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:الملخص

سنسعى في هدا البحث الى توضیح مفهوم التسویق الاخضر و اهمیته و دوره في خلق المنافسة 
المؤسسات و كیف یمكن ان یكون سلاحا تستخدمه المؤسسات لمجابهة المنافسین ففي ظل بین

الوعي الاستهلاكي للافراد حالیا اصبح لا بد على المؤسسات تبني مفهوم التسویق الاخضر 
خاصة في ظل الانتشار الواسع لمنظمات حفظ البیئة وكذا الضغوط التي تمارسها الحكومات 

على البیئة كل هذا جعل المؤسسات تفكر كیف تستفید من هذا التغیر على المؤسسات للحفاظ
وتحقیق التمیز وتطویر قدراتها التنافسیة بم یضمن لها واستغلال الفرص المتاحة لها في السوق 

فتجد الشركات العالمیة حالیا تتسابق في تطبیق التسویق الاخضر وتجني ثمار الاستمرار
نحاول دراسة حالة شركة فیلیبس و التي تحاول ان تغطي نحن وخلال بحثنا س, استخدامه

.2015بالمئة من منتجاتها خلال عام 50المنتجات الخضراء 

.، فیلیبسالتنافسیةالمزایاالتنافسیة،الأخضر،التسویق: المفتاحیةالكلمات

Abstract
We will seek in Hedda search to clarify the concept of green marketing
and its importance and its role in creating competition between
institutions and how they can be a weapon used by institutions to counter
competitors Under consumer awareness of individuals currently has
become a must to adopt the concept of green marketing institutions,
especially in light of the widespread organizations Remember the
environment as well as the pressure exerted by the governments on
institutions to preserve the environment All this made the institutions are
considering how to take advantage of this change and exploit the
opportunities available to them in the market and achieve excellence and
develop their competitiveness Bam ensures its continuing Vtjd
international companies currently racing in green marketing application
and reap the benefits of its use, we During our search we will try the case
of Philips, which is trying to cover green products 50 percent of its
products during the 2015 study.

Keywords : Green marketing, competitive, competitive advantages,
Phillips.
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المقدمة العامة

أ

:دمةقم

فیهاتنشطالتيبالأسواقتنافسیتهازیادةفيالأعمالمنظماتطرفمنالمعتمدةالمداخلتعددت
ومتطلباتأذواقمستوىعلىخاصةهائلة،تغیراتتشهدأصبحتالأخیرةبهاتهالمحیطةالبیئةوأنسیما

المتطلباتهاتهلمقابلةالاستجابةعلىالعملالأعمالبمنظماتیستدعيالذيالأمر.المستهلكین
.سابقاعلیهكانتعمامتمیزةورغباتحاجاتلهاسوقیةقطاعاتونموظهورظلفيخاصةالجدیدة

اهتماممحورتشكلباتتوالتيالخضراءالأسواقبشأنیتزایدوالاهتمامیكثرالحدیثأصبحفلقد
التمیزمنبنوعوخدمتهامتطلباتها،معالتعاملكیفیةفيوذلكالمجالاتكافةفيالاقتصادیةالمؤسسات

التعاملمننوعالیسخاصةالأخضرالمستهلكوعامةالخضراءالأسواقفخدمة.تنافسیتهایخدمالذي
هذهطرفمنالمقدمةالتسویقیةالسیاساتجوهرتلوینعلىالعملوإنماالمقدمة،المنتجاتألوانفي

.بیئتهعلىوالمحافظةالمستهلكلهذاالخضراءوالتطلعاتیتناسببماوالمنظمات
50أكثرأنإلىدولة16ب1992في) J.Othman (أتمانجاكلینبهاقامتدراسةأشارتفقد
الوعيأخذأخرصعیدوعلى.البیئیةبالقضایااهتمامهممدىعنأعربواالمستهلكینمن%

ومایستهلك؟وكیفیستهلك؟،ماذاالشرائیةقراراتهفيیراعيالمستهلكفأصبحیتزایدالاستهلاكي
فيللتعاملبالثقةالجدیرةالمؤسساتوماهيوبیئته؟صحتهعلىتحافظولاتحافظالتيالمنتجات
تبنينحوالمستهلكیناتجاهاتفيومضطردملحوظتغیرهناكأنإلىتؤكدفالدراساتمنتجاتها؟
,Barryسیل«و«باري»الباحثینمنكلبهاقامدراسةخلصت1989سنةففيالخضراء،المنتجات

and Sealالشرائيسلوكهمغیرواقدالسكانمن%49نحوأنإلىالأمریكیةالمتحدةبالولایات
الإحصائیاتدیوانیشیرآخرنظیروعلى.البیئةعلىالمحافظةاتجاهمسؤولیتاهمذلكفيمراعین
علىالعملعلیهمیتوجبوأنهالبیئةاتجاهمسؤولیتهمیدركونالسكانمن% 84حواليبأنبأسترالیا

.البیئیةتطلعاتهمیخدمبماالشرائيسلوكهمتغییر
:البحثشكالیةإ
:التاليالسؤالضمنصیاغتھایمكنالبحثإشكالیةفإنسبقماضوءوعلىالمنطلقھذامن

؟الأعمالمنظماتتنافسیةزیادةفيیساھمأنالأخضرللتسویقیمكنمدىأيإلى

:التالیةالفرعیةالتساؤلاتنطرحأكثروتبسیطھاالإشكالیةھذهلتوضیح:التساؤلات الفرعیة
وما هي ممیزات عناصر المزیج التسویقي الأخضر؟ما مفهوم التسویق الاخضر؟_ 
وماهي مرتكزات والاستراتیجیات التنافسیة؟ما مفهوم التنافسیة في المنظمات؟_
؟كیف یمكن للتسویق الأخضر أن یساهم في زیادة تنافسیة منظمات الأعمال_



المقدمة العامة

ب

:أسباب إختیار الموضوع
:التالیةالاعتباراتمنانطلاقاالموضوعلهذااختیارناجاء

اكتشاف خبایا الموضوع و التمكن من إثراء المعرفة و توسیع المعلومات، یعتبر الدافع الرئیسي لاختیار _ 
.هذا الموضوع

.عدم تطبیق التسویق الأخضر في أغلبیة المؤسسات الجزائریة_ 
.أبعاد التسویق الأخضر التي تهدف إلى الحفاظ على البیئة_ 
حدید الدور الذي یلعبه التسویق للأخضر في زیادة التنافسیة بین منظمات الرغبة في الوصول إلى ت_ 

.الأعمال

:أهمیة الموضوع
:یليفیماهذا الموضوعأهمیةتتجلى

.الأخضرضرورة تحدید خصوصیات التسویق الأخضر فیما یتعلق بالمزیج التسویقي_ 
.الأعمال وضرورة تحدید المنظمة للإستراتیجیة التي تسیر وفق نهجهاأهمیة التنافسیة في سوق_ 
إعطاء أهمیة بارزة لدور الذي یمكن ان یلعبه التسویق الأخضر في خلق المزایا التنافسیة بین _ 

.المنظمات
:مایليفيهذا البحثأهدافتتمثل:الدراسةأهداف:أهداف الموضوع

عامة حول التسویق الأخضر وأهمیة تطبیقه من طرف المنظمات والفوائد التي محاولة تقدیم مفاهییم•
.تجنیها المنظمات من تطبیق هذا النوع من التسویق

إبراز ضرورة إتخاد المنظمات لسیاسات وإستراتیجیات تنافسیة المناسبة بما یتلائم ومتطلبات التي یفردها •
.السوق

. الإشارة إلى الدور الهام الذي یلعبه التسویق الأخضر في زیادة التنافسیة بین المنظمات•

مفرداتفيالمؤثرةوالمتغیراتالعناصرلمختلفالشاملوالتحلیلالمعمقةالدراسةأجلمن:المنهج
وصفبغرضالتحلیلي،الوصفيالمنهجنستخدمالموضوع،وطبیعةوأهمیةأهدافمعوتماشیاالبحث

شركة فیلیبس لدراسة اتخذناكمازیادة تنافسیة منظمات الأعمالفيودورهالأخضرالتسویقواقع
.ممارسات التسویق الأخضر فیها وعلاقتها بالتنافسیة في هاته الشركة
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الإطار النظري للتسویق الأخضر:الفصل الأول

2

:تمھید
مثل منذ مطلع الستینات من القرن الماضي بدأ العالم یبدي انزعاجا وقلقا بالغا حول بعض القضایا البیئیة

حیث برزت التلوث واستنزاف مصادر الطاقة وأخذ هذا القلق بالتزاید بشكل كبیر مع مطلع السبعینیات،
الطبیعیة، تلوث إلى السطح بعض القضایا المعقدة مثل التغیر المناخي العالمي، تزاید استنزاف الموارد
و قطع الأشجار الهواء الناجم عن غازات العوادم و تلف البیئة الطبیعیة نتیجة عوادم ومخلفات الصناعة

الغلاف الجوي ف طبقة الأوزون فيمن الغابات وتقلص المساحات الخضراء و الأمطار الحامضیة و تل
فضلا عن سوء وقتل النشاط الحیوي، وإنتاج وتسویق سلع ضارة بالبیئة والإنسان،وتسرب المواد السامة

وعلى ضوء هذه المتغیرات فقد برزت جمعیات وهیئات مختلفة ومتعددة حول .تعامل الإنسان مع البیئة
وتزایدت الضغوط على . مكانا آمنا للعیش لنا وللأجیال القادمةالعالم تنادي بالمحافظة على البیئة لجعلها 

الحكومات والهیئات الرسمیة لسن التشریعات واتخاذ الإجراءات المناسبة لتنظیم العلاقة بین الإنسان والبیئة
وقد صدرت العدید. بما یكفل المحافظة علیها وعلى مواردها الطبیعیة، وبالتالي جعلها مكانا آمنا للعیش

.ن القوانین والتشریعات في العالم بهذا الصددم

واستجابة لهذه التشریعات والنداءات من الهیئات الرسمیة والغیر رسمیة، فقد بدأت العدید من منظمات 
الأعمال بإعادة النظر بمسؤولیاتها الاجتماعیة والأخلاقیة في ممارساتها التسویقیة، وذلك بإعطاء البعد 

استراتیجیاتها التسویقیة ومن هنا بدأ الاهتمام بنمط جدید من التسویق، عرف البیئي أهمیة بارزة في
.بالتسویق الأخضر، یتمحور حول الالتزام القوي بالمسؤولیة البیئیة في ممارسة الأنشطة التسویقیة
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مدخل إلى التسویق: الأولبحثالم
والإزدهار الإقتصادي على المستوى تلعب وظیة التسویق دورا ممیزا وكبیرا لتحقیق أهداف النمو 

الوطني في كثیر من بلدان العالم، هذا الدور لا یقل عن الدور الذي یلعب التسویق في تحقیق أهداف 
المنظمات والمؤسسات المختلفة، فوجود نظام التسویق متطور وفعال في الدولة یقوم الترویج لمنتجاته 

أرباحا ویؤدي إلى التنمیة الإقتصادیة والإجتماعیة كما هو بنجاح سیرفع من حجم التبادل التجاري، ویحقق
.الحال في الیابان

تعریف التسویق: المطلب الأول

:هناك عدة تعریفات لمفهوم التسویق وهذا لتزاید الإهتمام بهذا المجال ومن بین هذه التعریفات

السلع والخدمات من مراكز إنتاجها إلى التسویق هو جمیع أوجه النشاط التي تعمل على إنتقال
.1)المستهلك النهائي(مستهلكیها 

 التسویق هو عملیات تخطیط وتنفیذ لمفهوم وتسعیر وترویج وتوزیع الأفكار او السلع أو الخدمات
.2بهدف خلق تبادل یشبع حاجات المستهلكین ویرقي منظمات الأعمال

 شطة المشروع المختلفة التي تهدف إلى توجیه تدفق أنه تنفیذ أن"كما عرفته الجمعیة الأمریكیة
.3"السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم

:عناصر أساسیة وهي5ومن خلال هذه التعاریف نلاحظ أنه یشمل على 

.یتضمن التسویق عملیات تطویر وتسعیر وترویج وتوزیع شيء ما-1
.أو فكرةأن هذا الشيء یمكن أن یكون سلعة أو خدمة-2
.یسعى التسویق إلى تحقیق أهداف الأفراد والمؤسسات معا-3
.یتحقق التسویق عندما یحصل تبادل ذو قیمة-4

.4یستلزم التسویق بالضرورة منهجیة التخطیط مستمرة ودائمة-5

.23، ص 2009، دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان، 1
.561، ص 2007، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، الإدارة والأعمالطاهر محسن منصور الغالي، صالح مهدي محسن العامري،2

8, pages bleues, Alger,2008, pMarketing strategiqueBruno Joly,3

.17، ص 2001، دار البركة، عمان، ، تسویق الخدمات الصرفیةأحمد محمود أحمد4
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وإداریة یحصل علیها الأفراد والمجموعات هو عملیة إجتماعیة: كما قدم كوتلر تعریفا شاملا للتسویق
.على ما یحتاجونه ویبتغونه من خلال إنتاج وتبادل منتجات وقیمة مع آخرین

.1یوضح المكونات الأساسیة لجوهر المفهوم التسویقي كما یراه كوتلروالشكل التالي

المكونات الأساسیة لجوهر المفهوم التسویقي): 1-1(الشكل 

.11: ، ص2009، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان، :المصدر

:ویمكن توضیح العناصر التي یتكون منها المفهوم التسویقي كالآتي

هي عبارة عن المنظمات الأساسیة التي یشعر الفرد بضرورة إشباعها على نحو :الحاجات- 1
.مستمر

.ترتبط بكیفیة تحقیق هذا الإشباع، ویختلف الناس في كیفیة تحقیق رغباتهم:الرغبات- 2
.تعني بها المخرجات التي تقدمها المنظمات بهدف إشباع حاجات المجتمع:المنتجات- 3
ل في المفهوم التسویقي وجود طرفین على الأقل یرغب كل منهما في ویقصد بالتباد:المبادلة- 4

الحصول على منتج یملكه الأفراد لإشباع حاجة لدیه مقابل تقدیم ما یمكنه هو لیشبع حاجة لدى 
.2الآخر على أن یكون كل من الطرفین قادر على تنفیذ التبادل بشكل نهائي

.بصفة عامة هي الرغبات البشریة التي تدعمها قوة الشراء:المطالب- 5

.25سابق، ص ربحي مصطفى علیان، مرجع 1
.7-5، ص ص 2009، دار البدایة، عمان، إدارة التسویقعامر عبد االله موسى شفر، 2

الحاجات

المطالب

الرغبات

المنتجات
المبادلة

المعاملات

الأسواق
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فالمعاملات التسویقیة هي تعد في تحقیقها بناء علاقة طویلة الأمد مع أطراف :المعاملات- 6
.متعددة یكونون مجتمعین وهاؤلاء هم المستهلكون، المجهزون والموزعون

ذلك الموقع الذي "ي یشیر إلى كونه لقد وردت تعریفات مختلفة للسوق والتعریف التقلید:السوق- 7
".یلتقي فیه البائع والمشتري لإجراء عملیة التبادل بیتهما

.1كما یمكن تعریفه على أنه مجموعة من كل المشترین الفعلیین والمحتملین للمنتج أو الخدمة

مفهوم التسویقرتطو : المطلب الثاني

لقد مر التسویق بمراحل ممیزة منذ أن عاش الإنسان في جماعات تخصصت كل منها في نشاط 
إقتصادي معین فنشأت الصناعات الیدویة ثم تطورت لتصیر آنیة كان إلزاما على المنتج أن یسعى 
لتطویر ما ینتجه من سلع أو ما یقدمه من خدمات ویقصد بهدف المفاهیم أو التوجیهات الفكریة التي 

نتجها المنظمة والتي تمثل في حقیقتها الفلسفة الإداریة التي تختلط في تعاملها مع الأسواق المستهدفة ت
.وتحدید الوزن النسبي الذي یعطي الإهتمامات حیال أهدافها وأهداف المجتمع

).2(وسنحاول إبراز أهم المراحل الأساسیة لتطور مفهوم التسویق في الشكل رقم 

المراحل الأساسیة لتطور مفهوم التسویق): 2-1(الشكل 

2005195019901950- إلى یومنا هذا

التسویقمفهومتطورمراحلتناولتالتيوالمراجعالكتبمنعددعلىبالاعتمادالطلابإعداد:المصدر

)1900-1850(التوجه الإنتاجي - 1
ظهرت الثورة الصناعیة في أوروبا وتحدیدا في المملكة المتحدة 18خلال النصف الثاني من القرن 

وسیادة مبدأ الإنتاج والتي كان من نتائجها إستخدام الكهرباء، القاطرات، تقسیم العمل، خطوط التجمیع،

.48ربحي مصطفى علیان، مرجع سابق، ص 1

التوجه
الإنتاجي

التوجه 
يبیعال

التوجه 
تسویقال

ي

التوجه 
يتماجالإ
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الواسع والذي جعل من الممكن إنتاج المزید من السلع وبفعالیة أفضل ومع المزید من التقدم التكنولوجي 
والطرق الجدیدة في العمل أصبح هنالك ضخ كبیر من المنتجات إلى السوق والطلب على هذه السلع 

وفي هذه المرحلة كان التركیز منصبا على الطاقة الإنتاجیة من حیث الإنتاج وتكالیفه ،1أصبح كبیرا جدا
وللذلك كانت الإدارات في المؤسسات ذات التوجه الإنتاجي تركز على تحقیق فعالیة، أي إنتاج أكبر كمیة 

خصائص هذه ممكنة من السلعة المطلوبة من قبل المستهلكین وقد كان لهذا التوجه ممیزاته حیث كان من
.المرحلة
التركیز كان منصبا على الطاقة الإنتاجیة.
أن كان ما ینتج یباع.
الطلب كان أكبر من العرض.
لم یكن الوق سوق منافسة.
السیطرة كانت للإدارة الهندسیة وإدارة التصمیم والإنتاج.
مصلحة المؤسسة تفوق كل المصالح.
نشاط البیع لم یكن له أهمیة.

