
بازاریابی سبز
تھیھ کننده :  سبحان محمدنژاد



مقدمھ
انسان ھا از دیر باز دریافتھ اند کھ بقای آن ھا در گرو ھماھنگی با طبیعت است و زوال طبیعت ، زوال آن ھاست . اما با رشد 
توانایی ھای بشر در قرون اخیر ، تعادل زیست محیطی بھ زیان طبیعت بر ھم خورده است . گرم شدن زمین ، سوراخ شدن لایھ 

ازون و ... توجھات را بھ سمت موضوعاتی مانند حفظ محیط زیست جلب کرده است .
شاید کسی تصور نمی کرد کھ روزی بازاریابی علاوه بر سودآوری و فروش ، نگران سلامت مصرف کننده نیز باشد . اما 
پویایی و رقابت شدید و افزایش نگرانی نسبت بھ محیط زیست و ھم چنین مقررات دولتی و افزایش آگاھی مصرف کنندگان ، 

شرکت ھا را بر آن داشتھ کھ در سلامت جسمانی و روانی پاکیزگی محیط مصرف کنندگان ھم تامل کند.
آلودگی ھای زیست محیطی کھ در نتیجھ تولیدات و مصارف انسانی پدید آمده ، از جملھ مسائلی ھستند کھ بارھا توسط سازمان 

ھای فعال در این زمینھ بھ عنوان تھدیدی برای بشر شناختھ شده اند.



در این میان برخی از صنایع با بھ کارگیری اقداماتی ، گام ھای لازم را جھت کاھش اثرات نھایی کھ بر محیط 
زیست می توانند داشتھ باشند برداشتھ اند.

از جملھ این اقدامات بازاریابی سبز یا محیط زیست دوستانھ است ، یعنی ؛ توسعھ زیست محیطی و طبیعی فعالیت 
ھای بازاریابی ، با بھ کارگیری نقش مسئولیت پذیری زیست محیطی / اجتماعی شرکت ھا بھ منظور توسعھ پایدار . 

در این اقدامات
شرکت ھا باید فعالیت ھای خود را در تولید ، توزیع ، تبلیغ و قیمت گذاری محصولات بھ گونھ ای انجام دھند کھ 
ضمن حداقل نمودن زیان ھای زیست محیطی ، مصرف کنندگان را نیز بھ سوی رفتاری محیط زیست دوستانھ سوق 

دھند.



بازاریابی سبز چیست؟

بازاریابی سبز یکی از مفاھیم نو ظھور در حوزه بازاریابی می باشد و مفھوم آن درعمل بھ 
طور گسترده ای بھ کار برده شده است.

 نگرانی ھای زیست محیطی و تقاضای مصرف کنندگان برای محصولات سبز پشتیبان 
نیروھای محرک بازاریابی سبز ھستند

 بازاریابی سبز تلاش استراتژیک سازمان در عرضھ محصولات دوستدار محیط زیست بھ 
مشتریان می باشد.



بازاریابی سبز چرا و چگونھ؟
پژوھشگران پیش بینی کرده اند کھ با افزایش دمای کره زمین بیش از دو درجھ سانتیگراد 
حیات انسان و دیگر موجودات بھ شدت در معرض خطر نابودی قرار خواھد گرفت و بھ 
ھمین دلیل این دما را دمای بحران یا نقطھ بحران نامگذاری کرده اند، چرا کھ افزایش دما 
بیش از این مقدار باعث بروز طوفانھای سھمگین، خشکسالی، افزایش سطح آبھا، گرم شدن 
کره زمین و در نھایت بیماری و مرگ انسان و دیگر موجودات خواھد شد، برای مثال در 
دھھ ھای اخیر 15 % از جنگل ھای حاشیھ رود آمازون از بین رفتھ است کھ این مسئلھ 
معادل انتشار 20 % از گازھای گلخانھ ای در سراسر جھان می باشد، ھمچنین گزارشھا 
حاکی از آن است کھ تغیرات جوی و ذوب شدن یخھا باعث خشک شدن نیمی از جنگل ھای 
آمازون تا سال 2030 میلادی خواھد شد و تنھا راه جلوگیری از این آسیب جلوگیری از 
افزایش دمای زمین و تغیرات جوی است. تاثیر مثبت این جنگلھا بر آب و ھوای کره زمین 
کھ با جذب دی اکسید کربن انجام می شود بھ حدی است کھ از آنھا بھ عنوان چاه کربن یاد 
میکنند اما با از بین رفتن حتی بخشی از این جنگلھا قسمتی از ریھ ھای زمین از بین رفتھ و 

میزان دی اکسید کربن از حالت تعادل خارج می شود.



