائح كبيرة من المجتمع. بالإضافة إلى ذلك، تتيح القنوات الإعلامية التقليدية استخدام 

، مما يعزز قدرتها على جذب انتباه الجمهور فاعلوعة متنوعة من التقنيات مثل المرئيات والسرد والتمجم

وتعزيز فهمهم للقضايا البيئية وتشجيعهم على اتخاذ إجراءات إيجابية للحفاظ على البيئة. في هذا 

ر، وتعزز الوعي البيئي ا في جهود الإعلان الأخضلقنوات الإعلامية التقليدية شريكا أساسيالسياق، تظل ا

 لتغيير نحو مستقبل أكثر استدامة.الجمهور لوتلهم 

مع ظهور التقنيات الرقمية، توسع الإعلان الأخضر ليشمل : وسائل الإعلام الاجتماعية والرقمية. 2

المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي. فبفضل مواقع الويب وتطبيقات الهاتف المحمول، 

ويوتيوب، أصبح بإمكان المعلنين  (اكس حاليا) صل الاجتماعي مثل فيسبوك وإنستغرامومنصات التوا

التفاعل بشكل مباشر مع المستهلكين المهتمين بالبيئة. يمكن لهذه المنصات أن توفر قنوات تفاعلية 

لمشاركة المحتوى البيئي، ونشر المعلومات حول المبادرات المستدامة، وبناء مجتمعات افتراضية حول 

وى مؤثر وجذاب، واستخدام استراتيجيات التسويق القضايا البيئية المشتركة. من خلال إنشاء محت

الرقمي المبتكرة، يمكن للمعلنين توجيه رسائلهم البيئية بشكل فعال إلى الجماهير المستهدفة. وبالنظر إلى 

بير من المستهلكين بشكل سريع ا للتفاعل مع جمهور كسع لهذه المنصات، فإنها توفر فرصانتشار وا

 وعي البيئي وتعزيز السلوكيات المستدامة.ال، مما يسهم في نشر الوفع

ا نحو استخدام تشهد الإعلانات الخضراء اتجاها متزايد: . التسويق التجريبي وتسويق الأحداث3

التسويق التجريبي وتسويق الأحداث، حيث تهدف هذه الاستراتيجيات إلى إنشاء تجارب غامرة للمستهلكين. 

بيئة في بيئات تفاعلية، وتنظيم الأحداث ذات الطابع المستدام يتمثل هذا في عروض المنتجات الصديقة لل

العمل والمؤتمرات. يهدف هذا النوع من الإعلانات إلى جذب انتباه المستهلكين وإشراكهم بشكل  اتمثل ورش

أكبر من خلال تجارب تفاعلية وممتعة، مما يساهم في تعزيز الوعي البيئي وترسيخ المفاهيم المستدامة في 

نس ى، يمكن للشركات بناء علاقات قوية مع عقولهم
ُ
. ومن خلال خلق انطباعات إيجابية وتجارب لا ت

 ال.الولاء للعلامة التجارية بشكل فعالعملاء وتعزيز 

II-4- قياس وتقييم فعالية الإعلان الأخضر 

II-4-1- المقاييس ومؤشرات الأداء الرئيسية 

يتمثل أحد الأهداف الأساسية للإعلان الأخضر في تعزيز الوعي  :. الوعي بالعلامة التجارية وإدراكها1

بالعلامة التجارية وتشكيل تصورات المستهلك حول الالتزامات البيئية للشركة. يمكن أن توفر مقاييس 

المستهلك رؤى  سلوكارتباط العلامة التجارية بالاستدامة، وتحليل إدراك العلامة التجارية، و  تذكرمثل 

 حول فعالية الحملات الإعلانية الخضراء في تحقيق هذه الأهداف.
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 ئيةقرارات الشرااليهدف الإعلان الأخضر في نهاية المطاف إلى التأثير على  :. المبيعات والحصة السوقية2

حجم للمستهلكين وزيادة مبيعات المنتجات أو الخدمات الصديقة للبيئة. يمكن استخدام مقاييس مثل 

تسويق المبيعات والحصة السوقية ونمو الإيرادات لتقييم التأثير المباشر للإعلان الأخضر على أداء ال

 الأخضر.

لتقييم التأثير البيئي الأوسع للحملات الإعلانية الخضراء، قد تتعقب  :. مقاييس الأثر البيئي والاستدامة3

انبعاثات الكربون، توفير الطاقة، تحويل النفايات، الشركات المقاييس المتعلقة بالاستدامة، مثل الحد من 

 أو اعتماد المستهلكين لممارسات مستدامة.

II-4-2- قياس أداء الإعلان الأخضر: أدوات ومنهجيات 

تعد استطلاعات المستهلكين ومجموعات التركيز أدوات  :. استطلاعات المستهلك ومجموعات التركيز1

الإعلانية الخضراء. يمكن أن توفر هذه الأساليب رؤى حول مواقف قيمة لقياس فعالية الحملات 

المستهلك وتصوراته ونوايا الشراء المتعلقة بالمنتجات أو الخدمات الصديقة للبيئة. بالإضافة إلى ذلك، 

يمكنهم المساعدة في تحديد مجالات التحسين في الرسائل والتنفيذ الإبداعي والاستراتيجية الشاملة 

 للحملة.

اقبة وسائل التواصل الاجتماعي .2 في العصر الرقمي، أصبحت تحليلات الويب  :تحليلات الويب ومر

ومراقبة وسائل التواصل الاجتماعي ضرورية لتقييم أداء الحملات الإعلانية الخضراء عبر الإنترنت. يمكن 

وسائل التواصل  تعليقات علىوقع الويب ومعدلات المشاركة واللم عدد الزائرينأن توفر مقاييس مثل 

الاجتماعي وتحليل المشاعر بيانات قيمة حول اهتمام المستهلك والوصول إليه والتفاعل مع الرسائل 

 الصديقة للبيئة.

( وتحليل البصمة الكربونية هي LCAتقييم دورة الحياة ) :. تقييم دورة الحياة وتحليل البصمة الكربونية3

لمنتجات أو الخدمات طوال دورة حياتها بأكملها، من استخراج منهجيات تستخدم لتقييم التأثير البيئي ل

المواد الخام إلى التخلص منها أو إعادة تدويرها. يمكن أن تساعد هذه التقييمات في إثبات الادعاءات 

 البيئية المقدمة في الإعلانات الخضراء وتوفير بيانات قابلة للقياس الكمي حول أداء الاستدامة.

II-5- أفضل الممارسات  الأخضرلفعالية الإعلان  الاتجاهات المستقبلية و

II-5-1- الاتجاهات والابتكارات الناشئة في الإعلان الأخضر 

اقع المعزز والتجارب الافتراضية1 تفتح التطورات في تقنيات الواقع المعزز والواقع الافتراض ي  :. الو

إمكانيات جديدة لتجارب إعلانية خضراء غامرة وتفاعلية. من خلال تراكب المعلومات الرقمية على العالم 
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المادي أو إنشاء بيئات افتراضية، يمكن للمعلنين عرض المنتجات الصديقة للبيئة أو محاكاة الممارسات 

  أعمق بالرسائل البيئية.لبيئات الطبيعية، مما يعزز اتصالاأو نقل المستهلكين إلى االمستدامة 

يوفر صعود المؤثرين على وسائل التواصل  :. التسويق عبر المؤثرين والمحتوى الذي ينشئه المستخدمون 2

حقيقية ا للإعلان الأخضر للاستفادة من الأصوات الفرص الاجتماعي والمحتوى الذي ينشئه المستخدمون 

. من خلال الشراكة مع المؤثرين المهتمين بالبيئة أو تشجيع المستهلكين على مشاركة تجاربهم ؤثرينوتأثير الم

المستدامة، يمكن للعلامات التجارية زيادة المصداقية وبناء الثقة وتعزيز الشعور بالمجتمع حول القضايا 

 البيئية.

ية البلوك تشين بالقدرة على إحداث ثورة في الشفافية تتمتع تقن :البلوك تشين والشفافية تقنيات. 3

وإمكانية التتبع في الإعلانات الخضراء. من خلال إنشاء سجلات لامركزية وثابتة للبصمة البيئية للمنتج 

البلوك تشين تعزيز ثقة المستهلك ومكافحة الغسل  تقنيةوسلسلة التوريد ومطالبات الاستدامة، يمكن ل

 الأخضر.

II-5-2- لضمان فعالية الإعلان الأخضر: أفضل الممارسات 

 لضمان فعالية الإعلان الأخضر يجب على الشركات القيام بالممارسات التالية:

لكي يكون الإعلان الأخضر فعالا وموثوقا به، يجب أن  :. الأصالة والمواءمة مع جهود استدامة الشركات1

للشركة والالتزامات البيئية. يمكن للمستهلكين  ومتوافقا مع جهود الاستدامة الشاملة لايكون أصي

اكتشاف التناقضات بسرعة بين مطالبات التسويق والممارسات الفعلية، مما يؤدي إلى انعدام الثقة وردود 

الفعل العنيفة. يجب أن تسعى الشركات جاهدة لتحقيق التكامل الشامل لمبادئ الاستدامة في جميع 

 ة الشركات.عملياتها وسلاسل التوريد وثقاف

يمكن أن يساعد التفاعل مع أصحاب المصلحة، بما في ذلك المستهلكين  :إشراك أصحاب المصلحة .2

والمنظمات البيئية والجمعيات الصناعية والهيئات التنظيمية، الشركات على تطوير استراتيجيات إعلانية 

رؤى قيمة، ويضمن الامتثال للمبادئ خضراء أكثر فعالية وتأثيرا. يمكن أن يوفر التعاون والحوار المفتوح 

 التوجيهية، ويعزز الثقة والشفافية.

ديناميكي يتطلب التحسين المستمر والتكيف  الإعلان الأخضر مجالايعتبر  :التحسين المستمر والتكيف .3

مع توقعات المستهلك المتغيرة والتقدم التكنولوجي والتحديات البيئية المتطورة. يجب على الشركات 

وتقييمات  عة وتحديث استراتيجياتها الإعلانية الخضراء بانتظام، والسعي للحصول على تعليقاتمراج

 مرنا في الاستجابة للاتجاهات الجديدة وأفضل الممارسات.كما يجب أن يبقى الإعلان الأخضر ، إيجابية
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III-  البيع الشخص ي الأخضر 

III-1- تعريف وأهداف البيع الشخص ي الأخضر 

III-1-1- تعريف البيع الشخص ي الأخضر 

 وهو اتصال شخص يا من استراتيجية التسويق البيئي، البيع الشخص ي الأخضر يمثل جانبا أساسي

ا لموظفي المبيعات. يتضمن هذا التدريب توجيه الموظفين ليكونوا يتطلب تحقيق نجاحه تدريبا متخصص

يروجون لها، وكيفية تحويل هذه الميزات إلى  على دراية كاملة بالميزات البيئية للمنتجات أو الخدمات التي

فوائد واضحة للعملاء. يتعين على الموظفين توضيح كيفية تقليل التأثير البيئي للمنتجات أو الخدمات على 

 البيئة، وتوضيح الفوائد البيئية المباشرة وغير المباشرة التي يمكن أن يستفيد منها العملاء.

III-1-2- لأخضرأهداف البيع الشخص ي ا 

وتشجيع العملاء على اتخاذ  هاا متكاملة لتحقيقجهود البيع الشخص ي الأخضر أهدافتتطلب 

 :إلى تحقيقها البيع الشخص ي الأخضرومن ضمن أهم الأهداف التي يسعى قرارات شرائية مدروسة. 

تعزيز الوعي بين ، حيث يهدف إلى ضروريايعد تحقيق هذه الهدف أمرا  . توعية العملاء بالمزايا البيئية:1

العملاء حول الفوائد البيئية للمنتجات أو الخدمات الصديقة للبيئة. يتضمن ذلك توضيح كيفية تأثير 

الخيارات الشرائية على البيئة بشكل إيجابي، مثل تقليل النفايات أو استخدام الموارد الطبيعية بشكل 

 أكثر كفاءة.

بيعات التعامل مع مخاوف واعتراضات العملاء المتعلقة يجب على موظفي الم . معالجة مخاوف العملاء:2

بالأداء البيئي للمنتجات أو الخدمات بشكل فعال. يتضمن ذلك توفير المعلومات والبيانات الداعمة التي 

تثبت الالتزام بالممارسات البيئية المستدامة وتفوق المنتجات الصديقة للبيئة على البدائل التقليدية من 

 ية.الناحية البيئ

يسعى البيع الشخص ي الأخضر إلى بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء من  . بناء الثقة والمصداقية:3

خلال إظهار المعرفة والخبرة في القضايا البيئية. يتطلب ذلك من الموظفين توجيه العملاء بأسلوب محترف 

 ومدروس، مما يعزز الثقة والاحترام بين العميل والمبيعات.