 2حاجة لوسائل الترویجلم یكن هناك.
)1950-1900(التوجیه البیعي - 2

توصلت المؤسسات الإنتاجیة إلى نتیجة مفادها أنه لیس كل ما ینتج یباع وبالأسعار التي یحددونها 
بل وصل الأمر إلى نق العدید من ومن هنا أصبح قسم المبیعات یحظى إهتمام أكبر وعناینة أفضل،

.3الأنشطة التسویقیة من الأقسام الأخرى إلى قسم المبیعات
والملاحظ أن معظم المؤسسات والشركات في الأردن وفي العدید من الدول النامیة مازالت تطبق هذا 

.4المفهوم بسبب الخلط بین مفهوم البیع ومفهوم التسویق
متناقضین، ذلك أن مؤسسات الأعمال ذات التوجه البیعي ینصب تركزها على والواقع أن المفهومین 

والعكس من ذلك فإن المؤسسة التي تعتمد التوجه التسویقي تصنیع سلعة أو تقدیم خدمة والسعي لبیعها،
ینصب تركیزها على نشاط البحث، في محاولة منها للتعرف على ما یریده المستهلكون، ثم تقوم بتوفیر 

أو الخدمة طبقا لذلك، وعلى هذا الأساس نلاحظ أن المؤسسة ذات التوجه البیعي تركز جهودها السلعة

.229، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ص التسویق أسس ومفاهیم معاصرةتامر البكري، 1
.53ص ربحي مصطفى علیان، مرجع سابق، 2
.15، ص 2010، دار البدایة ناشرون وموزعون، عماان، التسویق المعاصر، المفاهیم والأساسیاتعلي مصطفى الدادا، 3
.24، ص 2002، 4، دار المستقبل، عمان، الأردن، طمبادئ التسویقمحمد عبیدات، 4
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بإتجاه إقناع المستهلك على إتباع المستهلك الذي ترغبه وتتمناه، أما في حالة المؤسسة ذات التوجه 
.1التسویقي فإن جهودها تتركز على تلبیة ما یرغبه المستهلك ویتمناه

)2005-1950(ي التوجه التسویق- 3
الإهتمام یتركز على التسویق بدل المبیعات، كما أن دور النشاط التسویقي لم یعد مقتصر على بدأ 

النشاط البیعي فقط، وإنما إتسع لیشمل جمیع الأنشطة الأخرى كتخطیط السلعة والإعلان ومراقبة النشاط 
.2التسویقي وجدولة الإنتاج وإختیار طرق النقل الملائمة

الأسهل صنع "خلال هذه المرحلة تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجیة فلسفة جدیدة في الإنتاج مفهومها 
، وقد تمیزت هذه المرحلة بالسرعة "ما یحب المستهلك أن یشتري في محاولة بیع ما یحب المنتج أو یصنع

دة المنافسة من أجل جذب في إبتكار منتوجات جدیدة لمسایرة سرعة تغیر أذواق المستهلكین، وازدادت ش
وقد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثیرة تكنولوجیة إقتصادیة المستهلكین وكسب رضاهم،

.3وإجتماعیة
وبهذا نستطیع أن نقول أن التسویق أخد مفهومین على مجمل النشاط في المشاریع حیث أصبح له دورا 

السوق وطبعا بالشكل الذي یضمن تلبیة حاجات في تحدید مستویات الإنتاج وتوعیة السلع، وفق دراسة
.العملاء الحالیین والمرتقبین والهدف هو الوصول إلى حجم المبیعات الذي یحقق الربح العادل للمؤسسة

منطلقات المقارنة بین المفهوم التسویقي والمفهوم البیعي): 1- 1(الجدول رقم 

المفهوم البیعيالمفهوم التسویقيأوجه المقارنة

.المصنع.السوقنقطة الإنطلاق
.یتم التركیز على السلعة.یتم التركیز على المستهلكالتركیز
أنشطة تسویقیة متكاملةالوسیلة

التكامل بین التسویق وأنشطة المشروع 
.الأخر

.من خلال البیع والإعلان

الربج من خلال إشباع حاجات الهدف
.ورغبات المستهلك

.المبیعاتالربح من خلال حجم 

.56: ، ص2009، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان، :المصدر

.28، ص 2008، دار النهضة العربیة، عمان، إدارة التسویقمحمود بازرعة، 1
.34، ص 1999، مكتبة الإشعاع الفنیة، الإسكندریة، التسویق وجهة نظر معاصرةعبد السلام أبو قحف، 2
.42، ص 1999، دار زهران للنشر، عمان، إدارة التسویقبشیر عباس علاق، 3
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وبهذا یمكن القول بأن هذه المرحلة تعتبر أقرب المراحل لما مر به النشاط التوسیقي في المؤسسات 
:المعاصرة، ومن أهم خصائص هذه المرحلة في التسویق

 التركیز على التسویق ولیس على البیع وذلك عن طریق تحدید حاجات ورغبات المستهلكین
.المستهدفین

عرض السلع بطریقة أفضل.
مراعات تصمیم السلع التي تتناسب مع رغبات المستهلكین.
إستخدام بحوث التسویق لتحدید هذه الحاجات والرغبات.
بروز أهمیة مدیر التسویق.
 1مصلحة المؤسسة ومصلحة المستهلكهناك موازنة بین.

إلى یومنا هذا2005من التوجه الإجتماعي - 4

برزت في السنوات الأخیرة بعض التساؤلات حول التوجه التسویقي والتي تنصب في مجملها على فیما 
والنمو إذا كان التسویق كفلسفة قادرا على مواجهة التدهور البیئي الحصل والشحنة في الموارد والإنفجار

السكاني المتزاید، وغنتشار المجاعة والفقر في الدول العالم والقصور في الخدمات الإجتماعیة المقدمة 
كذلك فیما إذا كانت متطلبات الأعمال قادرة على أن تؤدي عملا ناجحا یحقق إشباعا لحاجات المستهلك "

، وهل أن التسویق قدار على تجنب "الفردیة ومراعاتها لمصالح وإهتمامات المجتمع على الأمر البعید
من جهة وتحقیق الرفاهیة الإجتماعیة طویلة الأمد الصراع الحاصل بین إحتیاجات ومصالح المستهلك

.من جهة ثانیة
التوجه الإداري الذي یعتبر المهمة الأساسیة للمؤسسة "وقد عرف كوتلر التسویق المجتمعي على أنه 

المستهدفة والعمل على تحقیق إشباعها بكفاءة وفعالیة أعلى من في تحدید إحتیاجات ورغبات الأسواق
، "المنافسین ولكن بطریقة تحافظ وتدعم التكامل بین المستهلك والمجتمع لتحقیق حیاة أفضل للمجتمع

.2وسنحاول تسلیط الضوء على هذا التوجه بشيء من التفصیل لاحقا

.56ربحي مصطفى علیان، مرجع سابق، ص 1
.23علي مصطفى الدادا، مرجع سابق، ص 2
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أهمیة التسویق: المطلب الثالث

:جانبینسنتطرق لها من 

أهمیة التسویق بالنسبة للمؤسسة- 1
إن المؤسسة لا تستطیع مقارنة ظروف المنافسة ومواكبة التطورات الحاصلة في أسواق المستهلكین 

هذه الأخیرة التي تعتبر حلقة وصل بین الإدارة العلیا والأسواق عن طریق حیازتها لإدارة تسویقیة فعالة،
للمؤسسة والمجتمع الذي تتواجد فیه لأنها تغذي إدارة المؤسسة بكافة المعلومات والدراسات عن حاجة 
المجتمع إلى بعض المنتجات إدخال تحسینات عما هو موجود والخدمات المطلوبة والتي بدونها قد تجد 

ة على التحكم في سیاسة إنتاجیة، فسابقا كانت المؤسسة قریبة من السوق الذي المؤسسة نفسها غیر قادر 
یخدمه وبالتالي لم تكن هناك حاجة للإتصال، ولكن مع التطور الإقتصادي قد توسعت الأسواق وتنوعت 
حاجات ورغبات المستهلكین مما دفع إلى أن یصبح الإتصال بالأسواق أمر ضروري جدا وهذا لن یتأتى 

إن لم تكن هناك المعلومات السوقیة الكافیة لتصمیم المنتوج وتحسین جودته، وهذه المهام كلها بسهولة
تتبع إدارة التسویق وبالتالي هذه الأخیرة تعتبر بمثابة الرابط الذي یربط المؤسسة وإدارتها بالمجتمع الذي 

.1تتواجد فیه وبالأسواق التي تخدمها ویسمح لها بالإستمراریة والنجاح
أهمیة التسویق بالنسبة للمجتمع- 2

نظرا لكون التسویق یسهم كثیرا في وضع حد لبعض المشاكل الظاهرة فقد بدأ الإهتمام به في 
المؤسسات التي تهدف إلى ربح التزاید وذلك بدراسة التغیرات التي تحدث لدى الأفراد ومحاولة إیجاد 

.2هذه المؤسساتلحیویةالحلول الكافة للإستمراریة نظرا 
:ویمكن أن نبرز أهمیة دراسة التسویق في النقاط التالیة

 إن التسویق یعمل على تشجیع الإبتكار والنمو فهو یمكن المشروعات من إسترداد ما أنفقته، أي
بدونه لا یمكن أن تستمر المنشآت في متابعة نشاطها ومنه ما أنفقته في شكل عائدات فإنها لا تقبل 

.على ذلك الصناعة الإلیكترونیةالإبتكار والتجدید ومثال 

.48، ص 2000، الدار الجامعیة، الإسكندریة، إسماعیل محمد الصحن، التسویق مفاهیم وإستراتیجیاتمحمد فرید الصحن، 1
.55ربحي مصطفى علیان، مرجع سابق، ص 2
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ماهیة التسویق الأخضر: المبحث الثاني
سنتناول في هذا المبحث مفاهیم عامة حول التسویق الأخضر من خلال تقدیم تعاریف للتسویق الأخضر 

.وتطوره التاریخي وأهمیته ومقارنة بینه وبین التسویق التقلیدي والمتطلبات اللازمة لتبني المنظمة له

المرجعیة التاریخیة للتسویق الأخضر: المطلب الأول

:مر التطور التاریخي للتسویق الأخضر بثلاثة مراحل كالآتي

)Social Marketing(مرحلة المسؤولیة الإجتماعیة - 1
یمكن تعریفه على أنه مجموعة من الإلتزامات التي تتبناها المنظمة الإنتاجیة لحمایة المجتمع، وتعزیز 

إلتزام المنظمة بتعظیم "الإجتماعي في أنشطتها إما في وجهة النظر التسویقیة فیمكن تعریفه بأنه المحتوى 
، وهكذا فإنها تتعامل مع الأثر الكلي لمجموع القرارات "أثرها الإیجابي وتقلیل أثرها السلبي في المجتمع

.لتسویقیة في المجتمع
كلات الفقر والبطالة، وسوء إستغلال الموارد إن القصور في تقدیم الخدمات الإجتماعیة وتفاقم مش

الطبیعیة كانت السبب الرئیسي وراء ظهور مفهوم التسویق الإجتماعي، إذ أن أول من أشار إلى المنحنى 
بقوله أن التسویق یتمثل بالعملیات الدینامیكیة 1957عام Peter Druckerفي درسة التسویق هو 

وهكذا فالتوجه الإجتماعي بدأ . بمنتجاتها مه أهداف وقیم المجتمعلمنشآت الأعمال والتي تحدث التكامل 
یركز على التأثیرات البیئیة للمنتجات على نحو كبیر، لذا كان من الواجب الإشارة إلى المفهوم الإجتماعي 

.1الذي یبرز العلاقة الوثیقة بین المسؤولیة الإجتماعیة والمسؤولیة البیئیة
)Consumer Protect(حمایة المستهلك مرحلة- 2

تهدف هذه المرحلة إلى حمایة المستهلك من المنتجات الضارة عامة والدوائیة خاصة، فضلا عن 
الممارسات اسلبیة لعدد من المنظمات والتي تترك إنطباعا سیئا، فهي مجموعة من الأنشطة التي تقوم بها 

هذه المرحلة بالتسویق الخضر یمكن المنظمات والأفراد لحمایة حقوقهم كمستهلكین أو زبائن، وعلاقة 
الإشارة إلیها من خلال المبادئ الأساسیة لهذه المرحلة والتي تتمحور حول حق الفرد في العیش في بیئة 
نظیفة وآمنة، فضلا عن حمایة ذلك الفرد من المنتجات الدوائیة الضارة والممرسات السیئة في التسعیر 

تح الباب على مصرعیه وتصاعد الإهتمام بالوعي البیئي لدى والترویج والتوزیع، وهذا ما أدى إلى ف
.الزبائن وإرتفاع إهتمام الحكومات وجماعات الضغط

، في المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، الملتقى العربي الخامس في التسویق التسویق الأخضر المعیقات في المنطقة العربیةسامي الصمادي، 1
.06، ص 2006یونیو 28-25الأخضر 
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وهنا یمكن تعریف التوجیه البیئي بأنه حركة منظمة تهدف إلى حمایة حقوق المواطنین في العیش في 
.بیئة آمنة والتوجه نحو حمایة تلك البیئة وتطویرا

كونها شهدت نموا مضطربا في الحركات البیئیة من بذرات المسؤولیة الإجتماعیة، وهذه المرحلة مهمة 
فضلا أنها شهدت أو تأطیر مفاهیمي لأكثر الموضوعات قربا بالتسویق الأخضر وهو موضوع التسویق 

.1الإحیائي
)Green Marketing(مرحلة التسویق الأخضر - 3

ات الأعمال في السعي نحو إدماج الإهتمامات بعد ظهور الحركات البیئیة، بدأت العدید من منظم
وتجسد هذه افهتمام في صدور عدد من الدوریات المتخصصة، ولقد كانت . الإجتماعیة والبیئیة الجدیدة

وهنا بدأت تظهر . هذه الدوریات مخصصة لتقدیم بحوث ذات صلة بالسلوك البیئي لمنظمات الأعمال
.خضرمصطلحات مثل التسویق البیئي والتسویق الأ

برز هذا المفهوم وبقوة في نهایة الثمانینیات ولعل ما أسهم في بروز هذا المفهوم وتبنیه هو تزامن 
.ISO 14002ظهوره مع وضع معاییر الإدارة البیئیة 

مراحل تطور التسویق الأخضر): 3-1(الشكل 

198019601950

.43: ، ص2014تامر البكري، أحمد نزار النوري، التسویق الأخضر، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان الأردن، :المصدر

.249، ص 2008، الإسكندریة، الدار الجامعیة، 1، طالتسویق المتقدممحمد عبد العظیم أبو النجار، 1
.252، ص مرجع سبق ذكرهتامر البكري، 2

المسؤولیة الإجتماعیة

التسویق (حمایة البیئة الطبیعیة 
)الأخضر

حمایة المستهلك
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تعریف التسویق الأخضر: المطلب الثاني

:للتسویق الأخضر من بینهاهناك عدة تعاریف

.1"هو الحركة التي تتجه نحو قیام الشركات بتطویر منتجات مسؤولیة بیئیا"تعریف كوتلر ومسترونع 

عملیة تسویق أو ترویج منتجات متعددة على أدائها البیئي أي غیر "كما عرفه شارتر وبولوتسكي بأنه 
.2"مضرة بالبیئة

عملیة تطویر وتسعیر وترویج منتجات لا تحقق أي ضرر بالبیئة ":كما عرفه كل من برید وفیریل بأنه
.3"الطبیعیة

أما ستنتون وآخرون فقد عرفوا التسویق الخضر على أنه أي نشاط تسویقي خاص بشركة معینة، یهدف 
.4إلى خلق تأثیر إیجابي أو إزالة التأثیر السلبي لمنتج معین على البیئة

والخلاصة یمكن تعریفه أنه عملیة متكاملة شاملة تهدف إلى إلتزام منظمات العمال بتقدیم منتجات، 
أنشطة، مفاهیم، معلومات وخدمات غیر ضارة للمجتمع والبیئة الطبیعیة ولتأثیر في تفضیلات الزبائن 

.بصورة تدفعهم لطلب منتجات غیر ضارة بالبیئة

ویق التقلیدي والتسویق الأخضرالمقارنة بین التس: المطلب الثالث

الجدول التالي یوضح أهم الإختلافات الجوهریة بین التسویق التقلیدي والتسویق الأخضر

الإختلافات الجوهریة بین التسویق التقلیدي والتسویق الأخضر): 2-1(جدول 

التسویق الأخضرالتسویق التقلیديجوهر الإختلاف
مراعات متطلبات البیئة والمجتمع على .نمو المبیعات وزیادتهاالهدف.1

.قدم المساواة مع هدف النمو
.الحفاظ علیها وإستخدامها بحرصتسخیرا لصالح هدف المبیعاتالمواد المتاحة.2
تكییفها بما ینسجم مع حمایة البیئة تسخیرا لصالح هدف الربحیةأدوات المزیج.3

.وتحقیق الربیحة

93, prentice hall, newjerseu, 1993, p, principles of marketingPhilip Kotler & Amstrou1

.237، ص 208، مؤسسة الوارق، عمان، البعد الأخضر للأعمالنجم عبود نجم، 2
.103، ص 2007، الیازوري، عمان، التسویق الأخضرتامر البكري، أحمد نزار النوري، 3
.241نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص 4
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العلاقة مع .4
الزبون

لجمیع حاجات ورغبات الزبائن الإستجابة
دون الأخذ بنظر الإعتبارات متطلبات 

. البیئة

توجیه الزبون وحمایته من لعادات 
الإستهلاكیة الخاطئة ذات الآثار 

.السلبیة على البیئة والمجتمع
تنصب على التعاون والتعاضد مع تنصب نحو المنافسة الربیحةالإستراتیجیات.5

.الأطراف الأخرى
سوق مستهدف ومحدد بدقة وأبعاده .في الغالب سوق شامل منسع جغرافیاالسوق.6

.الجغرافیة ضیقة
.38: تامر البكري، بتصرف، مرجع سابق ذكره، ص:المصدر

متطلبات تبني التسویق الأخضر في منظمات الأعمال: المطلب الرابع

الإجراءات لتمهید الطریق من أجل تبني التسویق الأخضر من طرف المنظمة یجب أن تقوم بحزمة من 
:أمامها تشمل على

دراسة واسعة للمسائل البیئیة الناجمة عن أداء المنظمة.
إیجاد نظام لقیاس ومراقبة الآثار البیئیة الناجمة عن أداء المنظمة.
وضع سیاسة بیئیة واضحة وواقعیة بأهداف وبرامج المنظمة.
تطور برامج التسویق الأخضر في ظل القوانین والتشریعات المتغیرةمراقبة.
إستخدام الوسائل المناسبة لتدریب وتأهیل العاملین ضمن التوجه البیئي للمنظمة.
القیام بالأبحاث العلمیة لمعالجة المشاكل البیئیة والتكنولوجیة المستخدمة.
رجة وعیهم بالمسؤولیة البیئیةتطویر البرامج العلمیة لتثقیف المستهلكین ورفع د.
المشاركة في دعم وتأسیس المنظمات الإجتماعیة التي تعني بشؤون البیئیة والمجتمع.
1دعم البرامج والجهود البیئیة على كافة المستویات .