در این میان وظایف شرکت ھا چیست؟
شرکت ھا برآنند کھ با بھره گیری از مسائلی کھ نگرانی ھای عمومی را برانگیختھ است ، 
ماندگاری خود در بازار را تضمین کنند و با ایجاد تمایز در این زمینھ جایگاه مناسبی برای 

برند خود در بازار ایجاد کنند . 
قوانین و مقررات ، رقابت شدید و تغییر ذائقھ و نگرش مشتریان ، تغییرات وسیعی در 
رویکرد بازاریابی ایجاد کرده است کھ شرکت ھا را وادار بھ تن در دادن بھ بازاریابی سبز 

و گرایش ھای زیست محیطی کرده است.



محصول سبز چیست؟
اصطلاح سبز ھنگامی بھ یک محصول اطلاق می شود کھ عملکرد زیست محیطی و اجتماعی آن در 

تولید ، استفاده و دفع در مقایسھ با سایر کالاھای رقیب بھ طرز قابل توجھی بھبود یافتھ باشد.
بھ عبارتی محصول سبز محصولی است کھ بھ محیط زیست زیان نرسانده و ھمچنین حاوی عناصری 

است کھ بھ طور بالقوه برای محیط زیست مضر نیستند.
ھمچنین  باید معیار ھای زیر را دارا باشد:

1- بھ گونھ ای طراحی شده کھ قابلیت استفاده ، مونتاژ و تولید مجدد را داشتھ باشد 
2-  در تولید آن از موادی استفاده شده کھ بتوان آن را مورد بازیافت قرار داد

3- از لحاظ مصرف انرژی کارایی داشتھ باشد
4- آلودگی محیطی کمتری را نسبت بھ کالاھای دیگر ایجاد نماید.



بازاریابی سبز در مسیر تکامل

عصر اول (بازاریابی سبز اکولوژیکی)
این عصر از نظر تاریخی سالھای دھھ 60 و 
اوایل دھھ 70 را در بر می گیرد. ویژگیھای 
عصر اول چنین بود کھ روی مشکلات محیطی 
خارجی مانند آلودگی ھوا و... تمرکز کرده بود 
(پیتی،2001). ھمچنین صنایعی مانند 
خودروسازی، نفت و کشاورزی ـ شیمیایی بیشتر 
مورد بحث بود. در این مرحلھ بود کھ ارزشھای 
محیطی و اجتماعی وارد کسب و کار شد. 
رویکرد حل مشکل معمولاً یک راه حل پایانی 
بود ھر چند کھ خود راه حل ممکن بود بھ 
افزایش ھزینھ منجر گردد. مثلاً بھینھ سازی 
سوخت در خودرو توسط قوانین الزامی شد در 

نتیجھ قیمت خودروھا نیز افزایش یافت.



عصر دوم (بازاریابی سبز محیطی)
این مرحلھ از اواخر دھة 80 آغاز گردید و مفاھیمی نوین مانند فناوری پاک، پایداری، مصرف کننده سبز و مزیت 
رقابتی پدیدار شدند. بھ عنوان مثال فناوری پاک شامل طراحی مبتکرانھ محصولات جدید و سیستم تولیدی بود بھ 
طوری کھ ضایعات و آلودگی در مرحلھ طراحی حذف گردند. مصرف کنندگان سبز در این عصر کسانی بودند کھ 

نمی خواستند کالایی مصرف کنند کھ:
سلامتی مصرف کنندگان یا دیگران را بھ خطر اندازد؛1.
ھنگام تولید، استفاده یا تجزیھ آن بھ محیط خسارت وارد شود؛2.
ضایعات غیر ضروری زیادی از طریق بستھ بندی وارد محیط کند؛3.
برای حیوانات مضر باشد؛4.
تاثیر منفی روی سایر کشورھا داشتھ باشد.5.

از طریق مزیت رقابتی نیز شرکت می توانست در موضع بھتری فعالیت کند. اگر تعداد زیادی مصرف کننده نگران 
محیط بودند شرکتھا می توانستند با سازگاری محصولات خود با محیط از دیگر شرکتھا متمایز شوند. بنابراین این 

طریق رویکرد یک رابطة برد ـ برد بود کھ باعث می شد ھم مصرف کننده بھ رفاه و نیاز خود برسد و ھم شرکت از 
فعالیتھای مناسب ضایعات و در نتیجھ ھزینھ ھای خود را کاھش دھد.