لح الخيارات يهدف البيع الشخص ي الأخضر إلى توجيه قرارات الشراء لصا ير على قرارات الشراء:. التأث4

ات التي تلبي احتياجاتهم يجب على الموظفين توجيه العملاء نحو المنتجات أو الخدمفا. الأكثر استدامة بيئي

توجه نحو المستقبل ال وفي نفس الوقت تلتزم بالممارسات البيئية المستدامة، مما يعزز البشكل فع

 المستدام ويسهم في الحفاظ على البيئة.
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III-2- تقنيات البيع الشخص ي الأخضر 

 هناك مجموعة من التقنيات التي يمكن استخدامها في البيع الشخص ي من بينها:

ا في يب شامل لموظفي المبيعات يعد أمرا حاسمتوفير تدر  :. التدريب على المبيعات ومعرفة المنتجات1

نجاح البيع الشخص ي الأخضر. يتضمن هذا التدريب توفير المعرفة الكافية حول الميزات البيئية  تحقيق

للمنتجات أو الخدمات، بما في ذلك الشهادات والتأثيرات على دورة حياة المنتج. فالفهم العميق للمنتج 

بثقة مع استفساراتهم ال للعملاء، ومن التعامل ن توصيل الفوائد البيئية بشكل فعيمكن فرق المبيعات م

بشأن الأداء البيئي للمنتجات. هذا التدريب يساعد الموظفين في تطوير مهارات التواصل والاقناع، مما 

 يجعلهم قادرين على تحفيز العملاء وتشجيعهم على اتخاذ قرارات شرائية مستدامة.

ملاء وتوجيههم نحو الحلول البيع الاستشاري على فهم عميق لاحتياجات العيعتمد  :. البيع الاستشاري 2

لموظفي المبيعات فرصة لتصميم العروض  طريقةال هتيح هذتالتي تلبي تلك الاحتياجات بشكل مثالي. 

البيئية بطريقة مبتكرة ومخصصة لكل عميل. فهم تفاصيل منتجاتهم وتفضيلاتهم يمكن أن يؤدي إلى 

يصبح بالإمكان  طريقةال همثالي. من خلال هذتحقيق مبيعات أكثر فاعلية وتلبية متطلباتهم البيئية بشكل 

تحويل المبيعات إلى فرص لتقديم الحلول البيئية المبتكرة التي تساعد العملاء في تحقيق أهدافهم البيئية 

 وتحسين أثرهم على البيئة بشكل فعال.

 في البيع الشخص ي في خلق اتصال أعمق يمكن أن يساعد دمج تقنيات سرد القصص :. سرد القصص3

صية الفوائد مع العملاء. يمكن أن تجعل مشاركة الأمثلة الواقعية ودراسات الحالة والتجارب الشخ

 ا.البيئية أكثر ارتباطا وتأثير 

بناء الثقة والمصداقية أمر بالغ الأهمية في البيع الشخص ي الأخضر. يجب أن  :الشفافية والمصداقية

، ومعالجة مخاوف الغسيل الأخضر المحتملة، وإثبات بشأن قيود المنتج ةشفافذو يكون موظفو المبيعات 

 المطالبات ببيانات موثوقة وشهادات الجهات الخارجية.

III-3- أفضل الممارسات  لفعالية البيع الشخص ي الأخضر التحديات و

III-3-1-  التي تواجه البيع الشخص ي الأخضرالتحديات 

اتخاذ إجراءات محددة لتحقيق تواجه عمليات البيع الشخص ي الأخضر عدة تحديات تتطلب 

 النجاح والفعالية:

الفجوات المعرفية والاحتياجات التدريبية: قد يكون من الصعب على موظفي المبيعات الحصول على . 1

المعرفة الكافية حول القضايا البيئية وخصائص المنتج. يتطلب ذلك تقديم تدريب مستمر ووصول 
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لضمان قدرتهم على تقديم المشورة والتوجيه البيئي الصحيح  مستمر إلى المعلومات الجديدة والمحدثة

 للعملاء.

التكيف مع تفضيلات العملاء المتطورة: تتغير تفضيلات العملاء ومخاوفهم البيئية بسرعة، مما يتطلب . 2

من موظفي المبيعات البقاء على اطلاع دائم وتكييف نهجهم واستراتيجياتهم بما يتماش ى مع هذه التغيرات، 

 وهو ما يتطلب مرونة وقدرة على التكيف.

التغلب على شكوك العملاء: تاريخ الغسيل الأخضر في بعض الصناعات يمكن أن يؤدي إلى شكوك . 3

العملاء في الادعاءات البيئية. من الضروري التعامل مع هذه الشكوك من خلال الشفافية والتحقق من 

 قة.الجهات الخارجية لتعزيز المصداقية وبناء الث

الموازنة بين الاعتبارات البيئية والمالية: تحقيق التوازن بين الفوائد البيئية والمخاوف المالية للعملاء مهم  .4

لنجاح البيع الشخص ي الأخضر. يجب على موظفي المبيعات توضيح القيمة المضافة للمنتجات الصديقة 

 ن الجوانب البيئية والمالية.للبيئة مقابل التكلفة الإضافية، مما يتطلب مهارات توازن بي

III-3-1- لبيع الشخص ي الأخضرفعالية اأفضل الممارسات ل 

 تتضمن أفضل الممارسات لضمان فعالية البيع الشخص ي الأخضر القيام بما يلي:

توفير تدريب شامل ومستمر: يعتبر تأهيل موظفي المبيعات بشكل جيد حول القضايا البيئية والمنتجات  .1

لضمان تقديم مشورة دقيقة للعملاء. ينبغي أن يتضمن التدريب فهما عميقا  ضرورياالصديقة للبيئة أمرا 

حياتها، بالإضافة إلى توفير  للقضايا البيئية الحالية وكيفية تأثير المنتجات على البيئة في مراحل دورة

 استراتيجيات فعالة للتواصل مع العملاء بشكل مباشر وفعال.

البيع الاستشاري: يمكن أن يكون البيع الاستشاري الفعال مفتاحا لنجاح البيع  طريقةتشجيع  .2

 الشخص ي الأخضر، حيث يتمحور حول فهم متطلبات العميل بدقة وتوجيههم نحو المنتجات أو الخدمات

مستوى عالٍ من الاستماع الفعال والتواصل  طريقةال هتطلب هذتالبيئية التي تلبي احتياجاتهم الفريدة. 

 المهني لضمان تلبية توقعات العملاء.

استخدام تقنيات سرد القصص: يعمل سرد القصص على تعزيز التواصل الفعال مع العملاء وإيصال  .3

للعملاء فهم الفوائد البيئية للمنتجات بشكل أعمق  ه الطريقةح هذتيترسالة المنتج البيئي بشكل أكثر قوة. 

 وتوضيح كيفية تأثير اختياراتهم على البيئة.

الحفاظ على الشفافية والمصداقية: يجب على فرق المبيعات التأكد من توفير معلومات دقيقة وشفافة  .4

نهج على بناء الثقة والمصداقية لدى حول المنتجات البيئية والتزام الشركة بالاستدامة. يساعد هذا ال

 العملاء، ويقلل من مخاوفهم بشأن ممارسات الغسيل الأخضر أو التضليل.
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المراقبة المستمرة وتكييف الاستراتيجيات: يتطلب الحفاظ على فعالية البيع الشخص ي الأخضر مراقبة  .5

ورات الصناعة والتحديات البيئية دائمة وتكييف لاستراتيجيات المبيعات بناء على ملاحظات العملاء وتط

المتغيرة. يمكن أن يساعد هذا النهج في ضمان استجابة فعالة لاحتياجات العملاء وتلبية تطلعاتهم بشكل 

 دروس.م

IV- ترويج المبيعات الخضراء 

IV-1- ترويج المبيعات الخضراءوأهداف  تعريف 

IV-1-1- ترويج المبيعات الخضراء تعريف 

لمنتجات الخضراء يشير إلى الجهود التسويقية التي تهدف إلى تعزيز وتشجيع شراء اترويج المبيعات 

عتبر صديقة للبيئة وتحافظ على استدامة الموارد الطبيعية. يشمل ذلك استخدام أو الخدمات التي ت

حوافز مثل الخصومات والعروض الترويجية، بالإضافة إلى تصميم حملات تسويقية تسلط الضوء على 

 المنتجات الخضراء والمساهمة في حماية البيئة.فوائد 

IV-1-2- أهداف ترويج المبيعات الخضراء 

 تشمل الأهداف الأساسية لترويج المبيعات الخضراء ما يلي:

صة السوقية تعتبر زيادة المبيعات والح . زيادة المبيعات والحصة السوقية للعروض المستدامة بيئيا:1

لترويج المبيعات الخضراء. من خلال إبراز الفوائد البيئية والاجتماعية  اللمنتجات الخضراء هدفا رئيسي

لهذه المنتجات وتوجيه حملات التسويق نحوها، يتم جذب المزيد من العملاء وزيادة الطلب عليها، مما 

 يؤدي إلى تحقيق نمو في المبيعات وزيادة الحصة السوقية.

يهدف ترويج المبيعات الخضراء إلى  شراء أكثر وعيا بالبيئة:المستهلك والتأثير عليه نحو قرارات  . تثقيف2

تثقيف المستهلكين حول أهمية الاستدامة وتأثيرها الإيجابي على البيئة. من خلال تقديم المعلومات حول 

الممارسات البيئية والتأثيرات البيئية للمنتجات، يمكن تغيير سلوك المستهلك نحو اتخاذ قرارات شراء 

 المنتجات التي تعكس اهتماماتهم البيئية. مدروسة بشأن

يعتبر بناء الولاء للعلامة  . بناء الولاء للعلامة التجارية وتعزيز العلاقات مع المستهلكين الواعين بيئيا:3

التجارية أحد أهداف ترويج المبيعات الخضراء، حيث يسعى الشركات لجذب والحفاظ على عملائها الذين 

ة. من خلال تقديم منتجات مستدامة ذات جودة عالية وتجارب عملاء ممتازة، يهتمون بالقضايا البيئي

 يمكن للشركات بناء علاقات مستدامة مع عملائها وزيادة مستوى الولاء للعلامة التجارية.
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يهدف ترويج المبيعات الخضراء  . تمييز المنتجات أو الخدمات الصديقة للبيئة عن البدائل التقليدية:4

تهلكين يميزون المنتجات الصديقة للبيئة عن البدائل التقليدية. من خلال التركيز على ميزات إلى جعل المس

الاستدامة والفوائد البيئية، يمكن للشركات تحفيز العملاء على اتخاذ قرارات شراء تدعم البيئة وتحافظ 

 .عامةصحة الالعلى 

IV-2- المبيعات الخضراء رويجتقنيات ت 

 تستخدم مجموعة من التقنيات في الترويج للمبيعات الخضراء وفيما يلي بعض هذه التقنيات: 

يعتبر تقديم عينات مجانية أو فترات تجريبية للمنتجات . عينات وتجارب المنتجات الصديقة للبيئة: 1

مباشر. عندما الصديقة للبيئة وسيلة فعالة لجذب انتباه المستهلكين وتشجيعهم على تجربة المنتج بشكل 

 نتجاتمن الم حول يتفاعل المستهلكون مع المنتجات ويختبرون فوائدها البيئية، قد يتمكنون من الت

 التقليدية إلى المنتجات الصديقة للبيئة.

يمكن أن تكون العلامات البيئية وشاشات نقاط  . وضع العلامات البيئية وشاشات نقاط الشراء:2

ستهلكين حول الخيارات البيئية المتاحة. عندما يرى المستهلكون العلامات الشراء وسيلة فعالة لتثقيف الم

 البيئية المبرزة والشهادات الموثوقة، يزداد الوعي بالمنتجات الصديقة للبيئة وتزيد فرص الشراء لها.

ا للمستهلكين لتجربة قوي اتكون الحسومات والتخفيضات محفز  يمكن أن . الحسومات والتخفيضات:3

المنتجات الصديقة للبيئة. من خلال تقديم خصومات وعروض خاصة على هذه المنتجات، يمكن تحفيز 

 المستهلكين على اتخاذ القرار بالشراء ودعم الممارسات البيئية.