، ترجمة مازن نفاع، منشورات دار علاء الدین، 1الجزء الأول، ط،التسویق، تطوره، مسؤولیته الأخلاقیة، إستراتیجیةكوتلر فیلیب وآخرون، 1
.121، ص 2002دمشق، 
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أهمیة التسویق الأخضر، أبعاده ومرتكزاته: المبحث الثالث
سنتطرق في هذا المبحث إلى الأهمیة البارزة للتسویق الأخضر وهذا بالنسبة لمنظمات الأعمال 
والمستهلكین كما سنتناول الأبعاد الرئیسیة للتسویق الأخضر ونشیر في المطلب الأخیر إلى مرتكزات 

.التسویق الأخضر

أهمیة التسویق الأخضر: المطلب الأول

تباره من المفاهیم الجدیدة في المجال الإقتصادي والتي بدأت تشكل تتبع أهمیة التسویق الأخضر بإع
محور إهتمام عدة أطراف فاعلة من دول ومنظمات وحتى مستهلكین، سیما وأي كل طرف من الأطراف 

.سالفة الذكر أخذ یعي جیدا ما هي عوائد هذا المفهوم

1أهمیة التسویق الأخضر بالنسبة لمنظمات الأعمال- 1

:التسویق الأخضر فیمایليتتجلى أهمیة 
 یعتبر التسویق الخضر إستجابة للفرص التسویقیة التي بدأت تتزاید، خاصة في ظل إرتفاع الوعي

الإستهلاكي وهو ما یخدم تحقیق أهداف المؤسسات في التكیف مع مستجدات الأسواق والبقاء فیها 
.وبالتالي تحقیق أهدافها

 تعتبر عملیة تبني منظمات الأعمال لفلسفة التسویق الخضر في ممارستها دلالة جد صریحة على
إهتمامها بالمسؤولیة الإجتماعیة والتي بدورها تقدم صورة المؤسسة لدى جماهیرها، ناهیك عن تجنب 

المستدامة ضغوط الحكومات بشأن آثار أنشطتها على المجتمع ویعتبر إتجاها إیجابیا للإهتمام للتنمیة
.القائمة على إستغلال الموارد مع مراعاة حقوق الأجیال اللاحقة

 یساعد التسویق الأخضر كمنهج علمي في السیاسات التسویقیة على مواجهة المنافسة والإستجابة
لمتطلبات المستهلك الأخضر والذي باتت أسواقه تتبع كما ونوعا وجغرافیا ما یزید من القدرة التنافسیة 

.مة على المنافسة دولیاللمنظ
منفعة في /تشكل الممارسات التسویقیة الخضراء مدخل من مداخل التسیر الجید للثنائیة تكلفة

المؤسسة وذلك من خلال الإهتمام بتخفیض النفایات وإعادة تدویرها وعقلنة إستعمال الموارد الأولیة وموارد 
المستدامة سواء تعلق الأمر بالبعد لبیئي أو الطاقة ، كما یمثل هذا المفهوم تجسید أبعاد التنمیة 

.الإقتصادي أو الإجتماعي

بنحسیبةالأخضر، جامعةالتسویق، مداخلة بعنوان أهمیةمنظمات الأعمالتنافسیةزیادةفيالأخضرالتسویقودورأهمیةجمال، بلبراهیم.أ1
.78شلف، ص–بوعلي
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أهمیة التسویق الأخضر بالنسبة للمستهلكین- 2
:تتجلى أهمیة التسویق الأخضر بالنسبة للمستهلكین فیمیلي

 من المفاهیم التي تعمل من خلالها المنظمات على توفیر متطلبات المستهلكین الذین زاد وعیهم
.تهلاك منتجات تحافظ على البیئةبضرورة إس
 یعمل التسویق الأخضر على مقابلة متطلبات وتوقعات المستهلكین بشأن المنافع التي ینتظرها من

شرائهم للمنتجات، خاصة فیما یتعلق بالجودة بحیث أخذت المؤسسات تركز على ضرورة تقدیم منتجات 
.بمنافع تعادل أو تفوق المتوقع منها

 التسویقیة الخضراء تشكل مصدرا من مصادر التوعیة الإجتماعیة والثقافیة أخذت الممارسات
بشأن الإستهلاك العقلاني وضرورة حمایة الكوكب من التلوث، ویتجلى ذلك من خلال جعل المستهلكین 
یساهمون في إعادة تدویر بعض النفایات الخاصة بالمنتجات وذلك برمیها أو نقلا للأماكن المخصصة 

فة إلى تكوین جمعیات حمایة المستهلك التي أخذت تعتبر من بین القوى الفاعلة والضاعطة لها، بالإضا
.على المؤسسات بضرورة تقدیم منتجات بیئة تراعي فیها صحة المستهلك ولا تؤثر على المحیط

 تنامي إهتمام المنظمات بالدراسات والبحوث الخاصة بالمستهلكین، خاصة فیما یتعلق
.ر، وتقدیم مزیج تسویقي مناسب یزید من درجات الرضا والولاء للأسواق الخضراءبالمستهلكین الخض

أبعاد التسویق الأخضر: المطلب الثاني

:ا في الشكل التاليهیستند تطبیق مفهوم التسویق الأخضر إلى أربعة أبعاد رئیسیة نبنی

أبعاد التسویق الأخضر): 4-1(شكل 

من إعداد الطلبة:المصدر

إلغاء مفهوم النفایات أو 
تقلیلها

أبعاد التسویق 
الأخضر

إلغاء مفهوم النفایات أو 
تقلیلها

إلغاء مفهوم النفایات أو 
تقلیلها

إلغاء مفهوم النفایات أو 
تقلیلها

2

4

1

3
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:یستند تطبیق مفهوم التسویق إلى أربعة أبعاد رئیسیة هي

لقد تغیر المفهوم التقلیدي في التعامل مع النفایات وبقایا :إلغاء مفهوم النفایات أو تقلیلها- 1
أو (الصناعات ضمن التسویق الأخضر حیث أصبح التركیز على تصمیم وإنتاج سلع بدون نفایات 

تاجیة أي بدلا من كیفیة التخلص منها وذلك من خلال رفع كفاءة العملیات الإن) نفایات قابلة للتدویر
. 1أن المهم هو لیس ما یجب أن نفعله بالنفایات بل كبف تنتج سلع بدون نفایات

یتمثل في مواكبة تكنولوجیا الإنتاج لمفهوم الإلتزام البیئي بحیث :إعادة تشكیل مفهوم المنتج- 2
عن یعتمد الإنتاج بشكل كبیر على مواد خام غیر ضارة بالبیئة وإستهلاك الحد الأدنى منها فضلا 

ضرورة تدویر المنتجاات نفسها بعد إنتهاء المستهلك من إستخدامها وخاصة المعمرة منها لتعود إلى 
صنعا بالنهایة حیث یمكن تفكیكها وإعادتها إلى الصناعة مرة أخرى ضمن حلقة مغلقة أما التغلیف 

.2فیعتمد على مواد خام صدیقة للبیئة وقابلة للتدویر
یجب أن یعكس سعر المنتج كلفته الحقیقة أو یكون قریبا :التكلفةوضوح العلاقة بین السعر و - 3

منها وهذا یعني أن سعر السلعة یجب أن یوازي القیمة التي یحصل علیها من السلعة بما في ذلك 
.القیمة المضافة الناجمة عن كون المنتج أخضر

ویق الخضر یشكل لقد أدركت العدید من المنظمات أن التس:جعل التوجه البیئي أمرا مربحا- 4
فرصة تسویقیة قد تمنح المنظمة میزة تنافسیة ولربما مستدامة، في الواقع أن معظم المنظمات تتنافس 
في السوق لتحقیق الكسب السریع بغض النظر عن الآثار السلبیة على البیئة والمتمعن في المنافسة 

یأخد المنظمة إلى نوع آخر من في السوق یدرك أن هذا یعتبر منفذا تنافسیا إستراتیجیا یمكن أن 
المنافسة وخاصة مع تنامي الوعي البیئي بین المستهلكین وتحولهم التدریجي إلى مستهلكین خضر 
ومن مزایا هذا التوجه الإستراتیجي هو أن الهیئات الرسمیة الغیر رسمیة تروج للتوجهات البیئیة بشكل 

ذلك مساعدة ودعم مجاني من هذه الجهات طبیعي ومستمر من خلال أجهزة الإعلام المختلفة وفي 
لجهود الترویج الخاصة بالمنظمات التي تتبنى منهج التسویق الأخضر وبالتالي سیكون هذا التوجه 
أمرا مربحا ومما یؤكد جدوى التوجه نحو التسویق الأخضر  هو تزاید وعي الناس نحو التهدیدات 

:الموجودة في البیئة التسویقیة والمتمثلة في
تناقص المواد الأولیة الطبیعیة وخاصة غیر القابلة للتجدید.
 الإرتفاع المستمر لكلفة الطاقة وقرب إنتهاء العمر الإفتراضي لمصادر الطاقة الحالیة مع الحاجة

.للبحث عن مصادر جدیدة

.250ص تامر البكري، مرجع سابق،1
.121فیلیب كوتلر وآخرون، مرجع سابق، ص 2
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تزاید معدلات التلوث البیئي مما یشكل تدمیر للبیئة الطبیعیة.
ها البیئي والمتمثل في سن القوانین والتشریعات لحمایة البیئة تغیر دور الحكومات وزیادة وعی

. 1وتزاید الأصوات التي تنادي بحمایتها لجعلها مكانا آمنا للعیش لنا وللأجیال القادمة

مرتكزات التسویق الأخضر: المطلب الثالث

مرتكزات رئیسیة تتمثل في المستهلك الأخضر، 3العام للتسویق الأخضر یمكن أن نمیز في الإیطار
.المنتج الأخضر، الإعلان الأخضر تمثل هاته العناصر في النواة الرئیسیة لهذا النوع من التسویق

المستهلك الأخضر: أولا

تهلكین الذین یؤمنوا من الواضح أن التسویق المستهدف بأنشطة التسویق الأخضر یشتمل على المس
بمبادئ وقیم التسویق الأخضر إیمانا وفعلا، والذین یطلق علیهم المستهلكون الخضر ومن هذا المتطور 
یشكل المستهلكون الخضر القوة الدافعة نحو تحسین الأداء البیئي للمنظمات التي تمارس التسویق 

ي إزدیاد حیث تفسر الدراسة ذلك الأخضر وتشیر إحدى الدراسات إلى أن عدد المستهلكین الخضر ف
التوجیه بأنه الجیل الأول الذي تربى على إحترام البیئة وإعادة إستعمال المواد الصدیقة للبیئة، قد دخل 
الآن إلى السوق كمستهلك راشد، ولكن تبرز هناك مشكلة عند محاولة تحدید أو تعریف من المستهلك 

أم هو الذي یترجم هذه الإهتمامات إلى أنماط سلوكیة الأخضر، هل هو من له إهتمامات بیئیة فقط؟،
هو "ضمن توجیهات التسویق الأخضر؟ لحل هذه الإشكالیة یقدم البكري تعریف شاملا للمستهلك الأخضر 

الزبون أو المستهلك ذو الوعي البیئي العمیق والذي یتعامل بشكل أساسي باإعتماد على القیم التي یؤمن 
نتجات أي شركة مشكوك بتوجهها البیئي ولیس فقط عدم إستهلاك السلع الخضرة بها والتي تجنب شراء م

.2"بالبیئة

المنتج الأخضر: ثانیا

من الصعب إعطاء تعریف دقیق وشامل لمفهوم المنتج الأخضر، حیث أن ذلك یتوقف على أمور كثیرة 
ن بشكل عام یمكن القول بأن المنتج منها التقافیة، عامل الوقت، توفر المواد الأولیة، الإقلیم الجغرافي، ولك

الأخضر هو الذي یستخدم المواد الصدیقة للبیئة والتي یمكن أن تتحلل ذاتیا مع ضرورة متابعة خلال 
مراحل دورة حیاته لضمان بقائه ضمن الإلتزام البیئي، وهذا یشمل عدم إستخدام لمواد الحافظة الضارة، 

.123فیلیب كوتلر وآخرون، مرجع سابق، ص 1
.252تامر البكري، مرجع سابق، 2
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الحد الأدنى من المواد الخام، عدم إستخدام المواد السامة، إستخدام الحد الأدنى من الطاقة، إستخدام
.إستخدام عبوات قابلة لإعادة التدویر أو إستخدامها بعد الإنتهاء من محتوى العبوة

مع ضرورة متابعتها یمكن القول بأن المنتج الأخضر هو ذلك المنتج الذي یستخدم المواد الصدیقة للبیئة، 
.ان بقائه ضمن الإلتزام البیئيخلال مراحل دورة حیاتها ضم

الیابانیة هذه الفلسفة حیث إرتكزت سیاستها على تطبیق سبعة مفاهیم في Shrapوقد إنتهجت شركة 
.الإنتاج الأخضر

للمنتجات الخضراءSharpالمفاهیم الأساسیة لدلیل شركة :)5-1(الشكل

.175: ، ص2010والتوزیع، عمان، ، دار الیازوري العلمیة للنشر التسویق الأخضرتامر البكري أحمد نزار النوري، : المصدر

:أسباب التوجه للمنتج الأخضرومن 

تناقص المواد الأولیة.
:ان المواد الأولیة الموجودة في الأرض تتألف من

مفاهیم المنتج الأخضر      

استهلاك طاقة أقل

إعادة التدویر  

منتجات ذات دورة 
حیاة طویلة    

استخدام مواد أولیة 
معادة        

سهولة الإستبدال

تخفیض المواد    
الأولیة       

الأمان     
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 المواد غیر المنتهیة او غیر المحدودة)infinity (والمتمثلة بالماء والهواء.
 المواد المحدودة القابلة للتجدید )finiterenewable(ویتضمن الغابات والغداء.
 المواد المحدودة غیر قابلة للتجدید)finite non-renewable (كالنفط والفحم والحدید.

إرتفاع كلفة الطاقة
ذلك أن أحد الموارد المنتهیة وغیر قابلة للتجدید والمتمثل بالنفط الذي یمثل السبب الرئیس للعدید 

.ات العالمیةمن المشكلات الجسیمة في مختلف الاقتصادی
1تغیر دور الحكومات.

تتباین اهتمامات الحكومات وجهودها في حمایة البیئة، حیث إن تنامي الوعي البیئي في الوقت 
.یحتم قیام الشركات في مختلف أنحاء العالم بتبني مسؤولیتها الاجتماعیةالحاضر

 مستویات التلوثارتفاع
.تدمیر البیئة الطبیعیةتؤدي ممارسة بعض النشاطات الصناعیة الى 

الإعلان الأخضر: ثالثا

الإعلان الأخضر هو الإعلان الذي تتبناه المنظمة الخضراء لنقل فلسفتها للبیئة من خلال رسالتها 
الإعلانیة إلى جمهورها المستهدف ویتصف الإعلان الأخضر بالتركیز على ترویج قیم وثقافة الإستهلاك 

عدم تناول الوجبات السریعة المشبعة بالدهون (الإبتذال الإستهلاكي لسریع الصدیقة للبیئة والإبتعاد عن 
، ترویج سلوك إستهلاكي صدیق للبیئة، إبراز أهمیة البیئة الصحیة للمستهلك بشراء )والمواد الحافظة

وإستهلاك المنتجات الخضراء والتنسیق مع الجهات الرقابیة الرسمیة وغیر الرسمیة، الإلتزام بالخصائص 
.2لتقلیدیة للإعلان على أن تكون نزیهة وصریحة وذات مصداقیةا

, revolution ageney ine, 2000green marketingPeattie, k,1

.13، ص 2014مارس، 20-19الملتقى الوطني الخامس ،المسؤولیة اّلإجتماعیة ولأخلاقیة للمنظماتسعیداني محمد السعید، بوبكر رزیقات، 2
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المزیج التسویقي الأخضر: المبحث الرابع
سنتناول في هذا المبحث عناصر المزیج التسویقي الأخضر ونبرز ممیزاته من خلال إبراز المنتج 

.الأخضر وكیفیة تسعیر المنتجات الخضراء وطرق توزیعها والترویج لها

المنتج الأخضر: الأولالمطلب 

أي منتج مصمم ومصنع وفقا لمجموعة من المعاییر التي تهدف : یمكن تعریف المنتج الأخضر على أنه
إن المنتج . إلى حمایة البیئة وتقلیل إستنزاف المواد الطبیعیة مع الحفاظ على الخصائص الأصلیة للأداء

یتم إلغاء مجموعة من التعدیلات على المنتج الأخضر لیس بالضرورة أن یكون جدید كلیا، وإنه یمكن أن
الإعتیادي بحیث یقارب من تحقیق الهدف المنشود من تقلیل للموارد المستخدمة وتخفیض مستوى الآثار 

.السلبیة للمنتج على البیئة

إن تعدیل المنتج من الممكن أن یكون بأكثر من طریقة مثل التعدیل في أسلوب التعبئة والتغلیف أو تغییر 
نسب بعض المكونات وإعادة إستعمال بعض المواد عبر إعادة التدویر أو إستبدال بعض المكونات 

.1الأصلیة بمكونات أخرى أقل تأثیرا من الناحیة البیئیة

وجب على الشركة عند تقدیمها لأحد المنتجات الخضراء أن تراعي مسألة مهمة وفي الوقت نفسه فإنه یت
جدا تتعلق بالخصائص الأصلیة للمنتج، لأن الدراسات قد أظهرت أن الزبائن یرغبون بشراء المنتجات 
الخضراء بصورة أكبر عندما تمتلك خصائص المنتج الأصلي مع تمیزها بالصفات البیئیة، وضمن هذا 

للإلكترونیات أن ربط الإسهامات البیئیة مثل PHILIPSأظهرت دراسة قامت بها شركة المجال فقد
خفض الطاقة، تقلیل المواد الأولیة المستعملة مع خفض الكلف والمحافظة على مستوى الجودة وخصائص 

.2%60الأداء سیؤدي إلى زیادة طلب الزبائن على المنتجات الجدیدة بنسبة 

الإسهامات البیئیة وإهمال الخصائص الأصلیة وبالتالي تكون النتیجة فشل المنتج إن التركیز الزائد على
أما التركیز على خصائص الأداء وإهمال الإسهامات البیئیة . بسبب عدم التطابق مع الخصائص الأصلیة
.وبالتالي تكون النتیجة ضعف التوجه البیئي

.183، ص مرجع سبق ذكره تامر البكري، أحمد نزار النوري، 1
. 34، ص2008،،الأردنعمانالعربیة،النهضةدار،التسویقإدارةبازرعة،محمود2
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وخصائص الأداء الأصلیة، وهذا ما یحقق نجاح على الرغم من عملیة التوازن بین الإسهامات البیئیة 
.1المنتج الأخضر الجدید

تصمیم المنتج الصدیق للبیئة: أولا

یرى المختصون في مجال إدارة الإنتاج والعملیات أنه تقع على مدیر الإنتاج مهمة أساسیة تكمن في 
یات نحو تحقیق هذا الهدف وفقا الحفاظ على البیئة والمواد الطبیعیة من خلال توجیه أنشطة الإنتاج والعمل

:لهذا المدخل فإن مدیر الإنتاج الكفء هو القادر على القیام بالآتي

حمایة الموارد الطبیعیة وتقلیل إستخدامها.
إیجاد بدائل جدیدة للموارد النادرة.
خفض التكالیف المترتبة على عملیات الإنتاج.
تقدیم نمادذج متطورة ومرغوبة من قبل الزبائن.

