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 چکیده : 

 مربوط بین موضوعات و گرفته قرار دولتها و شهروندان از بسیاری توجه زیستی مورد محیط مشکلات و مسائل اخیر سالهای در

 اساسی دغدغه های از یکی زیست محیطی مسائل امروزه،است.  یافته افزایش شکل چشمگیری به عمومی رسانه های در آن به

در راستای است و در نتیجه ی این امر مصرف کنندگان، محصولات دوستدار محیط زیست را ترجیح می دهند.  بشری جامعه

 روشهایی دنبال به صنایع مدیران شرکت ها و تولیدکنندگان استراتژی های خود را تغییر داده اند. و، بسیاری از این نگرش

این رویکرد تحت عنوان بازاریابی سبز پدیدار دهند.  افزایش را خود سازمانی عملکرد زیست، محیط از حمایت که ضمن هستند

. است بازاریابی تلاشهای در محیطی موضوعات کردن وارد درواقع، سبز، بازاریابی رویکرد از هدف مشخص، طور شده است. به

 آن انتظار مشتری که آنچه اساس بر محیطی تشخیص قابل مزایای ایجاد طریق از که است بازاریابی راهبرد یک سبز بازاریابی

سازمانها پرداخته شده  . در این پژوهش به بررسی فرصت ها و چالش های بازاریابی سبز درکندمی حمایت محیط از دارد را

 است.

 بازاریابی محیط، زیستت از محیطـحمایز، ـمدیریت سب ،وریرهـود بهـبهبازاریابی سبز، ـبـریت مدی دی :ـای کلیــواژه ه

 زـبازاریابی سب SWOT ،ستیـزی
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 خلاصه مدیریتی

اینکه کالای مصرفی سنتی به فروش  از فارغ شرکتهاآن  در که عصریست، ا ظهور حال در بازاریابی از جدیدی عصر امروزه

گذاری و نفوذ بر مشتریان به روش های جدید، تحریک کننده، مبتکرانه و خلاقانه را ند و یا خدمتی ارائه کنند، تاثیربرسان

ا افزایش آگاهی مدنظر قرار می دهند. در جامعه معاصر، وارد حوزه جدیدی از بازاریابی با عنوان بازاریابی سبز می شویم. ب

مصرف کنندگان پیرامون موضوعات محیطی و اجتماعی، استفاده از فنون جدید بازاریابی هم چون بازاریابی سبز احساس می 

شود. به همین دلیل تولیدکنندگان برندها باید به رعایت اصول بازاریابی سبز در مدیریت برند خود توجه بیشتر و بهتری را 

 داشته باشند. 

میلادی بازاریابی سبز بر اساس ملاحظات اجتماعی و محیطی شهرت زیادی یافته است.  80ن سال های دهه از نخستی

های محیط زیستی که در نتیجه تولیدات و مصارف انسانی پدید آمده اند، از جمله مسائلی هستند که بارها توسط آلودگی

 شده اند.  شرکتهای فعال در این زمینه به عنوان تهدیدی برای بشر شناخته

درباره اندازه بازار سبز و خصوصیات  1990و اوایل  1980در اواخر دهه   (Green Marketing) تمرکز اصلی بازاریابی سبز

زیستی به راه افتاد و منجر  بر سر مسائل محیط 1970توان در موجی که در دهه های بازاریابی سبز را میمشتریان بود. ریشه

این مفهوم به صنایع و . شد، جستجو کرد  (Marketing Environmental)زیستی ی محیطبه معرفی مفهوم بازاریاب

 .کردند توجه داشتزیست آسیب وارد می طور جدی به محیطتکنولوژیهای جدیدی که به

چالش امروزه دنیا درباره چگونگی استفاده بهینه از منابع طبیعی و محیطی برای سرعت بخشیدن به صنایع موتورهای سبز به 

کشیده شده است. براین اساس، مسؤولیت اجتماعی مصرف کنندگان در قبال محیط زیست افزایش یافته است که این امر به 

سازگار با محیط زیست، تفکیک زباله  لاتمسؤولیت اجتماعی مصرف منجر شده است و موضوعاتی مانند: ذخیره انرژی، محصو