يمكن أن تشجع برامج الولاء والمكافآت المستهلكين على الاستمرار في شراء  . برامج الولاء والمكافآت:4

قة للبيئة. عندما يحصل المستهلكون على مكافآت أو مزايا إضافية مقابل دعمهم المنتجات الصدي

للمنتجات البيئية، فإنهم يشعرون بالتحفيز للحفاظ على علاقتهم مع العلامة التجارية ودعم الممارسات 

 المستدامة.

ز المبيعات عبر يمكن للشركات جذب الانتباه وتعزي :ا البيئيةيا. التسويق والتبرعات المتعلقة بالقض5

مواءمة ترويج المبيعات مع القضايا البيئية. عندما تتبرع الشركات بجزء من عائدات المبيعات للمنظمات 

البيئية أو تشارك في حملات ترويجية متعلقة بالبيئة، فإنها تظهر التزامها بالاستدامة وتلهم المستهلكين 

 لدعمها.
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IV-3- أفضل الممارسات  لفعالية ترويج المبيعات الخضراء التحديات و

IV-3-1-  التي تواجه ترويج المبيعات الخضراءالتحديات 

 العديد من التحديات التي يجب على المنظمات معالجتها:بترويج المبيعات الخضراء  يواجه

ا في ترويج المبيعات عد مصداقية المنتجات الخضراء أمرا حاسمالمصداقية ومخاوف الغسل الأخضر: ت -

 الخضراء، حيث يمكن للمستهلكين أن يشعروا بالقلق إذا اعتبروا المطالبات البيئية مبالغ فيها أو مضللة. 

ا في تحقيق توازن بين التزامها بالاستدامة ة والمالية: تواجه المنظمات تحديلموازنة بين الأهداف البيئيا -

ا للاستخدام ت الخضراء تكاليف إنتاج أعلى نظر لب إنتاج المنتجاالبيئية وضمان الربحية المالية. قد تتط

 الأكثر استدامة للمواد والتكنولوجيا. 

الامتثال للوائح والمبادئ التوجيهية: يتعين على المنظمات الالتزام باللوائح والمبادئ التوجيهية المتعلقة  -

المضللة. يتطلب ذلك مراجعة عمليات بتسويق المنتجات الخضراء، وذلك لتجنب الادعاءات الخادعة أو 

 الإنتاج والتسويق لضمان الامتثال الكامل للتشريعات البيئية والمعايير الصناعية.

قياس الأثر البيئي والإبلاغ عنه: من أبرز التحديات التي تواجهها الشركات في ترويج المبيعات الخضراء هو  -

 عنه بشكل دقيق وشفاف. قياس الأثر البيئي للمنتجات والخدمات والإبلاغ 

IV-3-1- ترويج المبيعات الخضراءفعالية أفضل الممارسات ل 

 ترويج المبيعات الخضراء ما يلي:فعالية تشمل أفضل الممارسات ل

، إذ إجراء بحث شامل وضمان إثبات الادعاءات البيئية والامتثال للوائح والمبادئ التوجيهية ذات الصلة. 1

المبيعات الخضراء، يجب على الشركات إجراء بحث شامل للتأكد من صحة لضمان مصداقية ترويج 

المزاعم البيئية المرتبطة بمنتجاتها أو خدماتها. يشمل ذلك تقييم تأثير المنتجات على البيئة عبر دورة حياتها 

 دولية.وضمان الامتثال لجميع اللوائح والمعايير ذات الصلة، مثل شهادات الاعتماد البيئي والمعايير ال

، توصيل الفوائد والآثار البيئية للمنتجات أو الخدمات بشفافية، باستخدام لغة واضحة ومفهومة .2

يجب على الشركات توضيح الفوائد البيئية لمنتجاتها بشكل شفاف ومفهوم للمستهلكين، باستخدام لغة ف

صميم المنتجات بسيطة وواضحة. يمكن تحقيق ذلك من خلال توفير معلومات مفصلة حول كيفية ت

 بطريقة صديقة للبيئة وكيفية تأثيرها على البيئة والمجتمع.

يجب أن ، إذ من الاعتماد فقط على النداءات البيئية وحوافز حقيقية للمستهلكين، بدلا تقديم قيمة .3

داء ممتاز، تقدم الشركات قيمة فعلية للمستهلكين من خلال منتجاتها الخضراء، مثل جودة عالية، وأ
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ا تقديم حوافز مثل الضمانات الطويلة المدى، وخدمة ما بعد البيع الممتازة، ر مناسب. يمكن أيضوسع

 لجعل التجربة الشاملة للمستهلك إيجابية ومرضية.

، دمج ترويج المبيعات الخضراء مع المبادرات البيئية الأوسع وجهود المسؤولية الاجتماعية للشركات. 4

المبيعات الخضراء في إطار أوسع للمسؤولية الاجتماعية للشركات  ينبغي على الشركات دمج ترويجف

والمبادرات البيئية الشاملة. يمكن تحقيق ذلك من خلال تضمين التزامات بالاستدامة في استراتيجيات 

 الشركة وتخصيص موارد للمشاريع البيئية المستدامة.

على ملاحظات المستهلكين واتجاهات  ناءاستراتيجيات ترويج المبيعات بالمراقبة المستمرة وتكييف . 5

على الشركات الاستمرار في مراقبة أداء ترويج المبيعات ، فمن الواجب السوق والتحديات البيئية المتطورة

الخضراء وتقييم تأثيرها على المستهلكين والبيئة. يتطلب ذلك الاستماع إلى ملاحظات المستهلكين 

لبيئية إلى متابعة التطورات في سلوك المستهلك والتحديات ا والاستجابة لها بشكل فعال، بالإضافة

 ا لذلك.وتكييف الاستراتيجيات وفق

V-  العلاقات العامة الخضراء 

V-1- تعريف وأهداف العلاقات العامة الخضراء 

V-1-1- تعريف العلاقات العامة الخضراء 

التسويق الأخضر، حيث تهدف إلى بناء ا من استراتيجية تبر العلاقات العامة الخضراء جزءا حيويتع

وتعزيز العلاقات الإيجابية مع الجمهور وأصحاب المصلحة من خلال التركيز على المبادرات البيئية 

والاستدامة للمنظمة. تعتمد هذه العلاقات على التواصل الشفاف والمفتوح حول جهود المنظمة في 

امة، بما في ذلك تسليط الضوء على الإنجازات البيئية، الحفاظ على البيئة والمساهمة في التنمية المستد

لعب والمشاركة في المبادرات المجتمعية البيئية، ودعم المبادرات الخارجية المتعلقة بالحفاظ على البيئة. ت

ا في تعزيز صورة المنظمة ككيان ملتزم بالاستدامة والمسؤولية العلاقات العامة الخضراء دورا مهم

 اهم في زيادة الوعي بالقضايا البيئية وتحفيز المجتمع على التحرك نحو الاستدامة.الاجتماعية، وتس

V-1-2- أهداف العلاقات العامة الخضراء 

 تشمل الأهداف الأساسية للعلاقات العامة الخضراء ما يلي: 

للعلاقات العامة الخضراء. يتم ذلك من  مة ككيان مسؤول بيئيا يعتبر هدفا أساسياتعزيز سمعة المنظ. 1

ال حولها، سواء عبر وسائل الإعلام أو يئية واستدامية والتواصل بشكل فعخلال اتخاذ إجراءات ب
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داقية المنظمة في بناء مص إلى ذلك، فإن الشفافية تلعب دورا مهماالمشاركة في مبادرات بيئية. بالإضافة 

 الدعم والثقة من العملاء والمجتمع بشكل عام.، مما يسهم في جذب ككيان مسؤول بيئيا

لنجاح استراتيجيات  ة للمنظمة وتأثيراتها يعتبر أمرا أساسياتعزيز فهم أصحاب المصلحة للجهود البيئي. 2

العلاقات العامة الخضراء. يمكن تحقيق ذلك من خلال تقديم معلومات شافية ووافية حول المبادرات 

مة وتأثيرها على البيئة والمجتمع. استخدام وسائل الإعلام المختلفة والمشاركة في البيئية التي تقوم بها المنظ

التين لتحقيق هذا الهدف. توفير وسائل نان وسيلتين فعالفعاليات البيئية المحلية والعالمية يمكن أن يكو 

ة تعزز من للتواصل المستمر مع أصحاب المصلحة، وتوجيه الاستفسارات والمشاركة في الحوارات المفتوح

 فهمهم وتحفزهم على دعم المبادرات البيئية للمنظمة.

ا من قدم جزءا أساسيتعتبر الشفافية والتواصل الصريح حول التحديات والأهداف البيئية والت. 3

استراتيجيات العلاقات العامة الخضراء، حيث يمكن أن يسهم هذا التواصل في بناء الثقة بين المنظمة 

زيز فهمهم لجهودها. من خلال تقديم معلومات شافية ودورية والاعتراف وأصحاب المصلحة وتع

بالتحديات التي تواجهها المنظمة، بالإضافة إلى توضيح الأهداف التي تعمل على تحقيقها والتقدم المحرز في 

 هذا الصدد، يمكن للمنظمة بناء علاقات متينة ومصداقية قوية في مجال الاستدامة وحماية البيئة.

اب المصلحة نحو حرص استراتيجيات العلاقات العامة الخضراء على تغيير تصورات وسلوكيات أصحت. 4

ا بالبيئة من خلال توجيه الانتباه نحو القضايا البيئية الملحة وتسليط الضوء على ممارسات أكثر وعي

أكثر استدامة شاركة تبني ممارسات مالحلول المستدامة. يمكن أن تساهم هذه الاستراتيجيات في تحفيز 

بالبيئة من قبل أصحاب المصلحة. بالتالي، تسهم هذه الجهود في تعزيز ثقافة الاستدامة والمسؤولية  اووعي

 البيئية، وتشجيع تغييرات إيجابية في السلوكيات الفردية والمؤسسية نحو البيئة.

V-2-  تقنيات العلاقات العامة الخضراء 

ا من نتظمة جزءا أساسيالمبيئية الفصاحات الإ تقارير و التعتبر نشر  :. التقارير والإفصاحات البيئية1

جهود المنظمات لإثبات التزامها بالشفافية والمساءلة. تقدم هذه التقارير معلومات مفصلة لأصحاب 

المصلحة حول الأداء البيئي للمؤسسة، بما في ذلك المبادرات التي تنفذها والأهداف التي تسعى لتحقيقها في 

 البيئة. مجال

يمكن أن يسهم التفاعل مع أصحاب المصلحة، مثل المجتمعات المحلية والمنظمات البيئية 

والجمعيات الصناعية، في بناء الثقة وتعزيز التعاون. من خلال استضافة الأحداث والمشاركة في المنتديات 

مة، يمكن البيئية والسعي للحصول على مدخلات أصحاب المصلحة بشأن استراتيجيات الاستدا
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ال، مما يؤدي إلى فهم أفضل وتعزيز الدعم لمبادراتها البيئية تعزيز التواصل والتفاعل بشكل فع للمنظمات

 وتحقيق الأهداف المستدامة بشكل أكبر.

ت الصحفية العلاقات الإعلامية الفعالة والبيانا :. العلاقات الإعلامية والبيانات الصحفية2

في تعزيز تواصل المنظمات حول إنجازاتها ومبادراتها البيئية وتوصيلها إلى  االاستراتيجية تلعب دورا حاسم

 جمهور أوسع. يمكن أن يتضمن ذلك عدة خطوات:

من خلال إعداد ونشر القصص والمقالات في  عرض القصص في وسائل الإعلام ذات الصلة: -

تعزيز وتسليط الصحف والمجلات والمواقع الإلكترونية ذات الصلة بالبيئة، يمكن للمنظمة 

 ال.البيئية بشكل فع الضوء على إنجازاتها وجهودها

تنظيم المؤتمرات الصحفية والندوات الخاصة يمكن أن يوفر  استضافة المؤتمرات الصحفية: -

 فرصة للمنظمة لعرض مبادراتها البيئية والإجابة عن أسئلة الصحفيين والمشاركين بشكل مباشر.

يمكن للمنظمة الاستفادة من قوة وسائل  جتماعي:استخدام منصات وسائل التواصل الا  -

التواصل الاجتماعي لنشر محتوى بيئي متعلق بإنجازاتها ومبادراتها، وتشجيع التفاعل والمشاركة 

 من قبل الجمهور.

ال، لضوء على جهودها البيئية بشكل فعمن خلال هذه الخطوات، يمكن للمنظمة تعزيز وتسليط ا

 م لمبادراتها بين الجمهور المستهدف وأصحاب المصلحة المختلفين.وبناء وتعزيز الوعي والدع

تنفيذ وتعزيز مبادرات المسؤولية الاجتماعية للشركات  :مبادرات المسؤولية الاجتماعية للشركة. 3

بعض وفيما يلي المتعلقة بحماية البيئة يمكن أن يؤدي إلى تعزيز سمعة المنظمة الخضراء بشكل كبير. 