بھ سوی عصر سوم (بازاریابی سبز پایدار)
ھمزمان با تقاضاھای فراوان مردم و بالارفتن انتظارات آنھا و سختگیری دولتھا، دیگر عصر دوم قادر 
بھ پاسخگویی نبود. مباحثی مثل توسعھ پایدار در حیطھ اقتصاد تاثیر بسزایی روی علم بازاریابی گذاشت 

و عصر سوم را بھ سوی بازاریابی سبز پایدار پیش برد.
چالشھای بارز این عصر عبارت است از: آینده نگری، عدالت و برابری و تأکید بر نیازھا. آینده نگری 

معتقد است بازاریابی سعی دارد بھ رضایت مشتریان و سودآوری سرمایھ گذاران منجر باشد. ھمچنین دو 
عصر قبلی بازاریابی فقط بر نیاز مصرف کنندگان کنونی تأکید داشتند در حالی کھ طبق رویکرد 
بازاریابی سبز پایدار باید نیاز نسلھای بعدی را نیز ملاحظھ کرد، بنابراین، اگر سیستم تولید و مصرف 
امروز ناپایدار باشد قدرت انتخاب نسل بعد از او گرفتھ خواھد شد. عدالت و برابری نیز تأکید دارد کھ 

ھزینھ ھا و منافع در کشورھای توسعھ یافتھ یکسان نیست.



معرفی مھمترین ابزار بازاریابی سبز

یکی از ابزار مھم بازاریابی سبز استفاده از برچسب سازگار با محیط زیست 
برروی محصولات است. برچسب ھای زیست محیطی بھ طور فزاینده ای توسط 

بازاریابان برای ترویج و شناسایی محصولات سبز مورد استفاده قرار می گیرند.



: در بازاریابی سبز چند  رھنمود قانونی و اخلاقی را مد نظر قرار دھید

1-  مطمئن شوید کھ مزیت تبلیغ شده تاثیر واقعی دارد . برای مثال واقعا آلودگی ھوا را کاھش می دھد.
2- مزایای خاص کالا را از لحاظ ویژگی ھی مرتبط با بھبود وضعیت زیست محیطی تعیین کنید

3- داده ھای شخصی در مورد مزایای محصول ارائھ دھید . برای مثال درصد و ماھیت محصول 
بازیافت شده را مشخص کنید.

4-  شرایطی را فراھم کنید کھ بھ مشتری امکان مقایسھ را بدھد.

5- کلیھ کلمات فنی را تعریف کنید.
6- مزایای زیست محیطی را تشریح کنید ، زیرا مصرف کنندگان درباره مقولھ ھای زیست محیطی 

آگاھی اندکی دارند.



معیار ھای لازم برای تبلیغ سبز:

1- صراحتا یا ضمنا رابطھ بین یک محصول یا خدمت را با محیط زیست بیان کند.
2- نوعی سبک زندگی سبز را ترویج دھد.

3- مسئولیت پذیری زیست محیطی شرکت را بیان نماید.



تعیین قیمت در بازاریابی سبز

قیمت عامل بحرانی و مھم آمیختھ بازاریابی سبز است . محصولات سبز اغلب قیمتی 
بالاتر نسبت بھ کالا ھای سنتی دارند.

ھمچنین بازاریابان قیمت ھای بالاتری برای محصولات سبز برای تعادل حساسیت 
مصرف کنندگان در برابر ھزینھ و اشتیاقشان برای پرداخت بیشتر بھ محصولات تعیین 

می کنند
بھ دلایل مختلف قیمت گذاری را باید یکی از دشوارترین معماھای بازاریابی سبز دانست 
. اگر ھزینھ ھای اجتماعی و زیست محیطی در قیمت ارائھ شده بھ مشتری انعکاس یابد و 
مشتری نیز تمایل بھ پرداخت این قیمت داشتھ باشد تولید کنندگان بھ ایجاد پایداری ھرچھ 
بیشتر تشویق خواھند شد . شرکت ھایی کھ این ھزینھ ھا را جذب و بھ مشتری منتقل می 
کنند ھمواره با دو خطر متھم شده بھ سوء استفاده از علایق مشتریان و نیز افزایش نسبی 

قیمت ھا در مقایسھ با رقبا مواجھ اند .
استراتژی ھای سبز می تواند بر ساختار ھزینھ ھا تاثیر شدید بگذارد . توسعھ منابع و 
مواد خام پایدار ، حرکت در راستای قوانین زیست محیطی ، کنار گذاشتن تکنولوژی 
قدیمی و آلاینده و مخارج سرمایھ ای ناشی از استفاده از مواد خام و انرژی ، تقلیل ھزینھ 
ھای بستھ بندی ، کاھش ھزینھ ھای دور ریز و نیز فروش محصولات مکمل جبران 
خواھد شد اگر ھزینھ ھا و منافع حاصل بھ صورت یکپارچھ و مجموعھ ای دیده شود ، 
مزایای ناشی از این کالاھای زیست محیطی با ایجاد تقاضای بیشتر برای محصول می 

تواند بر ھزینھ ھای آن غلبھ کند و شرکت را بھ سودآوری برساند.