 د.ها و بازیافت در این زمینه مطرح می شو

 مصرف نگرانی و توجه نشانگر و بوده خرید تصمیمات طریق از اطرافشان محیط و خود از محافظت در افراد تلاش سبز صرفم

 نشبی این .باشدمی اجتماع و دولت جانب از قانونی الزام نه و اجتماعی مسؤولیت نوعی عنوان به زیست محیط به کنندگان

 شده کنندگان مصرف سوی از کالاها قبیل این تولیدکنندگان و مصرفی محصولات نوع انتخاب در تغییراتی به منجر جدید

 . است

اما پویایی و  .کننده نیز باشد کرد که روزی بازاریابی علاوه بر سودآوری و فروش، نگران سلامت مصرفشاید کسی تصور نمی

افزایش آگاهی مشتریان، شرکتها را بر آن زیست و همچنین مقررات دولتی و  رقابت شدید و افزایش نگرانی نسبت به محیط

  .داشت که در سلامت جسمانی و روانی و پاکیزگی محیط مشتریان نیز تامل کنند

های گذشته نگرانی در مورد محیط نه تنها یک موضوع عمومی مهم، بلکه به یک موضوع بحرانی در تحقیقات  در طول دهه

 اکولوژیک در سطح جهانی در حال رشد است. لاتبه وجود آمده، بازار محصودانشگاهی تبدیل شده است و با توجه به نگرانی 
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کنندگان  را به مصرف لاتیبدین منظور فعالیتهای بازاریابی سبز در بسیاری از بخشهای جهان در حال افزایش است و محصو 

های شخصی محیطی اتخاذ میکنندگانی که تصمیمات خرید خود را تا حدودی بر مبنای معیاردهند، مصرفسبز ارائه می

مانند: برچسب اکولوژیک، نام تجاری اکولوژیک و تبلیغات محیطی، ادراک و آگاهی بهتری در  فعالیتهای بازاریابی سبز. کنند

  .کنندگان خواهند شد کنند و باعث تغییر در رفتار مصرفسبز ایجاد می لاتمورد ویژگیها و خصایص محصو

 مقدمه

زیست به دغدغهای جدی برای مردم تبدیل شده  دانش افراد در ارتباط با اهمیت رفاه اجتماعی، محیطبا افزایش آگاهی و 

است. اهمیت مسائل محیط زیست، افزایش مقررات عمومی، رقابت وسیع شرکتها و فشار افکار عمومی باعث شده است که 

 . زیست هم توجه کنند شرکتها علاوه بر سودآوری و فروش بیشتر، به محیط

بازاریابی سبز یک راهبرد بازاریابی است که از طریق ایجاد مزایای قابل تشخیص محیطی بر اساس آنچه که مشتری انتظار آن 

های مشتریان تاکید دارد و  را دارد از محیط حمایت میکند. در مقایسه با بازاریابی سبز، بازاریابی سنتی بیش از حد، بر خواسته

ی سبز را در  هایی که واژهواقعیت آن است که سازمان .آورد زیستی را وارد محاسبات خود نمیرفاه اجتماعی و مسائل محیط 

طوری که نتایج  تر را اتخاذ نمایند به نهلاروز، صحیح و عاق کنند، قادرند تا تصمیماتی بهی بازاریابی خود وارد میآمیخته

 د.باشن تری را هم در زمان حال و هم آینده درپی داشتهمطلوب

ی تصمیماتی که بر رویکرد بازاریابی سبز در سازمان  واسطه ، ازجمله مواردی که بهاین ارتباط، براساس تفکر سیستمی در

ی عملکرد  رسد ارزیابی و مطالعهنظر می به طوری که تواند متاثر باشد، عملکرد سازمانی است بهاند، می استوار گردیده

تواند نتایج و  ز را در تدوین راهبردهای بازاریابی خود در پیش گرفته است، میسازمان در شرایطی که سازمان رویکرد سب

 د.مدیریت اثربخش سازمان فراهم نمایمفیدی را در  بسیارلاعات اط

درک رابطه بین استراتژی زیست محیطی شرکتی و رقابت شرکتی برای محققان بازرگانی معاصر، سیاست گذاران و 