 ن أن تساهم في ذلك:الطرق التي يمك

، تظهر التزامها الفعلي بالحفاظ حملات التنظيفعندما تشارك المنظمة في  :حملات التنظيف -

على البيئة المحلية والمجتمع. يرى الناس هذه الجهود الملموسة ويقدرون التزام المنظمة بتحسين 

 أكثر نظافة وجاذبية. هاالبيئة وجعل

، تظهر المنظمة التزامها بإحياء البيئة شجيرمن خلال برامج إعادة الت :شجيرجهود إعادة الت -

التصحر. يمكن أن تؤدي هذه الجهود إلى انجراف التربة و وتعزيز التنوع البيولوجي ومكافحة 

 تحسين سمعة المنظمة كمنظمة تهتم بالمحافظة على البيئة والنظام البيئي.

اون المنظمة مع منظمات بيئية محلية أو دولية، تظهر عندما تتع الشراكات مع المنظمات البيئية: -

التزامها بالعمل البيئي المستدام والتعاون مع الجهات المهتمة لتحقيق أهداف بيئية مشتركة. 
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يعكس هذا التعاون روح المسؤولية الاجتماعية للمنظمة ويساهم في بناء سمعتها كجهة تهتم 

 بالبيئة والمجتمع.

 تهاإلى تعزيز سمعيمكن أن يؤدي هذه المبادرات والجهود البيئية الملموسة إن اتباع المنظمة ل

 بالمسؤولية البيئية والاجتماعية. ةخضراء ملتزم منظمةك

V-3- أفضل الممارسات  لفعالية العلاقات العامة الخضراء التحديات و

V-3-1- التي تواجه العلاقات العامة الخضراء: التحديات 

 الخضراء العديد من التحديات التي يجب على المنظمات معالجتها:تطرح العلاقات العامة 

بناء المصداقية في مجال البيئة والاستدامة يشكل أساسا أساسيا  :المصداقية ومخاوف الغسل الأخضر. 1

للثقة بين المنظمات وأصحاب المصلحة، خاصة بالنظر إلى التشكيك الذي قد ينشأ نتيجة لحالات الغسل 

 الأخضر السابقة أو نقص الشفافية. 

مصالح مختلف أصحاب يجب على المنظمات تحقيق التوازن بين : الموازنة بين مصالح أصحاب المصلحة. 2

 .  المصلحة، بما في ذلك العملاء والموظفين والمستثمرين والمجموعات البيئية

يمكن أن يكون تحديد الأثر البيئي لمبادرات المنظمة والإبلاغ عنه أمرا  :قياس الأثر البيئي والإبلاغ عنه. 3

 معقدا وصعبا. 

قات العامة الخضراء يمكن أن يكون مكلفا تنفيذ استراتيجيات العلا: المواردمتعلقة بعوقات م. 4

 للمنظمات، حيث يتطلب ذلك تخصيص موارد مالية وبشرية مهمة. 

V-3-2- لعلاقات العامة الخضراءفعالية اأفضل الممارسات ل: 

 تشمل أفضل الممارسات للعلاقات العامة الخضراء ما يلي:

ا أمرا ضروري ف والقيم العامة للمنظمةالأهداوضع سياسة واستراتيجية بيئية شاملة تتماش ى مع يعد  .1

لضمان تكامل الاستدامة في جميع جوانب أعمالها. يمكن أن تساهم هذه السياسة والاستراتيجية في تعزيز 

الوعي بالمسؤولية البيئية وتعزيز الالتزام بتقليل الآثار البيئية السلبية لأنشطة المنظمة. ومن خلال تحديد 

لموسة وتطوير خطط عمل ملموسة لتحقيقها، يمكن للمنظمة بناء سمعة إيجابية الأهداف البيئية الم

تحمل مسؤوليتها الاجتماعية. تحقيق التوافق بين السياسة والاستراتيجية البيئية تككيان يهتم بالبيئة و 

والعملاء والقيم العامة للمنظمة يساعد في تعزيز الاستدامة داخل المنظمة وتشجيع الموظفين والشركاء 

 على المشاركة الفعالة في جهود الحفاظ على البيئة والتنمية المستدامة.
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لبناء الثقة والمصداقية  ضرورياأمرا  ضمان الشفافية والدقة في التقارير والإفصاحات البيئيةيعتبر  .2

من لدى أصحاب المصلحة. ولضمان ذلك، يجب على المنظمات الاعتماد على عمليات التحقق والتدقيق 

قبل طرف ثالث معتمد. يتيح هذا النهج تحقق صحة المعلومات المقدمة في التقارير البيئية، وتحديد أية 

نقاط ضعف أو فجوات تحتاج إلى تصحيح. كما يعزز هذا النهج الشفافية والمصداقية للمنظمة، حيث 

ذا النهج الثقة لدى يتم تقييم الأداء البيئي بطريقة مستقلة وموضوعية. بالإضافة إلى ذلك، يعزز ه

أصحاب المصلحة بأن المنظمة تتبع معايير وممارسات بيئية موثوقة وموضوعية، مما يسهم في بناء سمعة 

 إيجابية للمنظمة ككيان ملتزم بالشفافية والدقة في إفصاحاتها البيئية.

تهم يعد جزءا وفهم وملاحظاإشراك أصحاب المصلحة من خلال الحوار المفتوح والتعاون ومعالجة مخا. 3

الة وتوفير بيئة يتضمن ذلك إنشاء قنوات اتصال فع .العلاقات العامة الخضراء الناجحةا من أساسي

مشجعة للتواصل الثنائي والجماعي بين المنظمة وأصحاب المصلحة. من خلال هذا الحوار، تستطيع 

ما يعزز الثقة والتفاهم المنظمة فهم تطلعات ومخاوف أصحاب المصلحة والاستجابة لها بشكل مناسب، م

وتحقيق الأهداف المشتركة المتبادل. تعتبر هذه العملية أساسية لضمان استمرارية جهود الاستدامة 

 ال ومستدام.بشكل فع

الاستفادة من مختلف قنوات الاتصال، بما في ذلك وسائل الإعلام التقليدية ووسائل التواصل  .4

ا من استراتيجية الاتصال مع أصحاب المصلحة. من ا أساسياعي والتواصل المجتمعي، يمثل جزءالاجتم

ال إلى جمهور بادراتها البيئية بشكل مباشر وفعخلال هذه القنوات، يمكن للمنظمة توجيه رسائلها وم

الة للتفاعل مع الجمهور، ونشر الوعي بالقضايا لنطاق. تعد هذه القنوات وسيلة فعمتنوع وواسع ا

 ء مجتمع أكثر استدامة.البيئية، والمساهمة في بنا

 الةالفع الإدارة عملية من حيويا جزءا العامة العلاقات استراتيجيات وتكييف المستمر الرصد يعد .5

 الداخلية بيئتها في المتغيرات مع بالتفاعل للمنظمة يسمح النهج هذا .الخضراء العامة للعلاقات

 المستمر، الرصد خلال من .المتغيرة البيئية والتحديات المصلحة أصحاب ملاحظات ذلك في بما والخارجية،

 والتحديات المتغيرة المتطلبات لتلبية مناسب بشكل ومبادراتها استراتيجياتها تحديث للمنظمة يمكن

 الاستدامة أهداف ودعم حةالمصل أصحاب مع وموثوقة مستدامة علاقات بناء في يسهم هذا .الجديدة

 .الفع بشكل
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 سادسالفصل ال

  سلوك المستهلك الأخضر

 

 

 

 

 

 
 

في عالم يواجه تحديات بيئية غير مسبوقة، برز مفهوم "سلوك المستهلك الأخضر" كأحد الحلول 

 الرئيسية للتصدي لهذه التحديات البيئية الملحة.

سلوك المستهلك الأخضر تكمن في قدرته على المساهمة في الحفاظ على البيئة وضمان أهمية تكمن 

استدامة الموارد الطبيعية للأجيال القادمة. عندما يتبنى المستهلكون سلوكيات صديقة للبيئة، فإنهم 

يخفضون من الطلب على المنتجات والخدمات الضارة بالبيئة، ويشجعون الشركات على تبني ممارسات 

نتاج أكثر استدامة. كما أن سلوك المستهلك الأخضر يساعد على الحد من انبعاثات الغازات الدفيئة إ

 وتقليل النفايات، مما يساهم في مكافحة التغير المناخي وحماية النظم البيئية.
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في هذا الفصل، سنغوص في أعماق سلوك المستهلك الأخضر، حيث سنتناول تعريفه وأهميته 

الم اليوم. سنستكشف خصائص وأنواع المستهلكين الخضر، ونحلل العوامل المختلفة التي المتزايدة في ع

. كما لموقفيةتؤثر على اتجاهاتهم واختياراتهم البيئية، مثل العوامل الشخصية والاجتماعية والثقافية وا

 
ً

 إلى قرار سنتعمق في فهم مراحل السلوك الشرائي الأخضر، من تحديد الحاجة إلى تقييم البدائل وصولا

 .سلوك ما بعد الشراءالشراء و 

ساعدنا دراسة سلوك المستهلك الأخضر على فهم أفضل للدوافع والعوامل التي تحفز تس

المستهلكين لاتخاذ خيارات أكثر استدامة، وكيفية تعزيز هذه الاتجاهات لصالح البيئة والمجتمع ككل. من 

يات تسويقية وسياسات حكومية أكثر فعالية لدعم تصميم استراتيج للمنظمات خلال هذا الفهم، يمكن

 ا لجميع سكان الكوكب.والحفاظ على مستقبل أكثر اخضرار  الاستهلاك المستدام

I- الأخضر المستهلك سلوك وأهمية تعريف: 

I-1- الأخضر المستهلك سلوك تعريف: 

احتياجاتهم والحفاظ على قدم المستهلكون المهتمون بالبيئة نمط حياة يركز على التوازن بين ي

البيئة، حيث يتخذون قرارات استهلاكية مستدامة تساهم في تقليل الآثار البيئية السلبية. يشمل سلوك 

المستهلك الأخضر شراء المنتجات العضوية أو الصديقة للبيئة، والمشاركة في عمليات إعادة التدوير، 

فاظ على التوازن البيئي والمساهمة في الاستدامة. وتقليل استهلاك الموارد الطبيعية، مما يسهم في الح

يعكس هذا السلوك النمطي الانتباه المتزايد للقضايا البيئية والمسؤولية الاجتماعية، والرغبة في الحفاظ 

 على البيئة للأجيال الحالية والمستقبلية.

I-2- الأخضر المستهلك سلوك أهمية: 

حماية البيئة والحفاظ على مواردها الطبيعية. وفيما يلي  سلوك المستهلك الأخضر له أهمية كبيرة في

 بعض النقاط التي توضح أهمية هذا السلوك:

عندما يختار المستهلكون منتجات صديقة للبيئة ومصنعة  . الحد من استنزاف الموارد الطبيعية:1

 طاقة والمواد الخام.بطريقة مستدامة، فإن ذلك يساعد على الحفاظ على الموارد الطبيعية مثل المياه وال

ا للبيئة، حيث تنتج انبعاثات أقل ضرر  أقل تكون  ما عادة الخضراء اتالمنتج التلوث: مستويات خيض. ت2

 وتولد كميات أقل من النفايات.

الطبيعية والكائنات الحية،  لبيئةعندما يختار المستهلكون منتجات لا تضر با. حماية التنوع البيولوجي: 3

 فإنهم يساهمون في الحفاظ على التنوع البيولوجي.
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عندما يزداد الطلب على المنتجات الخضراء، تضطر الشركات إلى تبني  . دعم الممارسات المستدامة:4

 ممارسات إنتاج أكثر استدامة للوفاء بهذا الطلب.

يمكن أن يؤدي سلوك المستهلك الأخضر إلى ضغط على صانعي  . التأثير على السياسات والقوانين:5

 القرار لتشريع قوانين وسياسات أكثر صرامة لحماية البيئة.

لذلك، فإن اتباع سلوك المستهلك الأخضر هو خطوة مهمة نحو تحقيق التنمية المستدامة وضمان 

 بيئة صحية للأجيال القادمة.

II- كين الخضرالمستهلوأنواع  خصائص 

II-1- الأخضر: المستهلك خصائص 

 :في الخصائص الرئيسية للمستهلك الأخضر تتمثل

 :أنه خلال من ذلك ويبرز . الوعي البيئي:1

يمتلك المستهلك الأخضر معرفة واسعة بالتحديات البيئية مثل التلوث، واستنزاف الموارد الطبيعية،  -

 وفقدان التنوع البيولوجي.