فعلى سبیل المثال التحول نحو تصمیم أفلام من مادة البولیستر أدى إلى أن یكون القلم أقوى وأصغر 
حجما ومن ثم أقل إستهلاكا للموارد الأولیة وذو كلفة أقل مع أداء أفضل مما أدى لزیادة رغبة الزبائن في 

.2شرائه

الفرق البیئیة: ثانیا

الناجحة والمفیدة لتحقیق التنسیق والتكامل بین عمل إدارة التنسیق وإدارة الإنتاج والبحث إن أخذ الأسلیب
والتطویر في مجال تصمیم وإنتاج المنتجات الخضراء وهو إعداد وتكوین الفرق البیئیة والتي تتكون من 

ختلفة أفراد مختصین، حیث یمكن دراسة ومناقشة مختلف النواحي البیئیة من قبل وجهات نظر م
.3ومتعددة

:وفي نفس الوقت فإن الفرق یجب أن تأخذ بعین الإعتبار مجموعة من القضایا المهمة ومنها

 دراسة تأثیر تصمیم المنتج من عدة نواحي كما هو في تأثیر تصمیم المنتج من الناحیة
ییرات الإقتصادیة على الشركة وإختیار التصمیم الأنسب للشركة وللمستثمرین وبعد إجراء التغ

.البیئیة على المنتج

1Ibid, p 652.
144.prentic, 2000, p, 3 rd ED,principles of operation managementEnderbarry,2

.37، ص 2005، عمان، الأردن، 2، دار الیازوري العلمیة، طلتسویقاعمر وصفي العقیلي وآخرون، 3
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 على لفرق البیئیة أن تأخد بعین الإعتبار دوره حیاة المنتج بشكل كامل، إبتداءا بالموارد الأولیة
ومن ثم عملیة التصنیع وإستعمال المنتج حتى مرحلة ما بعد الإستعمال من أجل تقلیل الآثار 

.البیئیة السلبیة للمنتج في مختلف مراحل دورة حیاته
تدرس تلك الفرق مدى ملائمة المنتج المصمم لإحتیاجات الزبائن ومدى توفقه مع رغباتهم أن

.1ومع ما یتطلعون لإقتنائه، بحث یكون المنتج متلائم مع متطلبات الزبائن
إن إتباع هذا الأسلوب من الممكن أن یحقق فوائد كثیرة بالنسبة للشركة ومن هذه الفوائد:
نة ومناسبة أكثر من الناحیة البیئیةتصمیم وتطویر منتجات آم.
تقلیل الضیاع والهدر في المواد الأولیة والطاقة.
تمییز المنتج من قبل الشركة عن منتجات المنافسین.
تقلیل الآثار السلبیة للبیئة.
2خلق سمعة بیئیة كیبة للشركة وتقدیمها كعضو نافع في المجتمع.

التصنیع الأخضر: ثالثا

یشیر إلى عملیة صنع منتجات سلیمة من Green manufactuingإن مصطلح التصنیع الأخضر 
الناحیة البیئیة عبر تصمیم العملیات الإنتاجیة وتنفیذها بشكل كفؤ، وبعامة یمكن تعریف التصنیع 

التحسس لمختلف القضایا البیئیة وأخذها بعین الإعتبار عند القیام بالعملیات: (الأخضر على أنه
.3)الإنتاجیة

:ویمكن القیام بذلك عبر الإعتماد على الأسس التالیة

وذلك عبر تصمیم المنتجات بشكل یجعل من الممكن إعادة : جعل المنتجات قابلة للتدویر- 1
.إستخدام مكوناتها مرة أخرى

ومعالجتها ومن وذلك عبر إعادة جمع ما بقي من المنتجات بعد إستعمالها:إستعمال مواد معادة- 2
.ثم إعادة إستعمالها في العملیة التصنیعیة

وذلك عبر دراسة خصائص مكونات المواد :إستعمال موارد أولیة سلیمة من الناحیة البیئیة- 3
.الأولیة وإستبدال المواد المضرة من الناحیة البیئیة

.39-38عمر وصفي العقیلي وآخرون، مرجع سابق، ص ص 1
238., 2000, pmarketing concepts and strategiesPride Wiliam and Ferrell.oc.2

3Ibd, pp 238-239.
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حیث یتم بشكل كبیر في تقلیل كمیة المواد المستخدمة وهذا :أخف وزناإستعمال مواد ومكونات - 4
.شائع بشكل كبیر في السیارات

وذلك یعني تقلیل الطاقة المستخدمة في العملیة الإنتاجیة، وتقلیل  الطاقة :إستخدام طاقة أقل- 5
اقة التي یحتاجها المنتج عند الإستعمال، فمثلا شركة جینرال إلكترونیك قامت بإنتاج ثلاجات بط

.أقل من السابق
حیث تلجأ العدید من الشركات إلى تكثیف أنشطة البحث والتطویر في سبیل :إستخدام مواد أقل- 6

التوصل إلى تخفیض نسب المواد المستخدمة في منتجاتها وكذلك محاولة زیادة كفاءة عملیاتها 
ة خفض الكلفة وتحقیق الإنتاجیة للتقلیل من الضیاع أثناء العملیة الإنتاجیة، وبالتالي إمكانی

. 1السلامة البیئیة
Fujixiroxالبحث والتطویر، إن تطویر المنتج الأخضر حسب نموذج :تطویر المنتج الأخضر- 7

.یتكون من ثلاث مراحل أساسیة متفاعلة وقد تكون في بعض الأحیان متزامنة
Establish Standardمرحلة وضع المعاییر : المرحلة لأولى.أ

تتحدد معاییر الأداء البیئي الخاصة بالمنتج ولذلك تتم دراسة ومراعاة المعاییر وفق هذه المرحلة
المتعلقة بالتشریعات القانونیة ودراسة المعلومات المتعلقة بالجنب التقني، ودراسة السوق لیتم تحدید 

.المعاییر بشكل دقیق ومتناسب مع ما تم جمعه من المعلومات
Product Devlopementالمنتج مرحلة تطویر : المرحلة الثانیة.ب

:وهذه امرحلة تتكون من أربع خطوات أساسیة
الأفكار المتوافقة مع المعاییر الموضوعة مسبقا والبدء یوضع وهنا یتم إختیار: التخطیط للمنتج_

الخطوط العامة للمنتج وتكییفها مع التصمیم التقني أو الفني الخاص بخصائص الأداء لذلك المنتج 
.وبناء ذلك بوضع التصمیم الأول للمنتج

لإنتاج النموذج وهنا یتم تقییم ما أنتج من عمل في الخطوة الأولى إستعدادا :تقدیم التصمیم- 
.2الأول، وفي هذه المرحلة تستعمل مجموعة من الأدوات التدقیقیة على المستوى الفني والبیئي

بعد القیام بالتدقیق تقوم الشركة بتقدیم نموذج أولي إلى السوق وإختباره :تقییم النموذج الأول- 
قدیمه من معاییر على نطاق محدود للوقوف على سلبیاته وإیجابیاته أو مقارنته بما تم ت

.وإرشادات في المرحلة الأولى
.وفي هذه المرحلة یقیم المنتوج تقییما نهائیا ویقدم المنتج للسوق وبشكل واسع:التقدیم النهائي- 

.172تامر البكري، أحمد نزار النوري، مرجع سابق، ص 1
.183-177تامر البكري، أحمد نزار النوري، مرجع سابق، ص ص 2
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Information Generatingمرحلة تولید المعلومات : المرحلة لثالثة.ج
الأخضر شأنه شأن أي عملیة إداریة یحتاج إلى توفیر مجموعة من المعلومات إن تطویر المنتوج

توفرها إستمرار عبر مرحلة تطویر ككل وهذه المعلومات تتعلق بالتشریعات البیئیة الازمالخاصة و 
والمعلومات التقنیة ومعلومات الخاصة بالسوق وهذه المعلومات یمكن الفائدة منها بشكل أساس 

.1تخطیط لتصمیم المنتجخلال مرحلة ال

Fujixiroxتطور المنتج الأخضر حسب نموذج ): 6-1(الشكل رقم 

.183: ، ص2010، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، التسویق الأخضرتامر البكري أحمد نزار النوري، :المصدر

.199، ص 2002، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، أنظمة إدارة الجودة البیئیةمحمد عبد الوھاب الغزاوي، 1

معاییر التصمیم

أدوات التدقیقیمقییالتمعاییر 

شركةمعاییر ال

التخطیط 
لتطویر 
المنتج

تقییم المنتج
التصمیم

النموذج 
الأولي

التقییم 
النهائي

معلومات تشریعیةالتغدیة العكسیةالتصمیممعلومات 
معلومات تقنیة
معلومات السوق
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التسعیر وفق التسویق الأخضر: المطلب الثاني

إن المنتجات الخضراء عادة ما تحمل إضافة سعریة بسبب التكالیف الإضافیة بجعل المنتج صالحا من 
الناحیة البیئیة، لأن المنتجات الخضراء عادة ما تتطلب جهودات وتكالیف كبیرة في مجال البحث العلمي 

للطاقة وتقلیل التلف والتطویر والتعدیل في الأسالیب الإنتاجیة بما ینسجم مع هدف الإستخدام الكفء 
.1والضیاع في إستعمال الموارد الأولیة

ویجدر الإشارة هنا إلى أن هذه الزیادة في السعر تتطلب أن تقوم الشركة بدراسة معمقة لإجراء السوق 
.التي تتعامل معها للتعرف على مدى تقبلها للزیادة السعریة

ئن قادرون وراغبون دائما في تحمل الزیادة في ولكن السؤال المهم الذي قد یطرح هنا، هو هل أن الزبا
.السعر؟

للإلكترونیات حیث أنهم وجدوا في إحدى الدراسات التي Philipsالجواب على هذا السؤال قدمته شركة 
أجرتها أن الزبائن مستعدین لتحمل الزیادة في السعر في حالة توافق التعدیلات البیئیة التي تجري على 

لتقلیدیة له، أو بعبارة أخرى أن یكون المنتج بنفس جودته وخصائصه المعروفة مع المنتج مع المنافع ا
.2إضافة سلامته من الناحیة البیئیة

بعدما تقوم المنظمة بإختیار هدفها من عملیة التسعیر ودراسة مجموعة العوامل المؤثرة في قرارات 
:طریقة التسعیر الأنسب من خلال وجهة نظرها ومن أهم هذه الطرقالتسعیر، تصبح الآن جاهزة لإختیار

وهو من أكثر طرق التسعیر شیوعا، ویستند على إضافة :التسعیر على أساس هامش الربح- 1
هامش ربح محدد لكلفة المنتج ویتم تحدید السعر وفق تحدید التكلفة المتغیرة، والتكالیف الثابة والوحدات 

.المتوقع بیعها
والسؤال الذي یطرح نفسه، هل أن هذا الأسلوب صحیح ومنطقي؟

لأن طریقة التسعیر هنا تتجاهل الطلب الحالي والقیمة المدركة والمنافسة، وهنا : هو لا: والجواب
.3یمكن أن نقول أن هذا الأسلوب یمكن تطبیقه في حال تمكن الشركة من تحقیق مستوى المبیعات محدد

.198النوري، مرجع سابق، ص تامر البكري، أحمد نزار 1
.222، ص 2002، رسالة ماجستیر ، كلیة الإدارة والإقتصاد، جامعة بغداد، 1400التقییم الذاتي لمواصفة الإیزو عبد االله النفار، 2

3 PRIDE. WILLIAM, and Ferrell. Oc. Marketing concept and strategies, 1st ED, Houghton Marlin Company,
2000.p123.
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ووفقا لهذا الأسلوب تقوم الشركة بتحدید السعر الذي : لعائد المستهدفالتسعیر على أساس ا- 2
من الممكن أن یحقق لها معدل عائد معین على الإستثمار، ومن الشركات المستخدمة لهذا الأسلوب هي 

إلى %15شركة جنرال موتورز سابقا، والتي كانت منتجاتها لتحقیق معدل على الإستثمار یتراوج بین 
یضا یعاب على هذا الأسلوب أنه یهمل مسألة المرونة السعریة، ورد فعل المنافسین، لذا ، ولكن أ20%

یجب على الشركات المتبعة لهذا الأسلوب أن تبحث عن تخفیض تكالیفها بنوعیها لمواجهة إحتمالیة عدم 
.تحقیق المبیعات المحققة

خرا في تسعیر منتجاتها على بد أن العدید من الشركات مؤ : التسعیر على أساس القیمة المدركة- 3
أساس القیمة المردكة من قبل الزبون، حیث أنهم یركزن على القیمة من قبل المشترون لأعلى التكلفة التي 
یتكبدها المنتجون أو البائعون كمفتاح أساسي لإتخاذ قرار التسعیر حیث أنهم یستعملون بقیة عناصر 

.ء القیمة المدركة في أذهان المشترینالبیع لبناقوىالمزیج التسویقي مثل الإعلان و 
ومفهوم القیمة المدركة بدأ على أساس مدى إدراك الزبون لخدمة المنافع التي یقوم بشرائها ومدى 
إدراكه لقیمتها، وأنها ذات قیمة أعلى من المنتجات المنافسة، وهذا الإدراك یأتي من خلال الرسالة 

. لزبون لتمییز ذلك المنتجالإعلانیة الخاصة بالمنتج ومدى إدراك ا
وهذا الأسلوب من أنجح الأسالیب في تسعیر المنتجات الخضراء، حیث یركز المنتجون على أن 
منتجاتهم ذات قیمة أعلى ومنافع أكبر من المنتجات التقلیدیة لذا فإن سعرها یكون أعلى من تلك 

على إقناع الزبون، وجعله درك للقیمة المنتجات وتكون المشكلة الوحیدة التي تواجههم هنا هو القدرة 
.1المحققة من شراء هكذا منتجات

وهي عدد من الطرق التي تأخذ بعین الإعتبار تفسیة الفرد :التسعیر على أساس العامل النفسي- 4
وطریقة تعامله على الأسعار المحددة للبضائع، ومن أهم هذه الطرق طریقة الأسعار الكسریة التي تقوم 

ماد بعض الوحدات التسویقیة أسعار معینة من شأنها أن تحفز المشتري في عملیة الشراء على أساس إعت
.2وذلك من لال السعر المعلن للبضاعة حیث تقوم الوحدات التسویقیة بوضع سعر معین للبضاعة

5دج ولكن هذا السعر یبدأ بالرقم 500دج والذي هو حقیقة لا یتلف من السعر 499وهو مثلا 
ي فإن الرقم الأول من الممكن أن یكون أكثر جذبا وإنتباها من الرقم الثاني بالنسبة للمشتري ویعتقد وبالتال

.أنه أو وأجدى إقتصادیا بالنسبة له

.301تامر البكري، مرجع سابق، ص 1
.205، 204تامر البكري، أحمد نزار النوري، مرجع سابق، ص ص 2
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وهذا الأسلوب من الممكن أن یكون أو نفع في مجال المنتجات الخضراء ذات الأسعار المرتفعة 
من الممكن أن یكون ذو نفع في المنتجات الخضراء ذات الأسعار المرتفعة حیث أن حیث أن إستعماله

.إستعماله من الممكن أن یحقق نوعا من آثار إرتفاع السعر
وعموما توجد مجموعة واسعة متنوعة من طرق التسعیر التي یمكن أن تركز على عوامل مختلفة من 

.1ختیار الأكثر شهرة وإستعمالاتحدید أو وضع سعر المنتج إلا أننا حاولنا إ

الترویج للمنتجات الخضراء: المطلب الثالث

، فالترویج معناه الإتصال بالآخرین وتعریفهم )روج الشيء أي عرف به(الترویج مأخود من الكلمة العربیة 
عملیة " بالسلع والخدمات التي یمتلكها المنتج أو البائع ویسعى لبیعها، ویمكن تعریف الترویج على أنه 

الإتصال التي یهدف إلى بناء العلاقة مع الزبائن وأداءها من خلال إعلامهم وإقناعهم بها تقوم الشركة 
.ج التسویقي فقد سلف التطرق إلیه، الترویج هو أحد عناصر المزی"ببیعه أو تسویقه

أهداف الترویج الأخضر: أولا

قد تختلف الأهداف الترویجیة للتسویق الأخضر بشكل كبیر من منظمة إلى أخرى أو حتى في 
2:هداف التالیةنفس المنظمة بمرور الوقت، إلا أنها بشكل عام قد تتمحور حول الأ

عادة ما یوجه الجهد الترویجي نحو خلق الوعي لدى :Create Awarenessخلق الوعي - 1
الزبائن بما تقدمه المنظمة من منتجات وخصوصا إن كانت المنتجات جدیدة على السوق الذي تتعامل 
معه المنظمة حیث أن عملیة جعل الزبائن واعین مدركین للمنتجات المقدمة من قبل الشركة هو عنصر 

.حاسم في عملیة تبني ذلك المنتج
لقد كانت المنتجات الخضراء الشيء الكثیر في بدایات تقدیمها من قلة وعي الزبائن بتلك المنتجات و 

وضعف معرفتهم بها، ولعلى ذلك بسبب إعتماد العدید من الشركات على الأسالیب الترویجیة بما ینسجم 
.مع مبادئ وأهداف التسویق الأخضر

لمنظمة بتقدیم منتجات مبتكرة لأول مرة عندما تقوم ا:Stimulate Demandتحضیر الطلب - 2
وهو الطلب على صنف المنتج عوضا على Demand Prinaryفإنها تسعى لتحفیز الطلب الأولي 

؟، كیف یعمل؟، كیف ...علامة معینة من المنتج، وذلك من طریق إعلام الزبائن عن المنتج ما هو 
ولذا فإن هذا یعد من الأهداف المهمة بالنسبة ....یمكن إستخدامه؟ وما الفوائد المحققة من إستخدامه؟ 

.205نفس المرجع، ص 1
.218، ص 2006، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، الإتصالات التسویقیة والترویجتامر البكري، 2
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للمنظمات التي تسوق المنتجات الخضراء، لأن هذه المنتجات عادة ما تكون جدیدة ومبتكرة ونحوى مزایا 
.مختلفة عن المنتجات التقلیدیة لذلك تسعى هذه المنظمات أولا للتعریف بتلك المنتجات بشكلها العام

تحولا منها التجاریة، حیث یتم Selective Demandطلب الإنتقائي وبعد ذلك تسعى إلى تحفیز ال
التركیز في هذه المرحلة نحو توجیه الجهود الترویجیة لتأشیر نقاط القوة والمنافع الممیزة لعلامتها التجاریة 

.بشكل واضح
قد ینجح المسوقون في Encourage Product Trialالتشجیع على تجربة المنتج - 3

المراحل الأولى من عملیة الترویج في خلق الوعي  لدى الزبائن وترغیبهم بالمنتج ولكن قد یفقد إتباع 
أنواع معینة من أسالیب الترویج مثل العینات المجانیة، وتوفیر إمكانیة تجربة المنتج وغیرها وهنا غالبا ما 

ه الأسالیب من أجل جعل الزبائن یعترفون على المنتج تلجأ المنظمات المسوقة لمنتجات الخضراء لهذ
.بشكل أفضل، وأن یحددوا بأنفسهم جودة المنتج والمنافع المضافة إلیه

قد یكون تحدید أحد الأهداف الرئیسیة لعملیة : Identify Propositinsتحدید الإحتمالات - 4
الذین من الممكن أن یقومو بشراء تلك الترویج هو تحدید أو تعریف الزبائن المهتمین بمنتجات الشركة، و 

المنتجات وفي هذه الحالة من الممكن اللجوء إلى إستخدام الإعلانات في الصحف والمجلات مع توفیر 
إمكانیة إستقبال أسئلة وإستفسارات الزبائن عبر البرید والهاتف، وفي هذه الحالة فإن الزبائن الذین 

.قوموا بالشراءسیقومون بالإستفسارات الأكثر إحتمالا ی
من الأمور المؤكدة في مجال : Retain Loyal Cuatomers: الإحتفاظ بالزبائن المخلصین- 5

التسویق هو أن بناء العلاقات الطویلة الأمد مع الزبائن والحفاظ علیها هو أحد الهداف الأساسیة لمعظم 
.لمسوقین ومثل هكذا علاقات تعتبر مهمة جدا بالنسبة للمنظمات الأعمال

وهنا یمكن توجیه جزء مهم من الجهد الترویجي نحو الحفاظ على الزبائن، وهذا التوجه عادة ما تكون 
ذو كلفة أقل من محاولة إكتساب زبائن جدد، حیث یشیر الدراسات إلى أن تكلفة الحصول على زبون 

.جدید تعادل مس مرات تكلفة الإحتفاظ بزبون قدیم
Combat: مواجهة الجهود الترویجیة- 6 Competitive Promotional : في بعض الأحیان