اقتصاد سبز که شامل مصرف کربن کم، منابع کارآمد و جامعه شمول می. برخوردار است لاییمتخصصین از اهمیت بسیار با

 ت.سازمان ملل متحد اس باشد، همچنین جزء اهداف برنامه محیط زیست 

 مفاهیم مرتبط با بازریابی سبز

 یافته راه بازاریابی دنیای به اخیر سالهای در شده و واقع اجتماعی بازاریابی رویکرد درون که است نهضتی : سبز بازاریابی

 و ایجاد که برای است فعالیتهایی تمام شامل محیطی یا سبز بازاریابی :میکند تعریف چنین را سبز بازاریابی پلونسکی. است

 با خواسته ها و ارضای نیازها این به طوریکه شود،می طراحی بشری و خواسته های نیازها ارضای به منظور مبادلات تسهیل

 باشند.  زیست روی محیط مخرب و مضر تأثیرات حداقل
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 کالاهای خواستار از مردم گروه این و داشته چشمگیری افزایش زیست محیط مصرف کنندگان آگهی های اخیر، دهه های در

 .هستند ) محیط زیست دوستدار( سبز اصطلاح به

طی یا پیشرفتهای بیان کردند که بازاریابی سبز، بازاریابی یا ترویج یک محصول مبنی بر عملکرد محی پولونسکی  چارتر و

صنعتی و یا حتی  های مصرفی،لاتواند در کا کلی بازاریابی سبز مفهوم بسیار وسیعتری است که میبه طور ت. وابسته به آن اس

 .خدمات اعمال شود

ی ت، بلکه مربوط به تمامی فعالیتهاسبز نیس لاتقط مربوط به تولید و تبلیغ محصوهمانگونه که گفته شد بازاریابی سبز ف

دوستدار  لاتفعالیتهای بازاریابی دوستدار طبیعت به عنوان یک عامل اثرگذار بر خرید محصون است. شرکت در جهت سبز شد

بینی و  دار شناسایی، پیش است که عهدهنگر  به عبارتی بازاریابی سبز یک فرآیند مدیریتی کل. گذارندطبیعت تأثیر می

همچنین بازاریابی محیطی . باشدای سودآور و در عین حال پایدار برای مشتریان می گونه ارضای نیازهای مشتریان و جامعه به

محیط  های فعلی را با اثر مضرِ حداقل در هایی که قصد دارند تا احتیاجات و خواسته یا بازرایابی سبز را به عنوان فعالیت

 .اند جایگزین کنند، تعریف کرده

 

حمایت از »و « وریبهبود بهره»راهبرد مهم  ۲عنوان یک فلسفه توسعه از ائتلاف وری سبز بهبهره بهره وری سبز :

پایه و اساس حفظ و « زیستحمایت از محیط»چارچوبی برای بهبود مداوم و « وریبهره»شکل گرفته است. « زیستمحیط

منظور توسعه فراگیر و محیطی بهوری و عملکرد زیستوری سبز، راهبردی برای افزایش بهرهدهد. بهرهرا ارائه میتداوم بهبود 

ها و فنون مناسب و صحیح وری سبز عبارت است از: به کارگیری نظام مدیریت، تکنولوژیبهره. اجتماعی است -جامع اقتصادی

ها )گازها، مایعات، جامدات(. زیست و همچنین استفاده بهینه از آلایندهیطبرای تولید کالا و ارائه خدمات سازگار با مح

 .شوددهنده برنامه مدیریتی است که باعث تعادل و تعاملی منطقی میوری سبز ارائههمچنین بهره

 

دولتی  هدفمند و مستمری است که در سطوح مختلف دستگاههای، عه ای از مطالعات و اقدامات جامعمجمو  مدیریت سبز :

 . و تداوم بخشد ءت نیل به وضعیت مدیریت سبز ارتقاتا وضعیت موجود سازمان را در جه و غیر دولتی صورت می گیرد

 

د ه قابلیت استفاده، مونتاژ و تولیای طراحی شده ک به گونه: ه دارای چنین معیارهایی باشدمحصولی است ک:  محصول سبز