 وتلوث الهواء والمياه. الحراري  باسالآثار السلبية للأنشطة البشرية على البيئة، مثل الاحت تماما يدرك-   

 يسعى باستمرار للحصول على معلومات موثوقة حول القضايا البيئية من مصادر موثوقة. -

 :أنه خلال من ذلك ويبرز . الاهتمام بالآثار البيئية:2

 كبيرا لتقييم الآثار البيئية للمنتجات والخدمات قبل شرائها أو استهلاكها. اهتماما يولي -

 من عملية التصنيع وحتى التخلص النهائي منها. بدءا للبيئة، صديقة حياة دورة اتيفضل المنتجات ذ -

دة يراعي العوامل مثل كمية الانبعاثات الكربونية، واستخدام المواد الخام المستدامة، وإمكانية إعا -

 التدوير.

 :أنه خلال من ذلك ويبرز . القيم البيئية:3

 راسخة تتمحور حول حماية البيئة والاستدامة على المدى الطويل. قيما الأخضريتبنى  -

 يؤمن بأهمية الحفاظ على الموارد الطبيعية للأجيال القادمة، وتقليل النفايات والاستهلاك المفرط. -

 من النظام البيئي، ويشعر بالمسؤولية تجاه الحفاظ عليه. جزءا نفسه يعتبر -

 :الأخضر المستهلك أن فنجد . سلوك الشراء المسؤول:4

 يبحث عن المنتجات والخدمات المصنعة بطرق مستدامة وصديقة للبيئة. -

 النفايات.يفضل الشركات التي تتبنى ممارسات إنتاج خضراء، مثل استخدام الطاقة المتجددة وتقليل  -

 .بيئيا آمنة أنها من للتأكد تغليفيراجع بعناية المكونات وال -
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 :أنه خلال من ذلك ويبرز . الاستعداد لدفع المزيد:5

 ما يكون المستهلك الأخضر على استعداد لدفع سعر أعلى للمنتجات الصديقة للبيئة. غالبا -

 من الآثار البيئية.يدرك أن التكاليف الإضافية تعكس الجهود المبذولة للحد  -

 في حماية البيئة والصحة العامة. استثمارا الإضافي الدفع يعتبر - 

 :الأخضر المستهلك أن فنجد . إعادة التدوير وإعادة الاستخدام:6

 من التخلص منها كنفايات. بدلا الإمكان، قدر والمواد نتجاتيلتزم بإعادة تدوير الم -

 مواد معاد تدويرها أو قابلة لإعادة التدوير.يفضل شراء المنتجات المصنعة من  -

 يحاول إطالة عمر المنتجات من خلال إصلاحها وإعادة استخدامها قبل التفكير في استبدالها. -

 يتجنب استخدام المنتجات ذات الاستخدام الواحد أو التي تنتج كميات كبيرة من النفايات. -

 المجتمعية. يشارك بنشاط في حملات وبرامج إعادة التدوير -

 :الأخضر المستهلك أن فنجد . نشر الوعي البيئي:7

 يسعى إلى مشاركة معرفته وخبرته البيئية مع الآخرين من حوله. -

 يشجع أفراد أسرته وأصدقائه على اتباع أنماط استهلاك مستدامة وصديقة للبيئة. -

 المحلي.قد ينخرط في الحملات والأنشطة التوعوية البيئية في مجتمعه  -

 يستخدم منصات التواصل الاجتماعي لنشر المعلومات والممارسات البيئية الجيدة. -

 يدعم السياسات والتشريعات التي تهدف إلى حماية البيئة وتعزيز الاستدامة. -

بشكل عام المستهلك الأخضر يتميز بمستوى عالٍ من الوعي والاهتمام البيئي، ويترجم  يتضح أنو 

 ى سلوكيات وقرارات شرائية مسؤولة تهدف إلى الحفاظ على البيئة.هذا الاهتمام إل

II-2- :أنواع المستهلكين الخضر 

 ينقسم المستهلكون الخضر إلى خمسة أنواع هي:

تجاه القضايا البيئية يمكن أن يكونوا عوامل دفع االمستهلكون الذين يظهرون حساسية كبيرة  الرواد: -1

آخرين في على أفراد تأثير ال. يتميز هؤلاء المستهلكين بقدرتهم على خضراءالقوية لتبني المنتجات والخدمات 

مجتمعاتهم، حيث يمكن لرأيهم وقيمهم البيئية أن تلهم وتشجع الآخرين على اتخاذ خطوات إيجابية نحو 

ى ما يكونون عل يئية متقدمة، مما يعني أنهم عادةفإنهم يمتلكون ثقافة ب الاستدامة. بالإضافة إلى ذلك

دراية بالقضايا البيئية والتحديات التي تواجه البيئة، وقد يكون لديهم فهم عميق لكيفية تأثير تصرفاتهم 

على البيئة وعلى المجتمع بشكل عام. وبما أنهم يتمتعون بمستوى عالٍ من الوعي البيئي، فإنهم يميلون إلى 

 تزامهم بالاستدامة.اتخاذ قرارات شراء مستنيرة تتوافق مع قيمهم البيئية وتعكس ال
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ية يمكن المستهلكون الذين يتميزون بالاستعداد والرغبة الدائمة في شراء المنتجات البيئ ن:و المتبني -2

ا من التحفيز نحو الاستدامة. عوصفهم بأنهم يمتلكون قدر 
ً
 لى عكس الرواد الذين يكونون عادةا متوسط

ا أكبر هؤلاء المستهلكين يظهرون استعدادمتحمسين للغاية وملتزمين بشكل كبير بالقضايا البيئية، فإن 

ا بمفهوم الاستدامة بشكل عام. يمكن تحفيزهم ية، ولكنهم قد يكونون أقل ارتباطلشراء المنتجات البيئ

ات ذات الأداء الجيد لاتخاذ إجراءات صديقة للبيئة، ولكن قد يكون لديهم تفضيلات واضحة للمنتج

والجودة العالية بغض النظر عن جوانبها البيئية. وبالتالي، يمكن استهدافهم بالتسويق المباشر للمنتجات 

 البيئية وتقديم الحوافز الملائمة التي تعكس قيمهم واهتماماتهم.

في شراء المنتجات هم المستهلكون الذين قد لا يكون لديهم حس بيئي كبير أو رغبة واضحة  ن:و المناضل -3

البيئية، ولكن يمكن تحفيزهم بسهولة من خلال جهود منظمات الأعمال أو الجمعيات. يمكن أن يتم 

تحفيزهم من خلال عروض التخفيضات والعروض الخاصة على المنتجات البيئية، وذلك لأنهم يتجاوبون 

د تكون جهود التوعية والتثقيف بشكل إيجابي مع العوامل الاقتصادية والمنافسة. بالإضافة إلى ذلك، ق

 ومسؤولية.  ى اتخاذ قرارات شرائية أكثر وعياا في تحفيزهم علوائد البيئية للمنتجات مفيدة أيضبشأن الف

هم الذين يملكون معلومات مشوشة أو غير كافية حول القضايا البيئية، وبالتالي يكونون  ن:و المشوش -4

عرضة للخلط والارتباك فيما يتعلق بما هو صحيح وما هو خاطئ فيما يتعلق بالبيئة. يمكن تصحيح هذه 

ة الموجهة المعلومات وتوجيه هؤلاء المستهلكين نحو اتخاذ خطوات أكثر استدامة من خلال التوعية البيئي

من خلال توفير المعلومات الصحيحة والدقيقة والتوضيح للحقائق البيئية، يمكن تقديم رؤية فوالشافية. 

ن تقديم المعلومات بطرق مبسطة إأوضح وأكثر تفهمًا للتحديات البيئية وأهمية اتخاذ إجراءات لمواجهتها. 

اقف نحو الاستدامة. وبتوجيه الجهود ومصحوبة بأمثلة عملية يمكن أن يسهم في تغيير السلوك والمو 

لتقديم المعرفة الصحيحة وتوفير الموارد التثقيفية المناسبة، يمكن إقناع هؤلاء المستهلكين بأهمية اتخاذ 

 قرارات استهلاكية مدروسة ومسؤولة تجاه البيئة.

الخضراء المقدمة  ا في المنتجات البيئية والادعاءاتيمتلكون تشكيك هم المستهلكون الذين ن:و المشكك -5

. لكن على الرغم من ذلك، يتمتعون لتسويق الأخضرمن الشركات، ويصعب إقناعهم بالتبني الكامل ل

المستهلكين  إقناعيمكن لأخضر. نحو الاستهلاك ا وجهبرغبة غير معلنة في الحفاظ على بيئة صحية والت

المنتجات الخضراء وتأثيرها  المشككين من خلال تقديم أدلة موثوقة ودراسات علمية تدعم فعالية

الإيجابي على البيئة. كما يمكن استخدام حالات نجاح وأمثلة ملموسة للشركات التي تتبنى مبادئ 

 ..الاستدامة لإثبات جدوى هذا النهج
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تجاه المنتجات البيئية ولا  التي تظهر تجاهلا يشكلون المجموعة ذينالمستهلكون الهم  ن:و السلبي -6

يظهرون أي اهتمام بالعيش وفق نمط حياة بيئي. ليس لديهم رغبة ملحوظة في تبني المنتجات الخضراء أو 

من الصعب إقناع هذه الفئة من المستهلكين بتبني المنتجات البيئية، حيث لا  .الاهتمام بالقضايا البيئية

. لكن يمكن محاولة التأثير عليهم من خلال توجيه رسائل تشكل القضايا البيئية أولوية بالنسبة لهم

تسويقية مخصصة تبرز الفوائد الشخصية والاقتصادية لاستخدام المنتجات البيئية، مثل توفير المال أو 

بالإضافة إلى ذلك، يمكن محاولة التأثير على المستهلكين السلبيين عن طريق  .تحسين الصحة الشخصية

البيئية وأثر الأنشطة البشرية على البيئة، على أمل تغيير وجهة نظرهم وتشجيعهم  زيادة الوعي بالقضايا

ويمكن تقسيم هذه الأصناف الستة من المستهلكين إلى ثلاث على اتخاذ خطوات صغيرة نحو الاستدامة. 

 مجموعات هي:

 ن(.و )الرواد والمتبني المجموعة البيئية المساهمة: -أ

 ن(.و ن والمشوشو )المناضل المجموعة المهتمة غير المساهمة: -ب

 ن(.و ن والسلبيو )المشككالمجموعة غير المتحمسة:  -ت

 يمكن توضيح كل الأنواع السابقة من خلال الشكل التالي:

أنواع المستهلكين الخضر: 4 الشكل رقم  
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III- سلوك المستهلك الأخضر العوامل المؤثرة على 

III-1- شخصيةالعوامل ال 

 ي البيئي:المعرفة والوع. 1

ا في تشكيل سلوك المستهلك الأخضر. من المرجح أن يشارك المعرفة والوعي البيئي دورا حاسم تلعب

الأفراد الذين يتمتعون بمستوى أعلى من المعرفة والفهم للقضايا البيئية، مثل تغير المناخ واستنفاد الموارد 

 والتلوث، في ممارسات الاستهلاك المستدام.

نوعين رئيسيين: المعرفة الواقعية والمعرفة المفاهيمية. تشير  يمكن تصنيف المعرفة البيئية إلى

ة المعرفة الواقعية إلى فهم الفرد لحقائق وبيانات ومعلومات بيئية محددة. من ناحية أخرى، تنطوي المعرف

 للمفاهيم والعمليات والعلاقات المتبادلة البيئية. المفاهيمية على فهم أكثر شمولا

ين من المعرفة على سلوك المستهلك الأخضر. يمكن للمعرفة الواقعية حول يمكن أن يؤثر كلا النوع

التأثير البيئي لبعض المنتجات أو أنماط الاستهلاك أن توجه قرارات الشراء للأفراد وتحفزهم على اختيار 

ة بين النظم البيئية والعواقب طويلعلاقة خيارات أكثر استدامة. يمكن للمعرفة المفاهيمية، مثل فهم ال

 ا أعمق بممارسات الاستهلاك المستدام.للأنشطة البشرية، أن تعزز التزامالأجل 

ا محدد رئيس ي ووعيه بالقضايا البيئية، هو أيض الذي إلى مستوى اهتمام الفرد يشير الوعي البيئي

ستدام الاستهلاك الملسلوك المستهلك الأخضر. من المرجح أن يدرك الأفراد ذوو الوعي البيئي العالي أهمية 

 للحد من تأثيرهم البيئي. كبيرةا ويبذلون جهود

 . القيم والمعتقدات الشخصية2

ا في تشكيل سلوك المستهلك الأخضر. القيم هي مبادئ دورا مهمتلعب القيم والمعتقدات الشخصية 

ومواقفه وسلوكياته. المعتقدات، من ناحية أخرى، هي ه توجه معتقدات التجذر في الفردأو معايير عميقة 

 معرفية للواقع يعتقد الأفراد أنها صحيحة. قضايا

الطبيعة، هم أكثر عرضة  حمايةبالبيئة و  اتعكس اهتمام قوية يئيةا بالأفراد الذين يحملون قيم

الاهتمام برفاهية  قيم الإيثار، التي تؤكد على. وبالمثل، يمكن لللانخراط في سلوك المستهلك الأخضر

 الآخرين والأجيال القادمة، أن تحفز ممارسات الاستهلاك المستدام.