یهدف المسوقون إلى إستدام الترویج في مواجهة برامج الترویج الخاصة بالمنافسین، وهذا النوع من 
النشطة الترویجیة لا یهدف بالضرورة إلى زیادة حصتها السوقیة، وإنم قد یهدف إلى حمایة مبیعاته أو 

.ةلمحافظة على حصتها السوقیة الحالی
وهذا الأسلوب عادة ما یتم اللجوء إلیه من قبل الشركات التي تواجه المنافسة منافسة حادة في الأسواق 
التي تعمل فیها، وهذا الأمر قد ینطبق على المنظمات التي تعمل في مجال التسویق الأخضر، حیث أنها 

ن الجهود الترویجیة نحو تواجهها منافسة مزدوجة لذلك فإنها تكون بحاجة مستمرة نحو توجیه جزء م
.مواجهة المنافسین
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إن طلب العدید من المنتجات قد :Reduce Sales Fluctionخفض تقلبات المبیعات - 7
الطقس، الأعیاد، العطل الأسبوعیة، : یتباین من شهر لآخر نتیجة لتأثیر عدد مختلف من العوامل مثل

.الخ... ظهور منتجات جدیدة 
طیع العمل بالكفاءة المطلوبة عندما تتقلب مبیعاتها بشكل متسارع، فالتغییر والمنظمة بالتأكید لا تست

في حجم المبیعات یترجم تغیر في الإنتاج ومستویات التخزین والموارد الأولیة والموارد المالیة وحتى عدد 
.الأفراد العاملین

المبیعات عبر الفترات ولكن عندم تشبع الأسالیب الترویجیة في تقلیل تلك التقلبات من خلال تولید
.التي تمتاز ببطء المبیعات فإنه یصبح بإمكان الشركة إستخدام مواردها بشكل أكثر كفاءة

ومن أجل تحقیق الأهداف المذكورة یتوجب على منظمات الأعمال أن تقوم بتطویر برامج ترویجیة 
.مناسبة تمكنها من الوصول إلى غیتها التي تسعى إلى تحقیقها

المزیج الترویجي: ثانیا

لیب الترویجیة التي من الممكن إستخدامها للإتصال مع الأفراد والجماعات اهناك عدد من الأس
والمنظمات الذین یمثلون الزبائن الحالیین والمحتملین وعندما تقوم المنظمة بالتنسیق بین هذه الأسالیب 

.1معین فإن هذه التركیبة تعرف بالمزیج الترویجيالترویجیة لمنتوج
لبیع ا،العلاقات العامةن،الإعلا:یمكن ابراز اربع عناصر اساسیة وهيوفي مجال التسویق الأخضر

.الشخصي، التعبئة والتغلیف
یمكن القول بأن هناك ثلاث نماذج في التوجیهات لتطبیق الإعلان الأخضر :الإعلان الأخضر-1
:وهي
وهو التعبیر عن العلاقة بین المنتج أو الخدمة ولبیئة التي یستهدفها الإعلان بتكوینها الإعلان-أ

البشري والمادي، فأصبح من سمات الإعلان الناجح عن السیارات مثلا هو ما مدى توافقها مع البیئة 
.التركیز على السیارات ذاتهاوكونها تولد مضمار وإنبعاث الغازات السامة التي تفز بالبیئة أكثر مما یتم 

توافق الإعلان الأخضر عن أنماط الحیاة الخضراء التي تعبر عن رغبة الإنسان في العیش - ب
.تحت ظل أجواء نظیفة وصحیة بعیدا عن التوجه التقلیدي للإعلان نحو التشجیع على الشراء

حمایة البیئة لیست یعبر الإعلان الأخضر عن فكرة جوهریة تنصب نحو التذكیر بأن مسؤولیة -ج
.حكرا على الطرف معین بل هي مسؤولیة الجمیع

.355،356تامر البكري، مرجع سابق، ص ص 1
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تسعى المنظمات أو الشركات الإنتاج المتبنیة لمدخل التسویق الأخضر دائما بین تمیز منتجاتها أو 
تقدیمها بشكل یتناسب مع المزایا والفوائد التي تقدمها مثل هكذا منتوج وضمن هذا المجال تلجأ هذه 

ضع علامات أو أشكال على أغلفة منتجاتها تؤكد بأن هذه المنتوجات هي منتجات المنظمات إلى و 
.خضراء وحدیقة للبیئة

حیث یوجد عدد من الملصقات والعلامات الخضراء المستخدمة لتقدیم ضمانات إلى الزبون بأن هذه 
.الخضراءالمنتجات التي یتم شرائها تتطابق مع معاییر بیئیة وإجتماعیة معینة ترویج المبیعات

:من أسباب ترویج المبیعات الخضراء نذكر مایلي

إدراك الشركة بأن هذا النشاط الترویجي ذو أثر فعال ومباشر في زیادة حجم المبیعات.
یعد من أكثر الوسائل الترویجیة القدرة على وصف المنتوج وخصائصه الممیزة بشكل دقیق.
1لة المطروحة في السوق مما یتطلب جهد ترویجيزیادة عدد المعاملات التجاریة للمنتجات البدی .

تعرف العلاقات العامة على أنها هي الجهود :Sales Promotion: العلاقات العامة_ 2
.التخطیطیة وتشاور الأفعال والإسناد وتوضیح الفهم المشترك بین المنظمة وجمهورها

المنظمة وفي نفس الوقت فإن بقیة الجماعات مثل إن العدید من الأنشطة الترویجیة تركز على زیائن
العاملین، المجهزین، المستثمرین، الإعلام، الحكومة والمجتمع بشكل عام یعتبرون مهمین بالنسبة للمنظمة 
حالهم حال الزبائن وللإتصال مع هذه الجماعات فإن المنظمة أو الشركة تلجأ للعلاقات العامة التي تشیر 

.ود الإتصالات المتنوعة والتي تهدف إلى خلق وأداء العلاقة بین المنظمة والمجتمعإلى مجموعة من الجه

یعد البیع الشخصي أحد أكثر الأدوات الترویجیة، ومما :Personal Selling: البیع الشخصي_ 3
:سبق یمكن القول أن القناة التوزیعیة تتمثل في كونها

كحلقة وسیطة بین المنتج والمستخدم أو المستهل.
قد تكون منظمات أو أفراد.
قد تكون تابعة إلى المنتج وجزء من نشاطه التسویقي، وقد تكون مستقلة.
تسعى على تحقیق التدفق السلیم للسلعة أو الخدمة التي تتعامل بها.

.وفي الغالب تضیف القناة قیمة المنتج الذي تتعامل به من خلال الترویج له

.224، 223تامر البكري، أحمد نزار النوري، مرجع سابق، ص 1
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تعد التعبئة والتغلیف واحدة من الأمور الساسیة والمهمة التي یعتمد Paking:التعبئة والتغلیف_ 4
بأسلوب یقلل من المواد المستخدمة، المنتوجاتعلیها مدخل التسویق الأخضر، حیث أنه یركز تعبئة 

ویسعى إلى إستداممواد قابلة للإعادة والتدویر وقد أصبح أحد الأركان الأساسیة التي یعتمد علیها في 
.1ال ترویج المنتجات الخضراءمج

توزیع المنتجات الخضراء: المطلب الرابع

یعد التوزیع واحدا من الأنشطة الأساسیة المهمة في حقل التسویق الأخضر فهو یمثل أحد أركان المزیج 
نشاط التوزیع هو عمل الشرایین والأوردة في جسم التسویقي ولعلى أفضل تشبیه ممكن أن نشبه به

الإنسان على توزیع الدم إلى جمیع أنحاء الجسم والمعروف أنه بدون هذه العملیة بتوقف الجسد ویموت 
.وكذلك بالنسبة للمنتج

إن أحد الأهداف الأساسیة لأي منظمة أعمال هو ضمان وصول :القنوات التوزیعیةمفهوم : أولا
المنافذ أو القنوات التوزیعیة تعتبر أدلة أساسیة فعنتقوم بإنتاجها إلى الزبون النهائي لذلك البضائع التي

سلسلة من المنظمات والأفراد المشتركة : في تحقیق هذا الهدف ویمكن تعریف القنوات الفرعیة على أنها
.Philips Kotlerفي تدفق السلع والخدمات من المصنع إلى المستهلك النهائي حسب 

:كونھافيتتمثلالتوزیعیةالقناةأنالقولیمكنسبقمماو
.المستهلكأوالمستخدموالمنتجبینوسیطیةحلقة- 
.أفرادأومنظماتتكونقد- 
.مستقلةتكونقدوالتسویقي،نشاطهمنجزءوالمنتجإلىتابعةتكونقد- 
.بهاتتعاملالتيالخدمةأوللسلعةالسلیمالتدفقتحقیقعلىتسعى- 

.لهالترویجخلالمنبهتتعاملالذيللمنتجقیمةالقناةتضیفالغالبفيو
:فیهاالمؤثرةالعواملوالتوزیعیةالقنواتاختیار: ثانیا

تلكحجموالمنظمةتخترهاالتيالتوزیعیةالقناةبطبیعةبالتوزیعالمتعلقةالقراراتتتأثرماكثیرا
تعتبرالتوزیعیةالقنواتباختیارالمتعلقةفالقرارات.مستویاتهاوأعضاءهاعددحیثمنالقناة
.الإدارةتواجههاالتيالمهمةالقراراتمن
.التسویقیةالقراراتمجملفيمباشربشكلویؤثرالتوزیعقناةاختیارأنإذ
:منهانذكروذلكفيالمؤثرةالعواملمنعددهناكالتوزیعیةالقناةلاختیارو

.303تامر البكري، مرجع سابق، ص 1
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:بالسوقالمتعلقةالاعتبارات- 1
والمشترینتمركزوالسوقفيالسكانیةالكثافةدرجةبتحلیلالعلاقةذاتبالعواملتتمثل

إذا فیماالسلعتوزیعفيالمناسبالأسلوبوالفعليوالمتوقعالطلبحجمفيفضلا.فیهاأعدادهم
.صناعیةأواستهلاكیةكانت
:ذاتهبالمنتجتتعلقاعتبارات- 2
قناةاختیارعلىإیجاباأوسلباتؤثرالتيوبالمنتجالمتعلقةالصفاتوالخصائصمجملهوو

صحیح و العكسوصغیرةقناةاختیاراستوجبكلماالتلفسریعةكانتكلماإذطویلة،أوقصیرة
.1الصناعیةللسلعبالنسبةالبیععملیةبعدماصیانةوإرشادیةخدماتمنالمنتجیتطلبهماكذلك
إن مجمل العوامل الداخلیة الخاصة بالشركة والتي تؤثر في :إعتبارات تتعلق بالشركة المنتجة-3

إختیار القناة التوزیعیة والتي تتعلق بمدى إمكانیتها غمتلاكها للقناة أو مستوى سیطرتها وتحكمها بالقناة 
الإداریة التي تمتلكها في الرقابة والسیطرة على القناة التوزیعیة ، فضلا عن الخبرة والكفءةمن عدم
.المعتمدة

ویتأثر في ذلك بمدى قدرة الوسطاء الفاعلین في القناة لتنفیذ سیاسة :إعتبارات تتعلق بالوسطاء-4
وخطط الشركة المنتجة من حیث سرعة إیصال المنتج والإستجابة السریعة لسیاسة الشركة التوزیعیة ومن 

.2مكن أن یقدمه من خدمات مضافة تزید من قیمة المنتجات التي تتعامل بهای
وظائف القناة التوزیعیة: ثالثا

إن القناة التوزیعیة تنقل السلع والخدمات من المنتجین إلى الزبائن، فالقناة التوزیعیة تتخطى مسألة الوقت 
راغبین فیها، وهذه العملیة تتم بمساعدة والمسافة والفجوة التي تفصل المنتجات والخدمات عن أولائك ال
:أعضاء القناة التوزیعیة والذین یقومون بمجموعة الوظائف التالیة

یتم تحقیقها من خلال جمع وتوزیع البحوث :Information Collectin: جمع المعلومات- 1
مثرة في بیئة التسویقیة والمعلومات الخاصة بالإستخبارات التسویقیة ذات الصلة بالعوامل والقوى ال

.عمل المنظمة والمطلوبة للمساعدة في التخطیط وتنظیم عملیة التبادل
من خلال وضع الأسس الترویجیة المناسة وتقاسم الجهد الترویجي : Promotion: الترویج- 2

.بین مختلف الأعضاء
بهم ومحاولة التعرف على إیجاد الزبائن المحتملین والإتصال:Communicatio: الإتصال- 3

.حاجاتهم ورغباتهم بشكل دقیق لإیصال رسالتهم إلى المنظمة وإیصال رسالة المنظمة لهم

196سابق،صمرجعالبكاري،تامر1
.144، ص مرجع سبق ذكرهمحمد عبد الوهاب العزاوي، 2
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التوصل إلى إتفاق على السعر وبقیة شروط العرض وهكذا یتم نقل : Negatiation:التفاوض- 4
.1ملكیة البضاعة

.تكلفة عمل القناةالحصول على قروض أو تسهیلات لتغطیة : Financing:التمویل- 5
.من خلال تحمل مخاطر إدارة عمل القناة:Risk:المخاطر- 6
التعاون على نقل السلع عبر : Physicul Passesion):النقل والتخزین(الإمتلاك المادي - 7

.2القناة التوزیعة وتنسیق عملیة خزن البضائع سواء لدى المنتج أو أعضاء القناة التوزیعیة

القناة التوزیعیةمستویات : رابعا

یمكن أن یتم وصف القناة التوزیعیة من خلال عدد مستویاتها حیث یعبر كل مستوى من المستویات على 
الوسیط الذي یقوم بأداء وظیفة معینة أو مجموعة من الوظائف التي تساعد على تقریب المسافة بین 

وبما أن المنتج والزبون النهائي كلاهما یقومان ببعض العمل ففي هذه الحالة فإنهما المنتجین والزبائن،
.یعتبرات جزء من القناة

إن القناة التوزیعیة تختلف في حجمها بإختلاف عدد أعضائها ولكنها في الغالب تكون واحد من الأشكال 
:التالیة

من المنتج إلى الزبون مباشرة.
زئة فالزبونمن المنتج إلى باعة التج.
من المنتج إلى باعة الجملة فباعة التجزئة فالزبون.
من المنتج إلى باعة الجملة ثم الوكلاء ثم باعة التجزئة وبعد ذلك إلى الزبون.

بینما القنوات الثلاثة Direct Marketing Channelإن النوع الأول یعرف بالقناة التوزیعیة المباشرة 
كونها تحتوي على Indirect Marketing Channelیعیة غیر مباشرة الأخرى تعرف بالقنوات التوز 

.وسطاء

.20، ص 2009القاهرة، مصر، دار الجامعیة،،التسویق الأخضرإسماعیل محمد الید، 1
.242، 241تامر البكري، أحمد نزار النوري، مرجع سابق، ص ص 2
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:الفصلخلاصة

لقد قمنا في هذا الفصل بتناول التسویق الأخضر حیث بدأنا بدراسة اولیة للتسویق التقلیدي وتطوره 
وإبراز اهمیة التسویق كنشاط مهم من أنشطة المؤسسة وهذا من أجل التاریخي والمزیج التسویقي التقلیدي،

خلق تبادل یشبع حاجات الأفراد ویحقق أهداف الشركة، كما قمنا بدراسة التسویق الأخضر الذي یعطي 
إهتماما كبیرا للبیئة والمحافظة علیها داخل المؤسسة ودمجها مع مكونات التسویق، كما اعددنا مقارنة بین 

وابرزنا من خلالها تقاط الإختلاف بینهما، كما بینا في هذا الفصل التقلیدي والتسویق الأخضر التسویق
الأبعاد التي یستند تطبیق مفهوم التسویق الأخضر إلیها، وكذا إرتأینا أن نمیز المرتكزات التي یقوم علیها 

.التسویق الأخضر



:الفصل الثاني

مساهمة التسویق الأخضر 
في التنافسیة
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:تمھید
العاملالساعة،وهيوموضوعالعصرلغةفهيبالتنافسیةبالغااهتماماالحاليالوقتفيالعالمیشهد

آخرقدرتحقیقأووالإبداعوالخلقالعطاءمنولمزیدللعملویحفزهمالجمیعخطواتیضبطالذيالدافع
منالمستویاتأعلىتحقیقإلىوصولاومنافسیهم،على اقرانهم التمیزوالتفوقأوالتنافسیةالمیزةمن

.الربحیةوالعائد
یسمىفیماالعالمیشهدهاالتيالهائلةالتطوراتظلفيخاصةالتجارةحریةنحوالیومالعالمویتجه

الحمایةسیاسةعنوالتخليالسوقاقتصادنحووالتوجهالخارجيالعالمعلىوالانفتاحالعولمةبعصر
،وعلیهمنهمناصلاكبیرتنافسيمناخمنذلكأحرزهوماالدولیةللاتفاقیاتتنفیذاالمحلیةللصناعات

منالمنفعةتعظیمخلالمنالتنمیةعلىوالتركیزالشركاتتنافسیةتعزیزالضروريمنأصبحفقد
البشریةالقوىكفاءةوتعزیزالمجالهذافيالدولیةالتجاربمنوالاستفادةالمتاحةالحدیثةالتكنولوجیا

.المجتمعفيالمنتجةالحقیقیةالأصولوتعمیقالدولیةالاقتصادیةوالمكانةالمدربة
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التنافسیة:الأولالمبحث
)دولةأوقطاعأومنشأة(شركةعنكانإذافیماالحدیثمحلباختلافالتنافسیةمفهومیختلف

وهيوالدولي،المحليالسوقمنأكبرحصةكسبنحوالإستمرارتعنيالشركةصعیدعلىفالتنافسیة
معینة،صناعةفيالعاملةالشركاتمنمجموعةیمثلالذيالقطاعتنافسیةعنالحدیثعندتختلف
.فیهاالفردلدخلومستداممرتفعمعدللتحقیقتسعىدولةتنافسیةعنبدورهماتختلفانوهاتان
منالتسعینیاتفترةفيوخاصةالمختلفةالاقتصادیاتفيرئیسبشكلالتنافسیةظاهرةبروزمنوبالرغم
بشكلوالانفتاحالعولمةظاهرةوبروزالدولیةرةالتجاطبیعةفيالتطورات والتغیراتنتیجةالماضيالقرن
وقدالعلاقة،ذاتالأطرافمنعلیهومتفقودقیقواضحبشكلمحددغیربقيمفهومهافإنكبیر

لهذاالتعریفدرجةغموضمثلالانتقاداتمنلكثیربالتنافسیةالمتعلقةالمفاهیممنالكثیرتعرضت
.التنافسیةمؤشراتبعضدقةعدمیعنيالذياتساعهأوالمفهوم

التنافسیةوالمنافسةمفهوم:الأولالمطلب
تسعى المؤسسة إلى إكتساب میزة تنافسیة في المیدان الذي تنشط فیه وهذا حتى تتمكن من التفوق في 
السوق وتستطیع مجابهة المنافسین، وحتى یكون لها ذلك لابدا علیها من إتباع مجموعة من الإجراءات 