آن از موادی استفاده شده که بتوان آن را مورد بازیافت قرار داد. از لحاظ مصرف مجدد را داشته باشد و همچنین در تولید 

 .انرژی کارایی داشته و آلودگی محیطی کمتری را نسبت به کالاهای دیگر ایجاد نماید

 

این افراد خرید و مصرف کنندگان سبز افرادی هستند که خیلی در مورد محیط طبیعی نگرانند.  ز:مصرف کنندگان سب

 .کننداند اصلاح مید محصولاتی که از نظر محیطی سالمشان را به منظور حمایت از محیط از طریق خریرفتارهای مصرفی

 مصرف کننده و دیگران را به خطر اندازند، در زمان تولید یا مصرف  لامتس، که احتمال دارد لاتیکنندگان سبز محصو مصرف
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غیرضروری ایجاد کنند و از مواد  لافمقدار نامتناسبی از انرژی را مصرف کنند، اتمحصول زیان جدی به محیط وارد کنند، 

 . کنند ای استفاده کنند که از محیطها و بخشهای مورد تهدید به وجود آمده است، پرهیز میاولیه

 

محیطی سودمندی دارند. به کنند و یا اثرات هایی که آلودگی را محدود و یا حذف میتولید با استفاده از فناوری سبز: تولید

ای است که در بازاریابی ریشه در مباحث اکولوژیک و محیط دارد. سازمانها یا افراد زمانی که توان گفت سبز واژهطور کلی می

 .برندخواهند راجع به فشارهای محیطی یا اکولوژیکی صحبت کنند آن را به کار میمی

 

 مزایای استفاده از بازاریابی سبز 

کند و به اهداف فروش سازمان دست ها را هم برای افراد و هم صنعت فراهم میهای مصرف کنندهابی سبز خواستهبازاری

باید منابع را با اثربخشی بدون تلف کردن  ها خواهند نامحدود باشند. بنابراین شرکتیابند. منابع محدود هستند و انسانها میمی

یان مصرف کنندگان در همه جهان راجع به حفظ محیط زیست رو به افزایش است. د. از سوی دیگر نگرانی در منبه کار ببر

دهد که مردم درباره محیط و تغییرات رفتاریشان نگران هستند. بدلیل اینکه بازاریابی سبز آشکار شد شواهد جهانی نشان می

ها دریافته اند که سبز تعداد کمی از شرکت .کندکالا و خدمات صحبت می مسئولیت اجتماعی که در مورد رشد بازار پایدار و

کند شود که شرکت آنچه را که عرضه میدهد. موضع سازی مناسب زمانی شروع میهای استراتژیک به آنها میبودن مزیت

کند. بازاریابی سبز الگوی وسیله برای مشتریان ارزش آفرینی میهای رقیب تفاوت واقعی داشته باشند. بدین نسبت به شرکت

  .های بازاریابی سازمان به این سو حرکت کندعصر حاضر و آینده بازاریابی است. باید کوشش

 موظفند ها شرکت ، سبز تولید و فروش محصولات بخش جدیدی از بازار را برای سازمان باز می کند. به منظوربازاریابی سبز 

 برای و کنند جایگزین زیست محیط با سازگار مواد با را تولید در استفاده مورد مواد ، کنند ایجاد خود تولید روند در تغییراتی

به خاطر دریافت محصول با  مصرف کنندگان .بگیرند تصمیم خود محصولات برای زیست محیط با سازگار های بندی بسته

محصولات سازگار با محیط  ترجیح می دهند کیفیت مناسب و رضایت از انجام وظیفه خود برای محافظت از محیط زیست

  .کنند خریداری را زیست

 

 

 

 

 

 

https://parsmodir.com/db/marketing/social.php


 
 

8 
 

 

 

 SWOT   بازاریابی سبز 

 :نقاط قوت

 برند سازمانی بهبود اعتبار و 

 امکان رشد طولانی مدت 

 سود بیشتر 

 برای محیط زیست و طبیعت خوب بودن 

  نسبت به سایر سازمانها مزیت رقابتیداشتن 

 کاهش استفاده از محصولات پلاستیکی  

 