ا على خيارات الاستهلاك للأفراد. الأفراد الذين يعتقدون أن أيضالبيئية يمكن أن تؤثر المعتقدات 

 هم أكثر عرضة للانخراط في سلوك المستهلك الأخضر.ف ،اعالهم يمكن أن تحدث فرقا إيجابيأف
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اقف وال 3  دراكات. المو

تجاه المنتجات الخضراء وممارسات الاستهلاك المستدام هي محددات مهمة ا دراكاتالمواقف والإ 

ي لسلوك المستهلك الأخضر. تشير المواقف إلى التقييم العام للفرد أو استعداده تجاه كائن أو سلوك، والذ

 ا.يمكن أن يكون إيجابيًا أو سلبي

الإيجابية تجاه المنتجات الخضراء، مثل إدراكها على أنها صديقة للبيئة يمكن أن تزيد المواقف 

وعالية الجودة ومسؤولة اجتماعيًا، من احتمالية سلوك الشراء الأخضر. على العكس من ذلك، يمكن أن 

تعيق المواقف السلبية، مثل إدراك المنتجات الخضراء على أنها باهظة الثمن أو غير فعالة أو غير مريحة، 

 لوك المستهلك الأخضر.س

الأفراد للتأثير  إدراكاتا في تشكيل سلوك المستهلك الأخضر. يمكن أن تؤثر أيضا دور  دراكاتتلعب الإ 

البيئي لخياراتهم الاستهلاكية، ومصداقية العلامات البيئية والمطالب البيئية، وتوافر المنتجات الخضراء 

 وإمكانية الوصول إليها على عمليات صنع القرار.

افية4  . الخصائص الديموغر

وجد أن الخصائص الديموغرافية، مثل العمر والجنس والدخل ومستوى التعليم، تؤثر على سلوك 

 المستهلك الأخضر، على الرغم من أن العلاقات معقدة ويمكن أن تختلف عبر سياقات وثقافات مختلفة.

ا بالبيئة وأكثر إلى أن يكونوا أكثر وعي ت أن الأفراد الأصغر سنا يميلون اقترحت بعض الدراسا العمر:أ. 

عرضة للانخراط في سلوك المستهلك الأخضر. ومع ذلك، فقد وجدت أبحاث أخرى نتائج متباينة، مما 

 يشير إلى أن العمر وحده قد لا يكون مؤشرا قويا لسلوك المستهلك الأخضر.

من الاهتمام البيئي ومن المرجح  أظهرت الأبحاث أن النساء بشكل عام يُظهرن مستويات أعلى الجنس:ب. 

أن ينخرطن في سلوك المستهلك الأخضر مقارنة بالرجال. ويعزى هذا الاختلاف إلى عوامل مختلفة، مثل 

 المخاطر، وأدوار الجنسين. إدراكعمليات التنشئة الاجتماعية، و 

دراسات وجود العلاقة بين الدخل وسلوك المستهلك الأخضر معقدة. في حين وجدت بعض ال الدخل:ت. 

أن الأفراد ذوي الدخل  وجدت أخرى علاقة إيجابية بين مستويات الدخل الأعلى وسلوك الشراء الأخضر، 

 .على المدى الطويل  توفيرالبسبب الضرورة أو  الأخضرستهلاك الا المنخفض قد ينخرطون في ممارسات 

الوعي البيئيين، مما يمكن أن يؤثر ارتبطت المستويات الأعلى من التعليم بزيادة المعرفة و  التعليم:ث. 

بشكل إيجابي على سلوك المستهلك الأخضر. ومع ذلك، يمكن تعديل العلاقة بين التعليم وسلوك المستهلك 

 .ظرفيةالأخضر من خلال عوامل أخرى، مثل القيم الشخصية والتأثيرات ال
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لوك المستهلك من المهم ملاحظة أن الخصائص الديموغرافية وحدها لا تفسر بشكل كامل س

 بطرق معقدة لتشكيل خيارات الاستهلاك. ظرفيةلأخضر، حيث يمكن أن تتفاعل العوامل الفردية والا

III-2- الاجتماعية والثقافية عواملال 

 . الأعراف الاجتماعية1

يمكن أن تؤثر الأعراف الاجتماعية، وهي القواعد المشتركة التي توجه السلوك داخل مجموعة 

ا ما يتم تحفيز الأفراد على الامتثال على سلوك المستهلك الأخضر. غالب بشكل كبير مجتمعاجتماعية أو 

 للأعراف الاجتماعية لاكتساب القبول أو تجنب الرفض أو الحفاظ على صورة ذاتية إيجابية.

إذا أدرك الفرد أن دائرته الاجتماعية تشارك في ممارسات الاستهلاك المستدام، فقد يكون من 

أن يتبنى سلوكيات مماثلة. وبالمثل، إذا أدرك الفرد أن مجموعته الاجتماعية توافق على سلوك المرجح 

 المستهلك الأخضر وتقدره، فقد يكون لديه الدافع لمواءمة أفعاله مع تلك التوقعات.

 اتهم بالآخرين،يشير التأثير الاجتماعي إلى الطريقة التي تتأثر بها أفكار الأفراد ومشاعرهم وسلوكي

ا في سلوك المستهلك الأخضر. قد يتأثر الأفراد بآراء وتوصيات وأفعال الأصدقاء أو يمكن أن يلعب أيضا دور 

 أفراد الأسرة أو الشخصيات المؤثرة داخل شبكاتهم الاجتماعية.

 . القيم والتقاليد2

ة يمكن للقيم والتقاليد أن تشكل مواقف الأفراد ومعتقداتهم وسلوكياتهم المتعلقة بالبيئ

وممارسات الاستهلاك. قد تحمل الثقافات المختلفة وجهات نظر مختلفة حول العلاقة بين البشر 

 والطبيعة، والتي يمكن أن تؤثر على مدى إعطاء الأولوية لممارسات الاستهلاك المستدام أو تقييمها.

والحياة  في بعض الثقافات، قد تتماش ى القيم والممارسات التقليدية مع مبادئ الإشراف البيئي

ا ما يكون لمجتمعات السكان الأصليين صلة عميقة بالأرض وأخلاقيات لمستدامة. على سبيل المثال، غالبا

قوية لاحترام الموارد الطبيعية والحفاظ عليها. يمكن أن تعزز هذه القيم الثقافية سلوك المستهلك الأخضر 

 وأنماط الاستهلاك المستدامة.

ات التي تعطي الأولوية للقيم المادية والاستهلاكية والنمو على العكس من ذلك، في الثقاف

الاقتصادي، قد يكون هناك تركيز أقل على الاعتبارات البيئية وممارسات الاستهلاك المستدام. يمكن أن 

بمثابة حواجز أمام سلوك  الإسرافالتي تعزز الاستهلاك المفرط أو سلوك  تكون التقاليد والأعراف

 المستهلك الأخضر.
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 المرجعية الجماعات. 3

يستخدمها الأفراد كنقطة للمقارنة أو الطموح، التأثير على  جماعاتالمرجعية، وهي  الجماعاتيمكن 

 سلوك المستهلك الأخضر من خلال المقارنة الاجتماعية وعمليات التأثير المعياري.

ؤثرين على وسائل التواصل قد يتطلع الأفراد إلى مجموعاتهم المرجعية، مثل الأقران أو الزملاء أو الم

ا فيه. إذا كانت المجموعة المرجعية تقدر وتعزز سلوك ي، لتحديد ما يعتبر سلوكا مقبولا أو مرغوبالاجتماع

المستهلك الأخضر، فقد يكون الأفراد أكثر عرضة لتبني ممارسات مماثلة للحفاظ على صورة ذاتية إيجابية 

 والحصول على موافقة اجتماعية.

ا تشكيل تصورات الأفراد ومواقفهم تجاه المنتجات الخضراء وممارسات للمجموعات المرجعية أيضيمكن 

عالية الجودة  الاستهلاك المستدام. إذا نظرت مجموعة مرجعية إلى المنتجات الخضراء على أنها عصرية أو

 للانخراط في سلوك الشراء الأخأو مسؤولة اجتماعي
ً

ضر للتوافق مع معايير ا، فقد يكون الأفراد أكثر ميلا

 المجموعة وقيمها.

III-3- ظرفيةالعوامل ال . 

 المنتج خصائص. 1

، بشكل كبير على سلوك المستهلك وفرةالجودة وال، المنتج، مثل السعر خصائصيمكن أن تؤثر 

الأخضر. يمكن لهذه العوامل إما أن تسهل أو تعيق قدرة الأفراد ورغبتهم في الانخراط في ممارسات 

 الاستهلاك المستدام.

المرتبطة بالمنتجات الخضراء كحاجز أمام سلوك  دركةا ما يتم الاستشهاد بعلاوة السعر المغالب السعر:أ. 

المستهلك الأخضر. قد يتردد المستهلكون في شراء منتجات صديقة للبيئة إذا اعتبروها أغلى بكثير من 

 ة محدودة.البدائل التقليدية، خاصة إذا كانت مواردهم المالي

ا على سلوك المستهلك الأخضر. إذا كان يُنظر إلى جودة المنتج أيض إدراكؤثر ييمكن أن  الجودة:ب. 

مقارنة بالبدائل التقليدية، فقد يكون المستهلكون أقل  خضراء على أنها أقل جودة أو أداءالمنتجات ال

 عرضة لاختيارها، حتى لو كانت لديهم مخاوف بيئية.

ن أن يؤثر توفر المنتجات الخضراء وإمكانية الوصول إليها في السوق على سلوك المستهلك يمك :ةالوفر ت. 

الأخضر. إذا كان من الصعب العثور على خيارات مستدامة أو كانت قنوات التوزيع محدودة، فقد يواجه 

للقيام  المستهلكون حواجز أمام الانخراط في سلوك الشراء الأخضر، حتى لو كان لديهم الدافع والنية

 بذلك.
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 التسويق والعلانات. 2

المستهلكين ومواقفهم وسلوكياتهم المتعلقة  إدراكيمكن لاستراتيجيات التسويق والإعلان تشكيل 

. يمكن للحملات التسويقية الفعالة زيادة الوعي لأخضربالمنتجات الخضراء وممارسات الاستهلاك ا

 وتثقيف المستهلكين والتأثير على قرارات الشراء.

 على فوائدها البيئية لترويج للمنتجات أو الخدمات بناءالذي ينطوي على ا أصبح التسويق الأخضر

. ومع الخضراءا بشكل متزايد حيث تسعى الشركات إلى الاستفادة من الطلب المتزايد على العروض سائد

 يمكن أن يقوض ثقة المستهلك ويعيق سلوك المستهلك الأخضر. ذلك، فإن الغسل الأخضر

ا على سلوك المستهلك الأخضر من خلال ت البيئية والشهادات البيئية أيضيمكن أن تؤثر العلاما

توفير المعلومات والضمانات حول المؤهلات البيئية للمنتج. ومع ذلك، فإن انتشار العلامات البيئية 

 والافتقار إلى التوحيد القياس ي يمكن أن يؤدي إلى ارتباك المستهلك وشكوكه.

تؤثر الحملات الإعلانية التي تسلط الضوء على الفوائد البيئية أو المسؤولية الاجتماعية  يمكن أن

على مواقف المستهلكين وقرارات الشراء. يمكن للإعلان الفعال أن يخلق ارتباطات إيجابية مع العلامات 

مية بمكان أن من الأه المستهلك وتفضيلاته. ومع ذلك إدراكالتجارية والمنتجات الخضراء، مما يشكل 

تكون جهود التسويق والإعلان شفافة وذات مصداقية ومدعومة بمطالب بيئية جوهرية للحفاظ على ثقة 

 المستهلك وتجنب اتهامات الغسل الأخضر.