.والتي تدعى بالتنافسیة
:المنافسةمفهوم:أولا

إلىتاریخهایعودللبشر،الكونیةالفطرةسننمنوهيالفردمعتنشأالتفوقحبغریزةالمنافسةتعتبر
غیر.طبیعتهاكانتأیاوالأنشطةالأعمالمجالاتفيالتفوقغایتهاللإنسان،طبیعيكحقالخلقبدایة
فهي،لإحترافهاللازمةالشروطأحدبكونهااتصفتحتىالخصوصعلىالاقتصاديالنشاطلازمتأنها

ظلفيإلاتقوملاوالتيمجتمعةوالسیاسیةوالقانونیةوالاقتصادیةالاجتماعیةالظواهرعنینتجحدث
1.المجتمعأفرادبینالمشتركةالحیاة

أنیجبحیث"الاقتصاديالنشاطدیمقراطیة"بأنهاوصفتحتىالسلوكبآدابالمنافسةموضوعویتعلق
المساواةوعدمالتمییزفكرةعلىبالقضاءیسمحبما،)والمساواةالعدالةالحریة،(الدیمقراطیةمبادئتسود
لكلحقالمنافسةتعدوعلیه،.المنافسةعنتنتجالتيللقانونوالمخالفةالمشروعةغیرالمسائلأي

.2ذاتهاللمنافسةحمایةالقانون،یحددهتنظیميإطارفيالسوقفيالمتعاملینوالمشروعاتالأفراد

،نشرجهةبدون:،القاهرةالخدمات-التجارة-الصناعة:الاقتصاديالنشاطمجالاتفيالمشروعةالمنافسةفيالحق،محرزمحمدأحمد1
.9-7،ص1994

.54ص2003العربیة،النهضةدار:القاهرة،المنافسةتنظیم،الماجيحسین2
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الهدف؛نفستتابعقوىعدةبینأوالأشخاصمنعددبینالمزاحمةفيتتمثلمعانيعدةوللمنافسة
علىالتفوقأوالمساواةعلىیحثماوكلالعملاء؛علىصراعهمفيوالتجارالمنتجینبینوالعلاقة
ومجالعددهمكانأیاالمتنافسونیقصدهمجاللكلالمنافسةمعنىواتسع.محمودشيءفيماشخص
.وتصنیفوانتقاءتأصیلعملیةبهایقصدفأصبحللأصلح،البقاءیكتبحتىنشاطهم

:التنافسیةمفهوم:ثانیا
طرفمنمقبولبسعروعالیةجودةذومنتوجتقدیمإمكانیة"أنهاعلىالتنافسیةتعریفیمكن

الخاصالأداءمستوىیكونالإطارهذاوفيالسوق،إلىإستناداتعریفهایمكنكما. "المستهلك
حصةإلىبالإستنادذلكوالتنافسیة،قیاسفيمهماعاملاالسوقفيبنظیراتهامقارنةبالمؤسسة

.1النسبیةالسوق
المنظمةأوالصناعةأوالدولةمستوىعلىإمافهوالتحلیل،لمستوىوفقاالتنافسیةمفهومیختلفوعلیه،

.التحلیللمستوىتبعاالمفاهیمعرضالضروريمنكانهناومن.
:الشركةوالقطاعمستوىعلى1-
حسبالشركاتتنافسیةتعني( Cock Burn)،علىجاءالتركیزأنأيالأرباح،تعظیمعلىالقدرة
والمستقبلیةالحالیةالقدرةهناتعنيالتنافسیةأنالقولیمكنكماللتنافسیة،كمؤشرالربحعاملدراسة
المدىفيالأرباحلتعظیمنسبیاقلیلةوتكلفة)مناسبة(عالیةبجودةخدماتأوسلعوإنتاجتصمیمعلى

بأنهاالشركةتنافسیةالأردنیةالتخطیطلوزارةالتابعللتنافسیةالأردنيالوطنيالفریقعرفوقد.2الطویل
فيالآخرینالمنافسینمنوفاعلیةكفاءةأكثربشكلوخدماتبمنتجاتالمستهلكتزویدعلىالقدرة"

دونالدولیةالأسواقفيمستمرنجاحتحقیقعلىمعینةصناعةشركاتقطاعوقدرةالدولیةالسوق
3الحكومیةوالحمایةالدعمعلىالاعتماد

مواقعوبناءالتنافسیةمواقعهاعلىبالمحافظةهدفهاتحقیقفيالشركةنجاحدرجةهيآخرتعریفوفي
وزیادةبالإنتاج،والعیوبالخطأنسبةتقلیلخلالمنالشركاتمنمثیلاتهاوبینبینهاأعمقتنافسیة
.المبیعاتونموبالابتكاروالاهتمامالإنتاجیةوزیادةالسوقیةالحصة 4

ماالمفاهیمتلكبینومنوالكتابالمؤلفینمجموعةقدمتهاوالتيالمفاهیممنبمجموعةالتنافسیةوترتبط
5یأتي :

تسویق، تخصصالتجاریةالعلوممعهد،ماجستیرمذآرةتطویرها،وتنمیتهامصادرها،:الإقتصادیةالمؤسسةفيالتنافسیةالمیزة،بوشنافعمار1
1ص،2003،الجزائرجامعة

. محمد عدنان ودیع،"القدرة التنافسیة وقیاسها" ، الكویت، المعهد العربي للتخطیطط، دیسمبر 2006، الطبعة الثانیة، ص05 2

2ص,منشورةغیرأبحاثودراسات"الأردنوتجربةالتنافسیة"للتنافسیةالوطنيالفریق،( 2004 )التخطیطوزارة3
38صالأردن1عدد29مجلد.الإداریةالعلوممجلة.التنافسیةالقدرةوالشاملةالجودة.( 2002 )محمدالطراونة4
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.المتمیزوالموقعالأقلالتكالیفخلالمنالتنافسیةتتحقق- 
المیزةتكسبأنتستطیعالتيالشركةخلالمنتأتيالتنافسیةالمیزةتحقیقفيتیجیةاالإستر إن- 

.المنافسینبقیةعنبسرعة
.والمواردالمهاراتهيالتنافسیةالمیزةفيالأساسیةالعناصرإن- 
.جدیدةمیزةعنالبحثیتطلبالتنافسیةالمیزةفيریةااستمر تحقیقإن- 
.بدیلوجودعدمالندرة،التقلید،علىالقدرةعدمالقیمة،هيالتنافسیةالمیزةمؤشراتإن- 
.الأقلوالتكالیفالزبونبعینالممیزالمنتوجخلالمنالتنافسیةالمیزةتتحقق- 
.الكلفةقیادةالمنافسین،تراجعالممیزة،المواردوهيالتنافسیةللمیزةأساسیةعناصرهناك- 
والسعرالمنتوجمجالاتفيالمنافسینعلىامتیازهاهوالشركةوضعیعززالذيالمصدرإن- 

.الإنتاجعلىوالتركیزوالكلفة
:البلدمستوىعلىالتنافسیة_2
النحوعليوهيالبلدبتنافسیةالمتعلقةالمبادئمنمجموعةحددفقدالإداریة،للتنمیةالدوليالمعهدأما

1التالي :
:ویتضمن:الاقتصاديالأداء-أ

للبلدالسابقالاقتصاديالأداءیعكسانوالرخاءالازدهار-
.الاقتصاديالأداءتحسینفيتسهمالسوققوىإلىالمستندةالتنافسیة-
الخارجفيالمنافسةعلىوالمؤسساتالبلدقدرةیعززالمحليالاقتصادفيالتنافستعمیق-
حواجزوجودعدمبافتراضالوطنياقتصادهتنافسیةیعكسالدولیة،التجارةفيالبلدحصةارتفاع-

.تجاریة
مستوىعلىالاقتصادیةللمواردالأمثلالتخصیصتحقیقفيتساهمالدولیةالأنشطةعلىالانفتاح-

.العالم
.المحليالاقتصادفيالنمواستهدافسیاساتمععادةالصادرات تترافقتنمیةإلىالمستندةالتنافسیة-
:وتتضمن:الحكومیةالفعالیة-ب
.الشركاتبینالمنافسةشروطوتوفیرالأعمالأنشطةفيالدولةتدخلتقلیص-
.الخارجیةللمخاطرالشركاتتعرضمنیقللوشفافةملائمةواجتماعیةاقتصادیةبیئةتوفیر-
.الدولیةالمتغیراتمعالتوافقتحقیقفيتسهمالاقتصادیةالسیاساتتبنيفيالمرونة-
.المعرفةعلىالمبنيالاقتصادخلقعلىیساعدالجمیع،بمتناولوجعلهالتعلیمجودةتحسین-

،دكتوراهرسالة.الاردنفيالاتصالاتلشركاتالأداءتحسینوالتنافسیةالمیزةتحقیقفيالریادةاستراتیجیات.( 2005 )خلفبلالالسكارنة،5
74ص.الأردن-عمان.العلیاللدراساتالعربیةعمانجامعة.المالیةوالاداریةكلیة الدراسات

22صالكویت.العربیةالتنافسیةتقریر.( 2003 )للتخطیطالعربيالمعهد1
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:ویتضمن:الأعمالقطاعكفاءة-ج
.للدولةالدولیةالتنافسیةیدعمالعالمي،الاقتصادفيواندماجهالماليالقطاعتطور-
.مرتفعمرضيمعیشيمستوىعلىالمحافظةفيتسهمالعالميالاقتصادفيالاندماجتقویة-
.للانطلاقالأولىالمرحلةفيوخاصةالاقتصاديللنشاطضروریاشرطایعتبرالمبادرةروحتعزیز-
.الدولةتنافسیةیعززالماهرةالعمالةتوفیر-
.البلدتنافسیةفيمباشربشكلیؤثرانومواقفهاالعاملةالقوىسلوك-
:وتتضمن:التحتیةالبنیة-د

.الاقتصاديالنشاطكفاءةتدعمفاعلةأعمالبیئةتتضمنمتقدمةتحتیةبنیةوجود-
.المتوافرةالتقنیاتاستخدامفيوالكفاءةالإبداعإلىیستندالتنافسیةالمیزاتتعزیز-
نقلیدعمجدیدة،معارفخلقفيیسهمالإبداعیةوالأنشطةالأبحاثمجالفيالاستثمارتشجیع-

.نضوجاأكثرمرحلةإلىالاقتصادیةالتنمیة
التنافسیةمبررات:المطلب الثاني

ومن العوامل التي تمثّل . المعاصرتتعدد الأسباب التي جعلت التنافسیة الركن الأساسي في نظام الأعمال
: 1في حقیقتها نتائج العولمة و حركة المتغیّرات هي من أهم تلك الأسباب

ضخامة و تعدد الفرص في السوق العالمي بعد أن انفتحت الأسواق أمام حركة التجارة الدولیّة - 
. و منظمّة التجارة العالمیّة(Gatt)نتیجة اتفاقیات الجات

ت عن الأسواق العالمیة و السهولة النسبیّة في متابعة و ملاحقة المتغیــرات نتیجــةوفرة المعلوما- 
السوق  و غیرها من المعلومات ذات الدلالة المعلــومــات و الاتصالات و تطـوّر أسـالیب بحــوثتقنیــات

. على مراكزها التنافسیة
سهولة الاتصالات و تبادل المعلومات بین المؤسســات المختلفة و فیمــا بین وحدات  و فروع - 

المؤسسة الواحدة بفضل شبكة الإنترنت و شبكات الانترنیت و غیرها من آلیات الاتصالات الحدیثة و 
. تطبیقات المعلوماتیة المتجددة

یات الإبداع و الابتكار بفضل الاستثمارات تدفّق نتائج البحوث و التطورات التقنیّة و تسارع عمل- 
. الضخمة في عملیات البحث و التطویر و نتیجة للتحالفات بین المؤسسات الكبرى في هذا المجال

مع زیادة الطاقة الإنتاجیة و ارتفاع مستویات الجودة و السهولة النسبیّة في دخول منافسین جدد - 
ى سوق مشترین تتركّز القوّة الحقیقیة فیه للعملاء الذین في الصناعات كثیفة الأسواق تحوّل السوق إل

.102ص , )2001, دار غریب للطباعة و النشر: القاهرة( , إدارة الموارد البشریّة الإستراتیجیّة, علي السلمي/ د1
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انفتحت أمامهم فرص الاختیــار و المفاضلـة بین بــدائــل متعددة لإشباع رغباتهم بأقل تكلفة وبأیسر 
الشروط ومن ثم تصبح التنافسیة هي الوسیلة الوحیدة للتعامل في السوق من خلال العمل على اكتساب 

.تنافسیةوتنمیة القدرات ال

الأفراد والمؤسسات بمیزة منو نتیجــة للأسبــاب الســابقــة یتمتـّع المستهلكون و المشترون عمومًا سواء
تعدّد البدائل وانفتاح الفرص أمامهم للمفاضلة و الاختیار من بین المنتجات و الخدمات المتنافسة ممّا 

أيّ المزید من التنافس لإرضاء العملاء و یضع المتنافسین في موقف صعب یتطلب بذل الجهد الأكبر 
.الاستحواذ علیهم أو اقتناصهم من المنافسین

كذلك یتمتّع المنافسون في مختلف قطاعات الإنتاج في معظم دول العالم بوفرة المعلــومات العلمیّــة و 
قني التي تتولاها مؤسسات نتــائــج التطــویــرات التقنیّة نتیجة كثافة عملیات البحث العلمي و التطویر الت

عدیدة في الجامعات و مراكز و معاهد التطویر التقني سواء الحكومیّة أو التابعة للقطاع الخــاص و كذا 
و النتیجة أنّ هذا . مكــاتب الاستشـــارات و البحوث المتخصص في جمیع مجالات الإنتاج و الأعمال

ح للمؤسسات المعاصرة الدخول في مشروعــات مهمــةّ لتطــویر التدّفق لنتائج البحوث و التطورات التقنیّة یتی
.بهامنتجــاتهــا  دون  أن  تضطر إلى تكوین إمكانیات  للبحث  و التطویر خاصة

و من ثمّ توفر الاستثمارات الطائلة و التي قد لا تكون متاحة لها فضلاً عن اختصار الــوقت و 
مزید من  القدرات و الجهـود  التنافسیةالجهــود ، كل  ذلك یصبّ  في اتجاه  

و المحصلــة النهــائیّــة لجمیــع تلك الأسبــاب أن تحــول الســوق في معظم دول العالم و بالنسبة لأغلب 
الذي یتمتّع 1یكون القرار فیه نظریًا للمشترینBuyers Marketالسلع و الخدمات إلى سوق مشترین

بفرص بدیلة و یتنافس المنتجون على إرضاءه و من ثمّ تصبح التنافسیة هي الوسیلة الوحیدة للتعامل من 
. خلال محاولة كل مؤسسة اكتساب المزید من القدرات التنافسیة

مؤشرات قیاس التنافسیة: الثالثالمطلب 

إنتاجیة، –ستناد إلى الثنائیة فعالیة  موقع المؤسسة من التنّافسیة؛ بالا–نسبیا –یمكن معرفة 
.وكذا من خلال مقارنة أداء المؤسسة في السوق بأداء منافسیها

.106نفس المرجع السابق، 1
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:(2)إنتاجیة–الثنائیة فعالیة  _أولا
:وتعني بالرجوع لتوضیح المصطلحین

:الفعالیة_ 1
و یمكن . المسطرة لهانقول عن المؤسسة أنها فعالة؛ إذا تمكنت من تحقیق الهدف أو الأهداف 

.حساب الفعالیة من خلال النسبة بین النتائج المحصل علیها والنتائج المنتظرة
:الإنتاجیة_ 2

.هي النسبة بین النتائج المحصل علیها والوسائل المسخرة لتحقیقها
:طریقان نحو التنافسیة: الإنتاجیة–الفعالیة _ 3

بین الفعالیة والإنتاجیة، ویمكن توضیح ذلك من خلال یمكن اعتبار التنافسیة كمحصلة التولیف 
.(2_1)الشكل

ففي مواجهة وضعیة اقتصادیة صعبة، تتجه المؤسسات نحو البحث عن توازن جدید، بالاعتماد 
وحتى یتسنى ذلك، یتم اللجوء إلى التخلي عن الید العاملة؛ لأن هذه العملیة . على وفورات في الإنتاجیة

إلاّ أن هذا الاختیار قد (Downsizing).أسهل، ولذلك سمیت هذه العملیة بطریق الانكماشتكون تقنیا 
ینطوي على مخاطر كبیرة على المدى الطویل، باعتبار أن عملیة التخلي هذه مست المهارات التي تدربت 

الأفضل بخلاف الطریق الأول، فإن الطریق الثاني یعد. في المؤسسة، والتي یصعب تعویضها مستقبلاً 
باعتبار أنه یعمد إلى بناء قوة تنافسیة متنامیة في بیئة معقدة، حیث یتم ذلك من خلال الرفع من النتائج، 

.حیث یتم ذلك بوساطة كسب طلبات جدیدة واستغلال فعال للوسائل المتاحة

وجود تفكیر تسویقي شامل، متجه نحو(Upsizing)یَفترض الطریق الثاني، وهو طریق التوسع
.وجعلهم أكثر وفاءًا) إلخ...الزبائن، الموردین، البنوك، مقدمي الخدمات (إرضاء المتعاملین 

G.LAVETTE et M.NICULESCU. les Stratégies de croissance. ed. d'organisation. 1999. pp. 220-229.)2(
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ع

3ع

2ع

1ع

مؤشرات 
الإنتاجیة س1س2س3س

طریق السقوط

طریقان لتنافسیة المؤسسة: (2_1)الشكل

source : Glavette et niculescu,les stratégies de croissance,ed,d’organisation,paris, 1999. p. 227

الإنتاجیة (*)إن معرفة الطریق المؤدي إلى اقتحام سوق تنافسیة، یتم من خلال حساب مرونة
:ونجد هنا ثلاث حالات . بالنسبة للفعالیة

؛(Upsizing)فهذا یوافق الطریق المسمى بالتوسعإذا كانت المرونة أكبر من الواحد،- 
إذا كانت المرونة تساوي الواحد، فهذا یوافق الطریق الأمثل؛- 
.(Downsizing)إذا كانت المرونة أقل من الواحد، فهذا یوافق الطریق المسمى بالانكماش - 

فعالیة، فإن هذا قد تجدر الإشارة إلى أنـه إذا تم التمادي في البحث عن الإنتاجیة على حساب ال
.(Crashsizing)ومن ثمة السقوط . إلى انحراف هذا الطّریق–احتمال كبیر –یؤدي  

یستدعي البحث عن الطریق المؤدي إلى التنافسیة،التعرّف على المؤشرات المعبرة، والتي تفسر 
.الإنتاجیة والفعالیة؛ حتى یتسنى متابعتها خلال الزمن

:التّنافسیة مقارنة بالمنافسینقیاس _ ثانیا 
ویمكن تقویم هذا الأداء من . یُعتمد هنا على مقارنة أداء المؤسسة بأداء المنافسین في السوق

) س/س) / (ع/ ع= (المرونة (*)

مؤشرات الفعالیة

طریق التوسع

الطریق الأمثل

طریق الانكماش 
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خلال حسـاب حصة السوق النسبیة، والتي هـي النسبـة بین حصة سوق المؤسسـة وحصة سوق المنافس 
:الأحسن أداءًا، حیث نجد ثلاث حالات

أكبر من الواحد، هذا یعني أن أداء المؤسسة یضاهي أداء المنافس؛حصة السوق النسبیة-
حصة السّوق النسبیة تساوي الواحد، هذا یعني أن للمؤسسة أداء یماثل أداء المنافس؛-
.حصة السّوق النسبیة أقل من الواحد، هذا یعني أن للمؤسسة أداء أقل من أداء المنافس-