 : نقاط ضعف

 شروع پرهزینه 

 تبلیغات فریبنده 

 

 فرصت ها :

 فرصتی برای ورود به یک بازار جدید 

 آوریداشتن فضای بیشتر برای نو 

 

 تهدیدات :

 اطلاعات کم برخی از مردم 

  دستیابی  دانش و اطلاعات تخصصینیاز به (

 به این دانش کمی مشکل است( 

 

 پیشنهادات و نتیجه گیری

 مربوط بین موضوعات و گرفته قرار دولتها و شهروندان از بسیاری توجه زیستی مورد محیط مشکلات و مسائل اخیر سالهای در

 است. یافته افزایش شکل چشمگیری به عمومی رسانه های در آن به

های خود هستند. شرکتای که مشغول به فعالیت هستند، قادر به استفاده از بازاریابی سبز در فعالیتاقشار در هر زمینهمه ه

ها کند که محصول تولیدی چیست؛ در هر حال همه فعالیتها و کارخانجات نیز از این قاعده مستثنی نیستند زیرا فرقی نمی

تواند رژی و تولید زباله همراه هستند. در نتیجه بدیهی است که هر برند و محصولی میهای تولیدی با صرف اناز جمله فعالیت

 جهت در میکند متعهد را سازمانها شرکتها و که وضعیت یا حالت نه است فرایند پایدار بازاریابی .از بازاریابی سبز حمایت کند

 زیست محیط و منابع ذخیره سازی و حفظ نهایت و در اقتصادی اوضاع و اجتماعی زیست محیط بهبود اهداف سازمانی، به نیل

مصرف کنندگان از آن جهت می باشد که ضرورت مطالعه رفتار سبز  . بردارند قدم آینده نسل گرفتن نظر در طبیعی با

ب رویکردهای مصرف سبز منجر به تغییراتی در انتخاب نوع محصولات مصرفی می شود، در نتیجه توجه به این روندها از جان

 سازمان و بازاریابان الزامی به نظر می رسد. در واقع با وجود دانش از محیط زیست و آگاهی از ضرورت حفظ و انتقال آن به 
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( نیز اولین عامل موثر در ۲008های بعدی، تلاشی در جهت اصلاح رفتارهای خرید ایجاد نمی شود. در تحقیقات لی )نسل

گروه های اجتماعی عنوان کرده و بر همین اساس بیان میدارد که شکل دهی گروه های  رفتار خرید مصرف کنندگان را تاثیر

دوست دار محیط زیست، تاثیر افراد به روی یکدیگر و ترویج بیش تر رفتار خرید سبز را به دنبال دارد. یکی از دلایل عدم 

 جتماعی دانست. های اخرید محصولات سبز توسط مصرف کنندگان را تاثیر عوامل فرهنگی و گروه

با توجه به نگرش مثبت افراد به محیط زیست، و با توجه به اهمیت حفظ آن، لازم است نهادهای دولتی و سازمان های 

تولیدی، نخست برنامه هایی را به منظور افزایش آگاهی و دانش افراد و خطرات ناشی از بی توجهی به محیط زیست تدوین 

روههای مربوطه علاوه بر ارتقای سطح فرهنگی، به مشروعیت اجتماعی نیز دست پیدا کنند. و نمایند. با حمایت از نهادها و گ

پردازند، نیاز است بنگاه ها با سپس با توجه به آنکه افراد با افزایش دانش خود از محیط، به بازنگری در رفتار خرید می

کنندگان و تعیین شدت تاثیرگذاری آنها و در نهایت تعدیل نقش عوامل محیطی وامل اثرگذار بر رفتار خرید مصرف شناسایی ع

 و اصلاح کمبودهای محصولات و خدمات، رفتار خرید سبز مصرف کنندگان را تقویت نمایند. 

و خدمات خود بر محیط زیست باشد و تصمیمات مربوط به خرید  لاتفعالیتهای سازمان در راستای کاهش اثر عملیات، محصو

 .اجتماعی و زیست محیطی اتخاذ نمایند لاحظاتود را بر اساس مخ
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