بازاریابی سبز در ایران
از زمانھای بسیار دور در متون دینی و مذھبی و اشعار و نوشتھ ھای ادبی ایران ھمواره از حفظ و 
نگھداری محیط زیست بھ نیکی یاد شده و تخریب و آسیب رساندن بھ آن شدیدا مذمت شده است. اما 
تخریب محیط زیست و بھره برداری بیش از حد منابع در کشور ما نیز ھمانند بسیاری از کشورھای جھان 
در طی قرن گذشتھ، چشمگیر بوده و تسریع در این روند در سال 1335 منجر بھ تشکیل دستگاھی مستقل 

بھ نام کانون شکار ایران، با ھدف حفظ نسل شکار و نظارت بر اجرای مقررات مربوط بھ آن شد.
در سال 1346 در پی تصویب قانون شکار و صید، سازمان شکاربانی و نظارت بر صید جایگزین کانون 
فوق شد. بر اساس قانون اخیر، سازمان شکاربانی و نظارت بر صید، مرکب از وزیران کشاورزی، 
دارایی،  جنگ و شش نفر از اشخاص با صلاحیت بود. بر اساس ماده 6 قانون فوق، وظایف سازمان 

شکاربانی و نظارت بر صید از محدوده نظارت و اجرای مقررات ناظر بر شکار فراتر رفتھ و امور 
زیستگاه تحقیقاتی و مطالعاتی مربوط بھ حیات وحش کشور، تکثیر و پرورش حیوانات وحشی و حفاظت از 

آنھا و تعیین مناطقی بھ عنوان پارک وحش و موزه ھای جانورشناسی را نیز در بر گرفت.
در سال 1350 نام سازمان شکاربانی و نظارت بر صید بھ “سازمان حفاظت محیط زیست و نام 
شورای عالی شکاربانی و نظارت بر صید بھ “شورای عالی حفاظت محیط زیست تبدیل شد و امور 
زیست محیطی از جملھ پیشگیری از اقدامھای زیانبار برای تعادل و تناسب محیط زیست نیز بھ اختیارات 

قبلی آن افزوده شد.
در سال 1353 پس از برپایی کنفرانس جھانی محیط زیست در استکھلم و با تصویب قانون حفاظت و 
بھسازی محیط زیست در 21 ماده، این سازمان از اختیارات قانونی تازه ای برخوردار شد و از نظر 
تشکیلاتی نیز تا اندازه ای از ابعاد و کیفیت سازگار با ضرورتھای برنامھ ھای رشد و توسعھ برخوردار 

شد.



با بروز مشکلات زیست محیطی و رشد ھر چھ بیشتر آنھا در طی سالیان اخیر از جملھ آلودگی شدید ھوای شھرھای 
بزرگی ھمچون تھران، تبریز، اصفھان، شیراز و مشھد، پدیده بسیار مضر و خطرناک گرد و غبارھا، آلودگی شدید 
رودخانھ ھا و سواحل دریاھا، خشکسالی و مخصوصا خشک شدن دریاچھ ارومیھ، پیشروی صحراھا در مناطق کویری، 
معضل بزرگ زبالھ ھای شھری کھ اغلب بھ صورت سنتی و با دفن در حاشیھ شھرھا انجام می شود، قطع درختان و 
نابودی جنگلھا بھ منظور ساخت و ساز راھھا و جاده ھا و... و مشکلات دیگری کھ گریبانگیر محیط زیست شده است 
نھادھا و مقامات مسئول بھ فکر چاره اندیشی و مقابلھ با آنھا افتاده و اخیرا شاھد انجام کارھای مفیدی در این زمینھ 

ھستیم کھ می توان بھ برخی از آنھا بھ شرح زیر اشاره کرد:
طرحھای تفکیک زبالھ در مبدا•
ساخت و بھره برداری از کارخانھ ھای بازیافت•
تصویب و اجرای قوانین مربوط بھ استانداردھای آلایندگی خودروھا و کارخانجات•
ایجاد مناطق محافظت شده•
اجباری کردن برچسب انرژی و نظارت بر مصرف سوخت•

البتھ این طرحھا در گروه دولتی بوده و در کنار آن با بوجود آمدن پدیده مسئولیت اجتماعی و بازاریابی سبز بخش 
خصوصی و نھادھای غیر دولتی نیز وارد این مقولھ شده اند و بھ یاری دولتمردان آمده اند.