:ین تنجم عن هذه المقارنة نتیجتین إیجابیت
تسمح بالتموقع بین أحسن النتائج؛-
.(1)تدفع المؤسسة للعمل على تحسین أداءها، ومن ثمة تنمیة تنافسیتها-

ینظر إلى عملیة القیاس من زاویتین مختلفتین، لكنهما متكاملتین، حیث تعتمد الأولى على 
القیاس الخارجي من خلال مقارنة إنتاجیة، وتعتمد الثانیة على –القیاس الداخلي بوساطة الثنائیة فعالیة 
إن الازدواجیة في النظرة تمكن من معرفة الموقع التنافسي بصفة . أداء المؤسسة بأداء المنافس في السوق

.منتظمة، وبشكل یسمح بالتصرف في الوقت المناسب
لا یمكن حصر التنافسیة في قائمة من العوامل فحسب، بل هي إدراك ومعرفة وإصغاء دائم بكل 

وبناءًا على ذلك یتم وضع معاییر معبرة وقواعد مضبوطة تساعد على . ا یحیط بالمؤسسة من تغیّراتم
.معرفة درجة التنّافسیة مقارنة بجماعة المنافسین؛ قصد تحسین الأداء التنّافسي،وضمان استمراریة النشاط

)استراتیجیات القاعدة ( الاستراتیجیات التنافسیة : الرابعالمطلب 

تتجلى الإستراتیجیات التنافسیة للمؤسسة إما في استراتیجیة دفاعیة أو استراتیجیة هجومیة   و هذا لكي 
تكون في وضعیة مقبولة على مستوى القطاع، إذا أن هناك ثلاث إستراتجیات ترتكز على القوى الخمس 

)1(: و هي) porter: ( لـ

): cout( التكلفة إستراتیجیة السیطرة على كل القطاع بواسطة : أولا
فإن المؤسسة تملك میزة في التكلیف إذا كان مجموع تكالیف نشاطات المؤسسة أقل ) porter( حسب 

:خمس عوامل لتحلیل التكالیف هي)  porter( و قد حدد , من تكالیف المنافسین

.یجب تحدید تسلسل قیمة المؤسسة في السوق.1

Ibid. p.14)1(

.52، ص2002جامعة بسكرة، ، مذكرة التخرج لنیل شهادة لیسانس، " إستراتیجیة المنافسة" برونة محمد و بورحیل محمد، )1(



مساهمة التسویق الأخضر في التنافسیة:               الفصل الثاني

45

.لمختلف النشاطاتیجب تخصیص أصول المؤسسة و تكالیف تسییر .2
.یجب تحدید عوامل تطویر التكالیف.3
.تقییم تكالیف المنافسین.4
.تحریر أو تشكیل استراتیجیة تسمح باكتساب میزة في التكلفة.5

):différenciation( استراتیجیة السیطرة على القطاع بواسطة التمیز : ثانیا
:تختلف مؤسسة عن منافسیها عندما تكتسب میزة) porter( حسب 

.بیع كمیات كبیرة للمنتوجات-
.وفاء الزبائن لمنتوجات المؤسسة-
.سعر مرتفع بالنسبة للمنافسین حیث أن الزبون مستعد للدفع أكثر-

و یمكن ةو یكون التمیز مهم للمؤسسة إذا كان السعر المرتفع المحصل علیه یفوق التكلفة الإضافیة للمیز 
:إیجاد طرق مختلفة للتمیز

.الخ....النوع، الشكل، الوظیفة، النجاعة، الدیمومة التصلیح: المنتوجتمیز بواسطة -
.الخ.....سهولة الطلب، المدة، التكوین: تمیز بواسطة الخدمة-
.الخ...الكفاءة، الخدماتیة، الاتصال: تمیز بواسطة الموظفین-
.نجاعة البیع: تمیز بواسطة نقطة البیع-
.إلخ.....رمز المؤسسة: تمیز بواسطة صورة المؤسسة-
: یقصد بالتركیز إختیار المؤسسة لمجالات وحدود لنشاط له میزة تنافسیة مثل: إستراتیجیة التركیز: ثالثا

، فهي بذلك تختلف عن الإستراتیجیتین السابقتین في أنها تعتمد )جغرافیة(المنتجات، الزبائن، الاسواق 
.على خدمة جزء من السوق ولیس كله

:التركیز إلى فرعینوتنقسم إستراتیجیة 
تتمثل في البحث عن میزة في قطاع مستهدف في ظل : التركیز على أساس التكالیف_ 1

التكالیف المنخفضة؛
.تتمثل في التمییز في قطاع مستهدف: التركیز على أساس التمییز_ 2

:ویمكن تحقیق میزة تنافسیة في ظل هذه الإستراتیجیة من خلال
المقدم لهذا القطاع السوقي؛تكالیف أقل للمنتج _ 
.تمییز المنتج بشكل أفضل بحیث یشبع حاجات القطاع السوقي المستهدف_
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إستراتیجیة السوق: (2-1)جدول رقم

التمیزالتكالیف

سوق ضیق
إستراتیجیة التخصص بواسطة التحكم 

.إستراتیجیة التخصص عن طریق التمیز.في التكالیف

.إستراتیجیة التمیزالتكالیفسیطرة عن طریقسوق واسع

الأستاذ : المؤلف, و بورحیل محمد, إستراتیجیة المنافسة من إعداد الطالبین محمد برونة" مذكرة التخرج لنیل شهادة اللیسانس : المصدر

.48ص2001/2002كربالي بغداد سنة 

.في اكتسابها للمیزة التنافسیة في الحفاظ علیهاویمكن القول أن إستراتیجیة التنافسیة تختلف تمام
.ویوضح الجدول التالي مقارنة بین الاستراتیجیات التنافسیة الثلاث والمیزة التنافسیة لكل منها

.الاستراتیجیات التنافسیة الثلاث) : 2-2(الجدول 

السوق                      جمیع قطاعات حجم
السوق

المستهدف

قطاع معین في السوق

.12مدخل إداري، مكتبة الإشعاع، الاسكندریة، ص: ، نظم المعلومات الإداریة)1999(السید عزاب ك، : المصدر

المیزة التنافسیةالاستراتیجیة التنافسیة

إدراك الزبائن لانخفاض أسعارالقیادة في التكلفة
.منتجات المؤسسة عن منافسیها

إدراك الزبائن للشيء الفرید الذيالتمییز  
تقدمه المؤسسة

إدراك الزبائن في قطاع المؤسسة التركیز
للشيء الفرید الذي تقدمه المؤسسة
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المیزة التنافسیـة: المبحث الثاني 
باعتبارهاالشركات،حیاةفيتلعبهالذيالحاسمالدورمنیأتيالتنافسیةالمیزةعلىالتعرفأهمیةإن

توصلبمجردتنشأالتنافسیةالمیزةإن.للمنظماتجوهریةفرصةیقدمالذيالحرجالإستراتیجيالعنصر
بمقدورهایكونحیثالمنافسین،قبلمنالمستعملةتلكمنفعالیةأكثرجدیدةطرقاكتشافإلىالشركة
.الواسعبمفهومهإبداععملیةإحداثبمجردآخروبمعنىمیدانًیا،الاكتشافهذاتجسید

التنافسیةالمیزةتعریف: المطلب الأول
میدانحسبعلىویختلفمتشعبالتنافسیةالمیزةمفهومأننبینالتعاریفلأهمالمسحخلالمن

.المعرفالباحثواكبهالذيوالوقتالنشاط
أكثرجیدةطرقاكتشافعلىالشركةقدرة"أنهاعلىالتنافسیةالمیزةMichel Poterحیث عرف _ 

میدانیاالاكتشافهذاتجسیدبإمكانهایكونحیثالمنافسین،قبلمنالمستعملةتلكمنفعالیة
أننلاحظ."الواسعبمفهومهإبداععملیةإحداثعلىالقدرةهيآخروبمعنىPoterهذاتعریفهفي

.الإبداعفيالمتمثلالتنافسیةالمیزةجوهرعلىیؤكد
بشكلللزبونالقیمةزیادةفيالشركةقدرة"بأنهاStrivkland and Zhompsonویعرفها كل من _ 

1.مناسبة) جودة( نوعیةذاتبمنتجاتوتزویدهأموالمنیدفعهمایفوق "
تستطیعالتيوالقدراتوالمواردوالتكنولوجیاتالمهاراتمنمجموعة"بأنهاالسلميعليیعّرفهاكما_ 

تأكیدو المنافسینیحققهمماأعلىللعملاءومنافعقیمإنتاج:هماأساسیینأمرینلتحقیقتنسیقهاالإدارة
.2ومنافسیهاالشركةبینماوالاختلافالتمیزمنحالة
وهذا."السوقفيالنفوذلاكتسابالمعلوماتاستخدام"إلىفتشیرالمعلوماتتكنولوجیامجالفيأما-

مفاهمیةمواردعلىاعتمادهایمكنبلتتنافسعندماطبیعیةمواردعلىكلیاتعتمدلاالشركةأنمعناه
.3ممتازةومعلوماتبیاناتمثل
الذيوالتمیزالاختلاففيیتمثلالتنافسیةالمیزةفيالمشتركالعاملأننجدالتعاریفهذهكلمن

.مزایاعدةمنللاستفادةسیقودهاوالذيبمنافسیهامقارنةالشركةفيیوجد

استرتیجیات:حولالوطنيالعلميالملتقى،المحدداتوومالمفهالتنافسیةالمیزة:بعنوانمداخلة،( 2009 )العجال،بوزیانأمینة،عليابن1
11یوميالتنافسیة،لتحقیق المیزةكمدخلالشاملةالجودةإدارةظلفيالتدریب .80الجزائر، صبسعیدة،مولايالطاهرجامعةنوفمبر،10-

الملتقى،-ومناهجأفكار-التنافسیةالمیزةتحقیقفيالتكنولوجيالإبداعدوربعنوانمداخلة،( 2010 )مصطفى،نونبنمحمد،عجیلة2
.65الجزائر، صالبلیدة،جامعةماي،13_12یومي الحدیثةالشركاتفيالتنظیميوالتغییرللابداع:الدولي

جوالشركةفيالعاملیننظروجهةمنالتنافسیةالمیزةتحقیقفيالمعلوماتتكنولوجیااستخدامعلاقة،( 2011 )الناظر،المجیدعبدسیرین3
.50، صفلسطینالخلیل،جامعةماجستیر،مذكرةالغربیة،الضفةفي
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محددات المیزة التنافسیة: المطلب الثاني 

:تتحدد المیزة التنافسیة للشركة من خلال متغیرین أو بعدین هامین و هما

حجم المیزة التنافسیة،  .1
.3نطاق التنافس.2

:و فیما یلي استعراض سریع لأهم ملامح هذین البعدین

حجم المیزة التنافسیة: البعد الأول
یتحقق للمیزة التنافسیة سمة الاستمراریة إذا أمكن للشركة المحافظة على میزة التكلفة الأقل أو تمییز 

و بشكل عام كلما كانت المیزة أكبر كلما تطلبت جهودا أكبر من , المنتج في مواجهة الشركات المنافسة
, و مثلما هو الحال بالنسبة لدورة حیاة المنتجات الجدیدة–تحیید أثرها الشركات المنافسة للتغلب علیها أو 

فإن للمیزة التنافسیة دورة حیاة على نفس الغرار و تبدأ دورة حیاة

نطاق التنافس أو السوق المستهدف: البعد الثاني
لنشاط فنطاق ا, یعبر النطاق عن مدى اتساع أنشطة و عملیات الشركة بغرض تحقیق مزایا تنافسیة

على مدى واسع یمكن أن یحقق وفرات في التكلفة عن الشركات المنافسة   و من أمثلة ذلك الاستفادة من 
تقدیم تسهیلات إنتاج مشتركة، خبرة فنیة واحدة، استخدام نفس منافذ التوزیع لخدمة قطاعات سوقیة 

اقتصادیات المدى و خاصة مختلفة أو مناطق مختلفة أو صناعات مترابطة و في مثل هذه الحالة تتحقق 
في حالة وجود علاقات متداخلة و مترابطة بین القطاعات السوقیة أو المناطق أو الصناعات التي تغطیها 

و من جانب أخر یمكن للنطاق الضیق تحقیق میزة تنافسیة من خلال التركیز على . عملیات الشركة 
له، و هناك أربعة أبعاد لنطاق التنافس من قطاع سوق معین و خدمته بأقل تكلفة أو تقدیم منتج ممیز 

القطاع السوقي،  النطاق الرأسي،  النطاق الجغرافي،  نطاق : شأنها التأثیر على المیزة التنافسیة و هي
الصناعة

.86ص لاتوجد دار نشر،، مكتبة عین الشمس،التسویق مفاهیم و إستراتیجیةعمرو خیر الدین، . د3
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الأبعاد المحددة لنطاق التنافس(2-3)جدول رقم 

التعریف و الشرحنطاق التنافس أو السوق 

نطاق القطاع السوقي. 1
( sagement scope )

یعكس مدى تنوع مخرجات الشركة و العملاء الذین یتم خدمتهم و هنا یتم 
.الاختیار ما بین التركیز على قطاع معین من السوق أو خدمة كل السوق

النطاق الرأسي.  2
( vertical scope )

أو خارجیا ) قرار التصنیع ( یعبر عن مدى أداء الشركة لأنشطتها داخلیا 
فالتكامل الرأسي ) قرارا الشراء ( لاعتماد على مصادر التورید المختلفة با

المرتفع بالمقارنة مع المنافسین قد یحقق مزایا التكلفة الأقل أو التمییز و 
من جانب آخر یتیح التكامل درجة أقل من المرونة للشركة في تغییر 

)الأمامي أو منافذ التوزیع في حالة التكامل الرأسي( مصادر التورید 

النطاق الجغرافي. 3
( geodraphic scope )

یعكس عدد المناطق الجغرافیة أو الدول التي تنافس فیها الشركة و یسمع 
النطاق الجغرافي للشركة بتحقیق مزایا تنافسیة من خلال المشاركة في 
تقدیم نوعیة واحدة من الأنشطة و الوظائف عبر عدة مناطق جغرافیة 

و تبرز مدى أهمیة هذه المیزة بالنسبة ).مشاركة الموارد أثر( مختلفة 
حیث تقدم منتجاتها , للشركة التي تعمل حالیا على نطاق عالمي أو كوني

.أو خدماتها في كل ركن من أركان العالم

نطاق الصناعة . 4
( industry scope )

د یعبر عن مدى الترابط بین الصناعات التي تعمل في ظلها الشركة فوجو 
روابط بین الأنشطة المختلفة عبر عدة صناعات المختلفة التي تنتمي إلیها 

على " بروكتورو جامبل " تحصل شركة : الشركة على سبیل المثال
اقتصادیات أو وفرات هامة من الصناعات المختلفة تعمل بها حیث أن 

منافذ, الإنتاج, العدید من منتجاتها استهلاكیة و تشترك في أنشطة الشراء
. التوزیع

.88ص، 1992كلیة التجارة ، جامعة الإسكندریة،" میزة التنافسیة في مجال الأعمال" نبیل مرسي خلیل . د: المصدر
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1معاییر الحكم على جودة المیزة التنافسیة: الثالثالمطلب 

:تتحدد نوعیة و مدى جودة المیزة التنافسیة بثلاث ظروف هي

: یمكن ترتیب المیزة التنافسیة وفق درجتین هما:مصدر المیزة.1
مزایا تنافسیة من مرتبة منخفضة مثل التكلفة الأقل لكل من قوة العمل و المواد الخام و حیث یهل _ أ

.نسبیا تقلیدها و محاكاتها من قبل الشركات المنافسة
التمیز و التفرد من تقدیم منتج أو ( مزایا تنافسیة من مرتفعة مثل التكنولوجیا العملیة، تمییز المنتج _ ب

، السمعة الطیبة بشأن العلامة إسنادا إلى مجهودات تسویقیة متراكمة، أو )خدمة من نوعیة معینة 
علاقات وطیدة من العملاء محكومة بتكالیف تحول أو تبدیل مرتفعة، و تتصف هذه المزایا بعدد من 

:الخصائص من أهمها
ارات و قدرات من مستوى مرتفع مثل الأفراد المدربین تدریبا خاصا، یتطلب تحقیقها ضرورة توافر مه

. القدرات الفنیة الداخلیة و العلاقات الوثیقة و الوطیدة مع كبار العملاء
 تعتمد على تاریخ طویل من الاستثمار المستمر و التراكمي في التسهیلات المادیة   و التعلم

و یترتب على أداء هذه الأنشطة خلق مجوعة من ,المتخصص و البحوث و التطورات و التسویق
علاقات وثیقة مع العملاء، و حصیلة في ,الأصول الملموسة و الغیر الملموسة و في شكل سمعة طیبة

المعرفة المتخصصة و یمكن القول بأن المزایا المترتبة عن التكلفة الأقل قابلیة للاستمرار أو التواصل عن 
.لمنتجات أو الخدماتالمزایا المترتبة عن تمیز ا

:عدد مصادر المیزة التي تمتلكها الشركة.2
في حالة اعتماد الشركة على میزة واحدة فقط مثل تصمیم المنتج بأقل تكلفة أو القدرة على شراء مواد خام 

فإنه یمكن للمنافسین تحیید أو التغلب على آثار تلك المیزة أما في حالة تعدد مصادر , رخیصة الثمن
.نه یصعب على المنافسین تقلیدها جمیعاالمیزة فإ

:درجة التحسین و التطویر و التجدید المستمر في المیزة.3
یجب أن تتحرك الشركات نحو خلق مزایا جدیدة و بشكل أسرع و قبل قیام الشركات المنافسة بتقلید أو 

لقدیمة  و خلق مزایا تنافسیة محاكاة المیزة القائمة حالیا، لذا قد یتطلب الأمر قیام الشركات بتغیر المزایا ا
.جدیدة و من مرتبة مرتفعة

.100نفس المرجع السابق، صد عمرو خیر الدین، 1
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1إستراتیجیة التنافس كأساس للمیزة التنافسیة: المطلب الرابع

تعرف إستراتیجیة التنافس على أنها مجموعة متكاملة من التصرفات تؤدي إلى تحقیق میزة متواصلة و 
مستمرة عن المنافسین و الشكل التالي یوضح أن إستراتیجیة التنافس تتحدد من خلال ثلاث مكونات 

: أساسیة و هي

إستراتیجیة , اتیجیة التسعیرإستر , إستراتیجیة الموقع, و تشمل إستراتیجیة المنتج: طریقة التنافس-
.الخ......التوزیع، إستراتیجیة التصنیع

.و تتضمن اختیار میدان التنافس، الأسواق و المنافسین: حلبة التنافس-
و یشمل الأصول و المهارات المتوفرة لدى الشركة و التي تعتبر أساس المیزة : أساس التنافس-

یلالتنافسیة المتواصلة و الأداء في الأجل الطو 
إستراتیجیة التنافس(2-2)الشكل رقم 

.78ص ، 1992كلیة التجارة ، جامعة الإسكندریة،" میزة التنافسیة في مجال الأعمال" نبیل مرسي خلیل . د: المصدر

.70، ص1992كلیة التجارة ، جامعة الإسكندریة،" میزة التنافسیة في مجال الأعمال " نبیل مرسي خلیل . د1