 السياسات واللوائح الحكومية. عوامل متعلقة ب3

والحوافز لسلوك ا في تشكيل السياق مهم االسياسات واللوائح الحكومية دور  يمكن أن تلعب

المستهلك الأخضر. يمكن أن تؤثر السياسات والتدخلات العامة على سلوك المستهلك من خلال آليات 

 مختلفة، مثل الحوافز الاقتصادية وتوفير المعلومات والأطر التنظيمية.

افز الاقتصادية:أ.  و يمكن للحكومات تنفيذ الحوافز الاقتصادية، مثل الإعفاءات الضريبية أ الحو

الإعانات أو الخصومات، لتشجيع اعتماد منتجات أو خدمات صديقة للبيئة. على سبيل المثال، يمكن أن 

تجعل الحوافز للأجهزة الموفرة للطاقة أو السيارات الكهربائية الخيارات المستدامة أكثر بأسعار معقولة 

 وجذابة للمستهلكين.

ا في توفير المعلومات والتثقيف للمستهلكين حول دور يمكن للحكومات أيضا أن تلعب  توفير المعلومات:ب. 

القضايا البيئية وممارسات الاستهلاك المستدام. يمكن أن تساعد حملات التوعية العامة ومخططات 

ا وعي اتخاذ قرارات أكثر وضع العلامات البيئية والإفصاحات الإلزامية عن المنتجات المستهلكين على

 بالبيئة.
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يمكن للوائح والمعايير المتعلقة بالأداء البيئي للمنتج وإدارة النفايات وكفاءة الموارد أن  الأطر التنظيمية:ت. 

تخلق بيئة داعمة لسلوك المستهلك الأخضر. على سبيل المثال، يمكن للوائح التي تحظر أو تقيد استخدام 

 .ءالخضرابدائل البعض المواد الضارة في المنتجات أن تشجع المستهلكين على اختيار 

حواجز غير مقصودة لسلوك  ا أن تخلقللسياسات واللوائح الحكومية أيض ومع ذلك، يمكن

المستهلك الأخضر إذا تم تصميمها أو تنفيذها بشكل سيئ. قد تؤدي اللوائح المعقدة أو التقييدية بشكل 

 الابتكار أو زيادة التكاليف، مما قد يردع المستهلكين عن اعتماد خيارات مستدامة. قليصمفرط إلى ت

IV-  سلوك المستهلك الأخضرمجالات 

IV-1- سلوك الشراء الصديق للبيئة 

 . فئات المنتجات1

يتجلى سلوك المستهلك الأخضر في فئات مختلفة من المنتجات، ولكل منها تحدياتها واعتباراتها 

لتطوير استراتيجيات فعالة لتعزيز ممارسات  مهماا أمر  سلوك المستهلكمجالات الفريدة. يعد فهم 

 الاستهلاك المستدام.

للصناعة الغذائية تأثير بيئي كبير، حيث تساهم في انبعاثات غازات الدفيئة  :صناعات الغذائيةالأ. 

وتلوث المياه وتدهور الأراض ي. يمكن للمستهلكين الانخراط في سلوك الشراء الأخضر عن طريق اختيار 

ل المنتجات العضوية والمحلية والنباتية، بالإضافة إلى تقليل هدر الطعام. ومع ذلك، يمكن أن تؤثر عوام

 مثل السعر والتوافر والراحة على خيارات المستهلك في هذا المجال.

تشتهر صناعة الأزياء بعمليات الإنتاج كثيفة الاستخدام للموارد والتأثير البيئي، بما في ذلك  :الملابسب. 

ال غازات الدفيئة. يتضمن سلوك المستهلك الأخضر في مجالتلوث المياه والاستخدام الكيميائي وانبعاثات 

ا، مثل القطن العضوي أو المواد المعاد تدويرها أو المنتجات راء ملابس مستدامة ومنتجة أخلاقيالملابس ش

من العلامات التجارية ذات ممارسات المسؤولية البيئية والاجتماعية القوية. ومع ذلك، يمكن أن تؤثر 

 على تحمل التكاليف على تفضيلات المستهلك. والقدرة تصورات الجودة

استهلاك الطاقة هو المساهم الرئيس ي في القضايا البيئية، مثل تغير المناخ وتلوث الهواء.  الطاقة:. ت

يشمل سلوك المستهلك الأخضر في مجال الطاقة اعتماد الأجهزة الموفرة للطاقة، والاستثمار في مصادر 

يمكن أن تؤثر الحوافز الطاقة المتجددة )مثل الألواح الشمسية(، وتقليل الاستهلاك الكلي للطاقة. 

 الحكومية والتقدم التكنولوجي وحملات التوعية على تبني المستهلك لحلول الطاقة المستدامة.

والتخلص منها آثار بيئية كبيرة، بما في  الإلكترونياتالأجهزة لإنتاج  :الأجهزة اللكترونية الاستهلاكيةت. 

غازات الدفيئة. يتضمن سلوك المستهلك الأخضر في لاذلك استنفاد الموارد والنفايات السامة وانبعاثات 
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هذا المجال شراء منتجات إلكترونية موفرة للطاقة وصديقة للبيئة، بالإضافة إلى إعادة تدوير النفايات 

الإلكترونية والتخلص منها بشكل صحيح يمكن أن تؤثر عوامل مثل أداء المنتج والتكلفة على خيارات 

 المستهلك.

تحتوي العديد من منتجات العناية المنزلية والشخصية على  :الشخصيةالمنزلية و ية منتجات العناث. 

ا على البيئة وصحة الإنسان. يتضمن سلوك كونات اصطناعية يمكن أن تؤثر سلبمواد كيميائية ضارة وم

الحيوي، المستهلك الأخضر في هذا المجال اختيار المنتجات الصديقة للبيئة والطبيعية والقابلة للتحلل 

تجات وتوافرها ووعي بالإضافة إلى تقليل الاستهلاك الكلي والنفايات. يلعب وضع العلامات على المن

 ا في تشكيل قرارات الشراء.المستهلك دورا حاسم

 أنماط الاستهلاك الصحي المستدامة. 2

ت أوسع بالإضافة إلى سلوك الشراء الأخضر، تشمل أنماط الاستهلاك المستدامة خيارات وسلوكيا

 لنمط الحياة تهدف إلى الحد من التأثير البيئي. وتشمل هذه الأنماط ما يلي:

يمكن للمستهلكين تبني عقلية الحد الأدنى والاستهلاك الواعي، مع التركيز  فرط:ستهلاك المالا الحد من أ. 

هو مطلوب  على الحد من الاستخدام العام للموارد والهدر. يمكن أن يشمل ذلك ممارسات مثل شراء ما

 فقط، وتجنب عمليات الشراء الاندفاعية، وتبني اقتصاد المشاركة.

من التخلص من المنتجات بعد  بدلا إعادة الاستخدام وإعادة الاستخدام لأغراض أخرى:ب. 

الاستخدام، يمكن للمستهلكين الانخراط في ممارسات إعادة الاستخدام. يمكن أن يشمل ذلك إصلاح 

 لإعادة الاستخدام. لاستخدام لفترة أطول، وإيجاد طرق مبتكرةالمنتجات وصيانتها ل

IV-2- الاستخدام الأخضر وسلوك التخلص 

  :. استخدام المنتج وصيانته1

يمتد سلوك المستهلك الأخضر إلى ما بعد مرحلة الشراء ويشمل الممارسات المسؤولة والمستدامة 

 هإلى إطالة عمر  حفاظ على المنتجالاستخدام السليم والأثناء استخدام المنتج وصيانته. يمكن أن يؤدي 

 النفايات. خفيض توليدوتقليل استهلاك الموارد وت

يمكن للمستهلكين الانخراط في سلوك الاستخدام الأخضر من خلال تبني ممارسات  والمياه: كهرباءالأ. 

ات منظم الحرارة، واستخدام والموارد المائية. قد يشمل ذلك ضبط إعدادالكهربائية تحافظ على الطاقة 

، والاستحمام لفترات أقصر، وإصلاح التسريبات على الفور. لا تقلل هذه الكهربائية الأجهزة الموفرة للطاقة

 ا إلى توفير التكاليف للأسر.لتأثير البيئي فحسب، بل تؤدي أيضالممارسات من ا
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إلى إطالة عمرها بشكل كبير وتأخير يمكن أن تؤدي صيانة المنتجات وإصلاحها الصيانة والصلاح: ب. 

الحاجة إلى الاستبدال. يمكن للمستهلكين تبني سلوك الاستخدام الأخضر من خلال اتباع جداول الصيانة 

الموص ى بها، والبحث عن خدمات إصلاح احترافية عند الحاجة، وتعلم مهارات الإصلاح الأساسية. يقلل 

 الجديدة كثيفة الاستخدام للموارد.هذا النهج من الهدر والطلب على المنتجات 

يمكن أن يكون لبعض المنتجات، مثل لوازم التنظيف أو مواد  استخدام المنتج الصديق للبيئة:ج. 

العناية الشخصية، تأثير بيئي كبير خلال مرحلة استخدامها. يمكن للمستهلكين الانخراط في سلوك 

الصديقة للبيئة، وتجنب الاستخدام المفرط أو  الاستخدام الأخضر من خلال اتباع تعليمات الاستخدام

 ا.تحلل الحيوي عندما يكون ذلك ممكنغير الضروري، واختيار البدائل الطبيعية أو القابلة لل

  :إعادة التدوير وإدارة النفايات. 2

حاسمة لسلوك المستهلك الأخضر،  قضاياتعد ممارسات إعادة التدوير وإدارة النفايات السليمة 

 لأنها تساعد على الحد من التأثير البيئي لنفايات ما بعد الاستهلاك وتعزيز الحفاظ على الموارد.

يمكن للمستهلكين المشاركة في برامج إعادة التدوير عن طريق فصل المواد القابلة لإعادة  :إعادة التدوير

ورق والبلاستيك والزجاج والمعادن. تتطلب إعادة التدوير التدوير والتخلص منها بشكل صحيح، مثل ال

 الفعالة معرفة أنظمة إعادة التدوير المحلية وتقنيات الفرز المناسبة والالتزام بالمشاركة المستمرة.

ا للبيئة لطمر النفايات. يمكن بديلا صديق يعد تسميد النفايات العضوية، مثل بقايا الطعام :التسميدأ. 

، مما يساهم في إثراء حليةالانخراط في التسميد في المنزل أو المشاركة في برامج التسميد المللمستهلكين 

 التربة وتقليل انبعاثات الميثان من مدافن النفايات.

تتطلب بعض المنتجات المنزلية، مثل البطاريات والإلكترونيات والمواد  :التخلص السليم من النفاياتب. 

ا لمخاطرها البيئية والصحية المحتملة. يتضمن سلوك المستهلك تخلص منها نظر خاصة لل اة، طرقالكيميائي

الأخضر تحديد النفايات الخطرة والتخلص منها بشكل صحيح من خلال مرافق أو برامج التجميع 

 المخصصة.

لكين بالإضافة إلى إعادة التدوير والتسميد، يمكن للمسته الحد من النفايات وتقليلها إلى الحد الأدنى:ج. 

تبني ممارسات تقلل من توليد النفايات بشكل عام. قد يشمل ذلك اختيار المنتجات ذات الحد الأدنى من 

 ، وتبني اقتصاد المشاركة.لمرة واحدةذات الاستخدام  نتجاتالتغليف، وتجنب الم
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IV-3- الخضراء ةناصر النشاط والم 

 . المقاطعة والشراء1

الأخضر إلى ما هو أبعد من خيارات الاستهلاك الفردية ويظهر يمكن أن يمتد سلوك المستهلك 

كإجراءات جماعية تهدف إلى التأثير على الشركات وصانعي السياسات. تعد المقاطعة والشراء أدوات قوية 

 التغيير. هم نحوللمستهلكين للتعبير عن قيمهم البيئية ودفع

ء أو استخدام منتجات أو خدمات من شركة أو المقاطعة هي جهد جماعي للامتناع عن شرا المقاطعة:أ. 

 قليصصناعة معينة كشكل من أشكال الاحتجاج أو الضغط. قد ينخرط المستهلكون في المقاطعة لت

. يمكن أن تؤدي المقاطعة بيئيةا أو السلوك غير الأخلاقي أو الافتقار إلى التزامات الممارسات الضارة بيئي

 .هاأو ممارسات هاوأدائها المالي، مما يؤدي إلى تغييرات في سياسات الناجحة إلى الإضرار بسمعة الشركة

، تنطوي عمليات الشراء على الدعم النشط والشراء من الشركات أو ةعلى عكس المقاطع :الشراءب. 

العلامات التجارية التي تظهر المسؤولية البيئية والممارسات المستدامة. يمكن للمستهلكين الانخراط في 

شراء لمكافأة الشركات على جهودها البيئية، وتعزيز الابتكار الأخضر، ودفع الطلب في السوق عمليات ال

 .لخضراءعلى المنتجات والخدمات ا

يمكن أن تكون كل من المقاطعات وعمليات الشراء أدوات قوية للمستهلكين للتأثير على سلوك 

ا ما تعتمد فعاليتها على حجم ذلك، غالبلاستدامة البيئية. ومع الشركات ودفع التغيير المنهجي نحو ا

 الحملات.هذه ، بالإضافة إلى وضوح وتأثير ينوتنسيق مشاركة المستهلك

 المشاركة في العمليات البيئية - 2

ا من خلال المشاركة النشطة في الحركات البيئية ن يظهر سلوك المستهلك الأخضر أيضيمكن أ

أشكال مختلفة من النشاط لزيادة الوعي والتأثير على صانعي . يمكن للأفراد الانخراط في لتأييدوجهود ا

 السياسات ودفع التغيير المجتمعي نحو الاستدامة البيئية.

يمكن للمستهلكين المشاركة في جهود تنظيم المجتمع المحلي، مثل  :خضراءتنظيم المجتمع والمبادرات الأ. 

حملات لتعزيز الممارسات المستدامة داخل عمليات تنظيف الأحياء أو مبادرات زراعة الأشجار أو ال

نحو دفع الزيادة الوعي وتعزيز الشعور بالمسؤولية الجماعية و  خضراءمجتمعاتهم. يمكن لهذه المبادرات ال

 التغيير على المستوى المحلي.

يمكن للمستهلكين المشاركة في الاحتجاجات والتجمعات  الاحتجاجات والمظاهرات البيئية:ب. 

للتعبير عن مخاوفهم بشأن القضايا البيئية والمطالبة باتخاذ إجراءات من الحكومات والمظاهرات 
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والشركات وأصحاب المصلحة الآخرين. يمكن أن تحظى هذه العروض العامة للنشاط باهتمام وسائل 

 تلبية المطالب البيئية المرفوعة أثناء هذه الاحتجاجات والمظاهرات.الإعلام، وزيادة الوعي، و 

V- مراحل اتخاذ قرار الشراء األخضر 

V-1- خضرلأ السلوك الشرائي ا تعريف 

عرف السلوك الشرائي الأخضر بأنه مجموعة القرارات والسلوكيات التي يتخذها المستهلكون عند ي

شراء المنتجات، والتي تشمل اختيار المنتجات التي تكون مصنوعة من مواد يمكن إعادة تدويرها، أو تأتي 

ت والخدمات التي بتغليف قابل لإعادة الاستخدام. يتمثل هذا السلوك في توجيه الاهتمام نحو المنتجا

تدويرها أو تصميم التغليف بشكل تتمتع بخصائص بيئية إيجابية، سواء من خلال استخدام مواد معاد 

 سهم في الحد من النفايات.ي

V-2- :مراحل السلوك الشرائي الأخضر 

 .مراحل السلوك الشرائي الأخضريوضح الشكل التالي 

 مراحل السلوك الشرائي الأخضر :5 الشكل رقم

 
 الشكل السابق فإن مرالحل السلوك الشرائي تتمثل في: حسب

  :مرحلة ما قبل الشراء. 1

تتمثل الخطوات الرئيسية في إدراك وجود الحاجة أو المشكلة التي يحتاج المستهلك لحلها، البحث 

 عن المعلومات لتقييم البدائل المتاحة، وفيما يلي شرح لهذه الخطوات:
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يعكس اهتمام الفرد بالقضايا البيئية فرصة لإعادة النظر في طبيعة  المشكلة:إدراك وجود الحاجة أو  -أ

الحاجات التي يواجهها، وقد ترتبط هذه الحاجات بالحفاظ على البيئة والصحة الشخصية وسلامة 

 الأسرة.

 وخلال سنوات الثمانينات بدأ يبرز الاهتمام البيئي في أهم النماذج المستعملة لدراسة الحاجات )هرم

 ماسلو(، ويمكن توضيح ذلك في مراحله:

تشمل الحاجات الأساسية في الحياة مثل الغذاء والشراب والملبس الحاجة الفيزيولوجية:  -

 والسكن، ويمكن أن يتضمن ذلك البحث عن منتجات طبيعية أو عضوية لتلبية هذه الحاجات.

ل شراء المنتجات البيئية شعر الفرد بالحاجة إلى الشعور بالأمان من خلاي الحاجة إلى الأمن: -

 الآمنة والخالية من المواد الضارة.

يمكن أن يتضمن الاهتمام بالبيئة الرغبة في الانتماء إلى مجتمع يشارك  الحاجات الاجتماعية: -

 نفس القيم والمبادئ البيئية.

ا المحافظة على البيئة والعيش وفق يعتبر المساهمة في الحاجة إلى التقدير وتحقيق الذات: -

 لأساليب حياة خضراء مصدر تحقيق الذات للعديد من الأفراد.

يتطلب وجود هذه الحاجات والمشكلات البيئية الواعية من رجال التسويق إجراء البحوث اللازمة 

 .لفهمها بشكل أفضل، وتقديم منتجات بيئية تلبي تلك الحاجات وتحل المشكلات التي يواجهها المستهلكون 

 اتهم وتلبية توقعاتهم بشكل أكثر فعالية.مما يسهم في إشباع حاج

 يمكن للمستهلك الحصول على المعلومات من مصادر متعددة، بما في ذلك: :البحث عن المعلوماتب. 

تشمل الأسرة، الأصدقاء، الجيران، والمعارف، حيث يمكن أن يتبادل  المصادر الشخصية: -

 وتجاربهم معها.المستهلكون الخبرات والمعرفة حول المنتجات البيئية 

تشمل الإعلانات، رجال البيع، التجار، المعارض، والبيانات الموجودة على  المصادر التجارية: -

العبوات. يمكن لهذه المصادر أن تقدم معلومات عن فوائد المنتجات البيئية وخصائصها 

 المحتملة.

لإنترنت، بالإضافة إلى التلفزيون وا، تشمل وسائل الإعلام المختلفة مثل الصحف المصادر العامة: -

ا في نشر الوعي ت البيئية. تلعب هذه المصادر دورا هامجمعيات حماية المستهلك والجمعيا

 بالقضايا البيئية وتوفير المعلومات الضرورية للمستهلكين.

عن البحث  ياق السلوك الشرائي الأخضر مختلفا قليلايمكن أن يكون البحث عن المعلومات في س

ضمن السعي إلى الحصول على معلومات تتعلق بالعلاقة بين المنتج والبيئة. يعكس العادي، حيث يت
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الاهتمام المتزايد بالقضايا البيئية الرغبة في الحصول على معلومات مفصلة وشاملة حول تأثير المنتجات 

 على البيئة وعلى صحة المستهلكين.

عن المعلومات، وأن وجود ببحث نشط  أن المستهلكين الخضر يقومون عادةأظهرت الأبحاث 

 مصادر موثوقة للمعلومات البيئية يؤثر بشكل كبير على قراراتهم الشرائية. 

يمكن للمستهلك الأخضر اتخاذ العديد من الخيارات أثناء هذه المرحلة  :مرحلة تقييم البدائلج. 

 البدائل: المستدامة التي تعكس اهتمامه بالبيئة وتلبي احتياجاته بنفس الوقت. ومن بين هذه

يعتبر الامتناع عن الشراء من أبرز أنماط الاستهلاك الأخضر، حيث يتجنب  الامتناع عن الشراء: -

 ا.ويبحث عن بدائل أقل تأثيرا بيئيالمستهلك الأخضر الشراء غير الضروري 

شتركة أو يمكن للمستهلك الأخضر استخدام الخدمات الم الاستعارة، التعاقد، والتأجير: -

 على الموارد. يحافظمن شرائها، مما يقلل من الاستهلاك الزائد  المنتجات بدلااستئجار 

من خلال شراء المنتجات المستعملة، يمكن للمستهلك الأخضر تقليل  شراء المنتجات المستعملة: -

 الحاجة إلى إنتاج جديد وبالتالي تقليل النفايات واستهلاك الموارد الطبيعية.

أكثر  يمكن للمستهلك الأخضر اختيار المنتجات البديلة التي تكون  اختيار المنتجات البديلة: -

 ، مثل استخدام المنتجات العضوية أو المواد الطبيعية.ةبيئعلى الاستدامة وأقل تأثيرا 

للعلامات التجارية التي تلتزم  وفيايمكن للمستهلك الأخضر البقاء  الاحتفاظ بالعلامات الحالية: -

 شراء منتجاتها.الاستمرار في ا ببالممارسات البيئية ودعمه

تتطلب هذه البدائل تقديم خدمات ومنتجات تتناسب مع احتياجات وقيم المستهلك الأخضر. 

لذلك، يلزم من رجال التسويق فهم الطرق التي يقيم بها المستهلكون الأخضر البدائل المتاحة لهم، وتوفير 

 لجودة.الخيارات الملائمة التي تلبي معاييرهم للاستدامة وا

 :مرحلة اتخاذ قرار الشراء. 2

وهذا يتبنى المستهلك الأخضر سلوكيات محددة تعبر عن اهتمامه بالبيئة والاستدامة. أثناء هذه المرحلة 

 تفصيل لهذه السلوكيات:

 ؟أين يشتري  -

 فضل المستهلك الأخضر شراء المنتجات من الشركات التي تلتزم بالمسؤولية الاجتماعية والبيئية.ي -

فضل استلام المنتجات بالبريد أو الشراء من مراكز بيع قريبة لتقليل الانبعاثات الناتجة عن ي -

 النقل.
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 ؟يشتري  كم -

 فضل المستهلك الأخضر شراء كميات منخفضة من المنتجات لتقليل الفاقد والاستهلاك الزائد.ي -

 تلبي احتياجاته. يحاول تقليل استهلاك الطاقة إلى الحد الأدنى أو حتى إنتاج طاقة نظيفة -

 ؟متى يشتري  -

 ا تتضمن مزايا بيئية.الأخضر عروض عوامل، ويمكن أن ينتظر المستهلكعدة يتأثر وقت الشراء ب -

 يمكن أن تؤثر العلامات البيئية المعتمدة من جمعيات حماية المستهلك على قرار الشراء. -

تتماش ى مع قيمه البيئية خلال هذه المرحلة، يسعى المستهلك الأخضر لاتخاذ قرارات مدروسة  -

 ا يعكس التفكير المستدام والمسؤولية في الاستهلاك.والاجتماعية، مم

  :سلوك ما بعد الشراء للمستهلك الأخضر. 3

  منها: بمجموعة من الأنشطة التي تعكس اهتمامه بالحفاظ على البيئةهذا السلوك يتميز و 

يتبع ممارسات مختلفة أثناء استخدام المستهلك الأخضر  استعمال المنتج بصورة مغايرة: -

المنتجات بهدف تقليل الآثار البيئية، مثل القيادة بسرعات منخفضة لتقليل انبعاثات الغازات 

 الضارة.

يحاول المستهلك الأخضر إعادة استخدام المنتجات أو جزء منها بطرق  إعادة استعمال المنتج: -

يمة لزراعة النباتات أو تحويل العبوات مبتكرة، مثل استخدام الأواني البلاستيكية القد

 البلاستيكية إلى أغطية للأواني.

يفضل المستهلك الأخضر التخلص من المنتجات بطرق صديقة للبيئة، مثل  التخلص من المنتج: -

 .رميها في القمامةمن  تبرع بها للجمعيات الخيرية بدلاإعادة بيعها للمستخدمين الآخرين أو ال

ا لإعادة تدوير العبوات والتغليفات يولي المستهلك الأخضر اهتماما كبير  إعادة تدوير الغلاف: -

 لتقليل النفايات وحماية البيئة من التلوث الناجم عن التخلص غير المسؤول من النفايات.

يميل المستهلك الأخضر إلى العناية والصيانة الجيدة للمنتجات بهدف تمديد  العناية والتصليح: -

ليل الحاجة إلى استبدالها، مما يقلل من النفايات ويحافظ على الموارد عمرها الافتراض ي وتق

 الطبيعية.

إلى تحقيق التوازن بين احتياجاته الشخصية  هذه السلوكيات مادهيسعى المستهلك الأخضر باعت

 والبيئية، ويتخذ القرارات التي تعكس الاهتمام بالبيئة والمجتمع في جميع جوانب حياته اليومية.
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