إستراتیجیة المنتج_ 

إستراتیجیة الموقع_ 

إستراتیجیة _ 
مصادر

.التورید

أین التنافس؟

.إختیار السوق_ 

.إختیار التنافس_

میزة تنافسیة 
.متواصلة

أساس التنافس؟

.الأصول والمهارات
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و یعبر , و یعتم تحقیق المیزة التنافسیة المتواصلة على كل من الأصول و المهارات التي تحوزها الشركة
أو الموقع و یتصف بالتمیز عن الأصل عن شيء ما تحوزه الشركة مثل أسم العلامة أو الولاء للعلامة

المنافسین، أما المهارة فهي عنصر ما تقوم الشركة بأدائه بشكل أفضل من المنافسین مثل الإعلان أو 
و الفكرة الأساسیة ما تكون في اختیار الشركة للأصول و التصنیع بكفاءة أو التصنیع بجودة عالیة

اجز أمام المنافسین حیث لا یمكنهم تقلیدها أو المهارات الصحیحة التي تعمل بمثابة عوائق أو حو 
.مواجهتها و من ثم یمكن استمرارها على مدار الزمن

الإستراتیجیة كاستجابة لتحقیق المیزة التنافسیة(2-3)شكل رقم 

البیئة الداخلیةالبیئة الخاریجیة

ا

.81ص ، 1992جامعة الإسكندریة،كلیة التجارة ،" میزة التنافسیة في مجال الأعمال" نبیل مرسي خلیل . د: المصدر

المیزة التنافسیة

موقع تنافسي قوي

الإستراتیجیة

التوافق هیكل الصناعة *

الفرص التهدیدات

الإمكانیات الداخلیة *

جوانب الضعف_ جوانب القوة 
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و فیما یلي بعض الأسئلة الإرشادیة التي یمكنها المساعدة في تنمیة الأصول و المهارات اللازمة لتحقیق 
)1(:المیزة التنافسیة

ما هي المهارات و الأصول المناسبة لطبیعیة الصناعیة التي تعمل بها؟-
علیها أو تجیدها لكي تنافس بنجاح؟ما هي الأصول و المهارات التي یجب الحصول -
ما هي الأصول و المهارات المناسبة التي تكمن وراء میزتك التنافسیة المتواصلة؟-
كیف یمكنك اختیار العناصر المطلوب , من بین الأصول و المهارات المناسبة لطبعة صناعتك-

تنمیتها و تطویرها، تدعیمها أو المحافظة علیها؟
و المهارات التي سوف تدعم میزتك التنافسیة المتواصلة؟كیف یمكنك خلق الأصول -
كیف یمكنك تحیید الأصول و المهارات الهائلة لدى منافسك؟-

أما بشأن أمثلة المزایا التنافسیة المتواصلة فإن الجدول یلقي مزیدا من الضوء حول تركیبة هذه المزایا في 
مدیرا لوحدات نشاط من الأصول و ) 248( ضوء إحدى الدراسات التي أجریت على عینة مكونة من 

.المهارات المناسبة لتحقیق المیزة التنافسیة

المزایا التنافسیة المتواصلة لعدد من الشركات(2-4)جدول رقم 

. السمعة الطیبة بشأن الجودة1
.خدمة المستهلك2
. بروقیل جید/ الاعتراف و قبول اسم الشركة 3
. إدارة جیدة4
.بتكلفة أقلإنتاج 5
.موارد مالیة6
.بحوث السوق/ المعلومات المرتدة / التوجه نحو المستهلك 7
.اتساع خط المنتج8
.التفوق الفني9

قاعدة واسعة بین المستهلكین10
.التركیز/ قطاعیة السوق 11

.82مرسي خلیل، نفس المرجع السابق ص.د)1(
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.التمیز/ خصائص المنتج 12
.ابتكار مستمر في الإنتاج13
.حصة السوق14
.موقع التوزیع/ الحجم 15
.تقدیم قیمة أعلى للمستهلك/ سعر منخفض 16
.المعرفة بحال الأعمال17
.الدخول المبكر في الصناعة/ الزیادة 18
.تعدیل العملیات وفق الاحتیاجات المستهلكین/ إنتاج كفئ و مرن19
.قوة بیع على درجة عالیة من الكفاءة20
.مهارات تسویقیة21
.ثقافیة/ رؤیة مستقبلیة 22
.أهداف إستراتیجیة23
.شركة أم معروفة جیدا و قویة24
.الموقع25
.انطباع/ إعلان فعال 26
.المبادرة/ روح المغامرة 27
.تنسیق جید28
.البحوث و التطورات في المجال الهندسي29
.تخطیط قصیر الأجل30
.علاقات جیدة مع الموزع31

.83ص ، 1992كلیة التجارة ، جامعة الإسكندریة،" میزة التنافسیة في مجال الأعمال" نبیل مرسي خلیل . د: المصدر

ثم , المیزة التنافسیة بمرحلة التقدیم أو النمو السریع، ثم یعقبها مرحلة التبني من قبل الشركات المنافسة
مرحلة الركود في حالة القیام الشركات المنافسة بتقلید و محاكاة المیزة التنافسیة و محاولة التفوق علیها و 

ولوجي جدید لتخفیض التكلفة أو تدعیم میزة أخیرا تظهیر مرحلة الضرورة و بمعنى الحاجة إلى تقدیم تكن
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تمیز المنتج، و من هنا تبدأ الشركة في تجدیدا و تطویر و تحسین المیزة الحالیة أو تقدیم میزة تنافسیة 
.جدیدة تحقق قیمة أكبر للمستهلك أو العمیل

دورة حیاة المیزة التنافسیة(2-4)شكل رقم 

.86ص، 1992كلیة التجارة ، جامعة الإسكندریة،" میزة التنافسیة في مجال الأعمال" نبیل مرسي خلیل . د:المصدر

و في ضوء التحلیل السابق، یتضح أن تحقیق المیزة التنافسیة یتم في حالة إتباع الشركة الإستراتیجیة 
تنافس محققة للقیمة، و یشترط في نفس الوقت ألا یتم إتباع مثل هذه الإستراتیجیة من جانب أي من 

لتنافسیة المتواصلة عندما منافسیها الحالیین أو المحتملین مستقبلا، و من جانب آخر یتم تحقیق المیزة ا
: تقوم الشركة بتنفیذ إستراتیجیة تنافس محققة للقیمة  و بحیث تستو في معیارین هما

.عدم تطبیق هذه الاستراتیجیة من جانب أي من منافسیها الحالیین أو المحتملین مستقبلا-
.عدم قدرة الشركة المنافسة الأخرى على تحقیق نفس مزایا تلك الاستراتیجیة-

یمكن القول بأن هناك ثلاث شروط أساسیة لكي تؤدي المیزة التنافسیة إلى تحسین الأداء المالي و و
:التنافس للشركة و هي

 أن تكون المیزة بدرجة من الكبر بحیث تمكن الشركة من تحقیق مزایا أو منافع كبیرة في حالة
.الدخول في سوق أو قطاع معین من السوق

ة نسبیا،و بمعنى عدم إمكانیة تقلیدها بسهولة من جانب الشركات أن تكون مستمرة و متواصل
.المنافسة الأخرى

أن یكون أثرها ملموسا و ملحوظا.

)1(تنافسیة میزة)2(میزة تنافسیة 

حجم 

المیزة 

التنافسیة

المرحلة التقدیم  التبني التقلید الضرورة 
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لمنظماتالتنافسیةالمزایاخلقفيالأخضرالتسویقمساهمة:المبحث الثالث
الأعمال

مساهمةكیفیةیأتيفیمانحددأنیمكنالتنافسیةوالمیزةالتنافسیةبخصوصتناولهسبقماخلالمن
:التنافسیةللمیزةدعمهخلالمنالأعمالمنظماتتنافسیةوتطویرتحسینفيالأخضرالتسویق

تخفیضالموارد واستغلالعقلنةفيالأخضرالتسویقأنشطةمساهمة: المطلب الاول
التكالیف

تخفیض هذهإمكانیةأنإلاالخضراء،للمنتجاتالمرتفعةمسألة التكالیفتثارماالأحیانمنالكثیرفي
ممارساتهنالكولعلوالمنظمات،القطاعاتبعضفيواردةتبقىالأعمالمنظماتفيالتكالیف
تخفیضمزایاوتحقیقالمتاحةمواردهااستغلالعقلنةمنالأعمالمنظماتتمكِّنخضراءتسویقیة
خلالمنالنفایاتإدارةأنظمةمساهمةإلىنشیرالشأنهذاوفي.منهاالتسویقیةخاصةالتكالیف
)الثلاتالأنشطة 3R ،Reuseالاستعمالإعادة،(Reduce)تخفیض:التالیةالأنشطةتعنيوالتي(
.التدویر 1(Recycle) .التدویرفإعادة( Recycling إعادةفيتتمثلخضراءتسویقیةكممارسة(
،الورقالبلاستیكیة،والموادالزجاجیةالفارغةالقنانيمثلالمستعملةالموادأوالمنتجاتبقایاأومخلفات
أوإنتاجهامراكزإلىإعادتهایتموالتي.أشكالهابمختلفالتالفةالأجهزةالبضائع،تغلیفعبواتكرتون
التسویقدورإبرازبصددونحن.بسیطةمالیةمبالغعلىالحصولمقابلرمیهاعنعوضابیعها

أنالقولیمكن.التكالیفوتخفیضالموارداستغلالعقلنةلمزایاالاقتصادیةالمنظماتمنحفيالأخضر
لكونهاالطاقةاستهلاكفياستراتیجیابعداتشكلأخذتخاصةبصفةالتدویروإعادةالنفایاتإدارة

الأمریكیةالمتحدةالولایاتففي.الخامالانتاجلعملیةاللازمةالموادإعدادفيوالجهدوالكلفةتوفرالوقت
تدویرها،المعادالمواداستخدامطریقعنالطاقةاستهلاكمن96 %تخفیضیتمالألمنیومصناعةوفي
تمارسهاالتيالتدویرعملیاتجراءمن% 80بمقدارالطاقةاستخدامیخفضالبلاسكتیكصناعةوفي

ملیار236قدرهماأن2007بالخاصةالاحصائیاتتشیرالسیاقنفسوفيالأمریكیة،الشركات
2أنشطتهامجالاتاختلافعلىالأمریكیةالشركاتتمارسهاالتيالتدویرلعملیاتعوائدیعتبردولار

الانتاجیةالمنظماتفيالتدویروعملیاتأنظمةتوفرهاأنیمكنالتيالتنافسیةالفرصةتتضحهناومن
بشكلینعكسماوهذا.جدیدةأوطبیعیةموادكانتلومماأدنىبسعرموادوأجزاءموادعلىللحصول

1Ronnie Irawan and Dahlia Darmayanti,MIM, The Influence Factors ofGreen Purchasing Behavior: A Study of
University Students in Jakarta, www.wbiconpro.com/517%20-%20Dahlia.pdf. 6 décember 2013. p. 2.

. 180صذكره،سبقمرجع،الأخضرالتسویقاستراتیجیاتالبكري،ثامر2
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بعضعلىنسبیاالتحلیلهذاویعتبر(للبیعالنهائيالسعرثمومنالتكالیفتخفیضعلىجید
هذهفيالجودةنقصحالةفيحتىللمستهلكالشرائیةالقدرةعلىإیجابیاینعكسوالذي،)فقطالصناعات
بماهذاعلىنستدلأنونستطیع.)السوقيالقطاعخصائصمعومنافعهاالمنتجاتتوافق(المنتجات

)فولفوشركةعلیهأقدمت Volvo وشاحناتسیاراتالأخیرةهذهصممتبحیثالسیاراتلصناعة(
من87 %أنإذنسبیة،بسهولةتدویرهاوإعادةفیهاالموجودةالموادوفرزفصلالممكنمنتجعل

أوبلاستیكیةموادإضافةتمماوإذاأساسي،بشكلالألمنیومالحدید،معداتمنأصلاالمصنعةالشاحنة
85 %بینیتراوحالمجموعفسیكونمطاطیة - یمكنجمیعهاالموادوهذهبمجملهاالشاحنةمن95 %
السیارةموادمنتقریباثانیةسیارةتصنیعتعیدأنفولفوشركةبإمكانأنهذلكویعنيأخرىمرةتدویرها
المواردمنكبیرةنسبةتجاوزوبالتاليتدویرها،المعاد

حیثمنخاصةالأخرىالسیاراتعلىالسوقفيلسیاراتهاأفضلیةیعطیهامماالتكالیفبالأحرىأو
1.السعر

)(نیسبریسوشركةصممتفقدآخرصعیدوعلى Nespressoقابلة% 100ألمنیومكبسولات
95 %تخفضجعلهاماالكبسولاتلهذهجمعنقطة2000لحوالي توفیرهامعللاسترجاع،

2.لمنتجاتهاالمخصصةالكبسولاتهذهلصناعةالمخصصةالانتاجیةالطاقةمن

السوقیةالحصةزیادةوالقیمةخلقفيالأخضرالتسویقدور: المطلب الثاني

وطرحتصمیمخلالمنوذلكبزبائنهاخاصبعدبعدینذاتقیمةخلقالاقتصادیةللمنظماتیمكن
زماوهوالمستهلك،وصحةالبیئةعلىمحافظةمنتجات المدىفيالمنظماتهذهنموفرصیعزِّ
تعكسوالتيالعالیةالجودةذاتالمنتجاتتفضلأصبحتالسوقیةالقطاعاتفبعضوالبعید،المتوسط

الجهازیقتنيأنیفضلللكهرباءاقتصاديغیرجهازمامستهلكیشتريأنفبدلمدركة،قیمةأكبر
)نایكشركةعلیهأقدمتماإلىنشیرالبعدهذاإبرازوبغیة.أحیاناأكبروبسعرالاقتصادي Nike )

طبیعیةمنتجاتتقدیمإلىمنهاخطوةفيالقطنمن100 %المصنوعة ملابسهاقدمتحیثللملابس
منالمصنوعةعلىأفضلصحیةخصائصلهاالقطنیةالملابسلأنلزبائنهاأفضلقیمةذات100 %

)( البولسترمادة Polisterغذائیةموادتقدمبدأتالتيالغذائیةالصناعاتلشركاتذلكفيمحاكیة
بحیث100% (Products Organics)العضویة المنتجات:بیعرفماأو100 %طبیعیة

.181المرجع السابق، صنفس 1

2 Charter, martin Polonsky, Michel Jay, Greener marketing A global perspective in Greening Marketing, Journal
of marketing, N° 158; Issue2; 1999, page 236.
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مبیعاالشركاتوأولىقطنیةملابستقدیمفيالمتخصصةالعالمیةالشركاتأولىالشركةهذهأصبحت
التسویقمزایامنالاستفادةالاقتصادیةللمنظماتیمكنآخرمستوىوعلى. 2005منذالمنتجاتلهذه

فيللسبقالشأنهذافيننوِّهوجدیدة،سوقیةشرائحبكسبوذلكالسوقیةحصتهازیادةفيالأخضر
تعددظلفيخاصةبعدفیماالزبائنوولاءرضاعلىینعكسذلككونالحدیثةالسوقیةالقطاعاتخدمة
(Othman)أوتمان»بهاقامتدراسةأشارتفقدالمقدمة،العروضوالبدائل دولة16ب1992في«

أخرصعیدوعلى.البیئیةبالقضایااهتمامهممدىعنأعربواالمستهلكینمن50 %منأكثرأنإلى
یستهلك؟وكیفیستهلك؟،ماذاالشرائیةقراراتهفيیراعيالمستهلكفأصبحیتزایدالاستهلاكيالوعيأخذ
فيللتعاملبالثقةالجدیرةالمؤسساتوماهي؟،وبیئتهصحتهعلىتحافظولاتحافظالتيالمنتجاتوما

تبنينحوالمستهلكیناتجاهاتفيومضطردملحوظتغیرهناكأنإلىتؤكدفالدراسات.منتجاتها؟
(Barry & and Seal)سیل«و«باري»دراسةمنكلتؤكدهماوهوالخضراء،المنتجات بالولایات«
الشرائيسلوكهمغیرواقدالسكانمن49 %نحوأنخلصتوالتيالأمریكیةالمتحدة

الإحصائیاتدیوانیشیرآخرنظیروعلى.البیئةعلىالمحافظةاتجاهمسؤولیتاهمذلكفيمراعین
علىالعملعلیهمیتوجبوأنهالبیئةاتجاهمسؤولیتهمیدركونالسكانمن84 %حواليبأنبأسترالیا

1.البیئیةتطلعاتهمیخدمبماالشرائيسلوكهمتغییر

أوإغفالهایمكنلاتسویقیةفرصعنتعبرالخضراءالمنتجاتبأنجیداتعيالشركاتبدأتفقد
وذلكبهاتنشطالتيالخضراءالسوقیةالقطاعاتحداثةمنبالرغمالسوقیةحصصهامنللرفعتجاهلها

تعلقماإذاخاصةوالمستهلك،للمنظمةبالنسبةواقتصادیةبیئیةمزایاذاتمنتجاتتسویقخلالمن
.الطاقةاستهلاكفيواقتصادیةالبیئةتلوثلابمنتجاتالأمر

)(رنفروآنليإلیهتوصلبماالشأنهذافيونستدل Leigh(Ann Renfro مبیعاتتتبعحینما(
)العضویةالمنتجاتمنالتجزئةقطاع Products Organics 1980بینماالفترةفي( – 1996
ردولاملیون187منانطلاقامتسارعبنحوالعضویةالمنتجاتمنالقطاعهذامبیعاترقمتطورحیث
بمثالسبقماونؤكد1996سنةدولاربلیون3.3إلى1992سنةدولاربلیون1.89إلى1980سنة

)تویوتاشركة Toyota «بریوس»سیارتهاقدمتعندماجداكبیرةعوائدالأخیرةهذهحققتأین(
(voiture hybride : Prius)منذالعالمعبرنسخةملیون1.2حوالي السیارةهذهمنباعتبحیث

شركةقامتالسیاقنفسوفي.2المنتجاتهذهلمثلللسوقالاستیعابیةالقدرةیعكسماوهو1997

Hosein Vazifehdust, Amin Asadollahi, Op Cit, page 538,539.1

2 Leigh Ann Renfro, Green Business Operations and Green Marketing, Gatton Student Research Publication. Volume 2, Number 2.Gatton
College of Business & Economics, University of Kentucky, 2010, United States of America, page6.
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)إلكتریكجنیرال General Electric الصدیقةمنتجاتهاتطویرفيدولاربلیون1.2قدرهماباستثمار(
معدولاربلیون20قدرهماتحقیقإلىذلكفيمتطلعة)الكهرباءاستهلاكفياقتصادیةأجهزة(للبیئة
منتجاتهاعلىكعوائددولاربلیون14قدرهماتحققأنالشركةاستطاعتقدو2010سنةمطلع

. 12007سنة غایةإلىللبیئةالصدیقة

Global Industry)أيآيج»مركزطرفمنمقدمتقریریفیدالخضراءالأسواقمستقبلوعن
Analysts) ترلیون3.5حواليأنإلىالعالمیة،السوقفيالخضراءالمنتجاتتجارةاتجاهاتحول«

أمامالمتاحةالتسویقیةالفرصیؤكدماوهو،2017سنةمطلعمعالتجارةهذهقیمةستمثلدولار
والسوقیةحصصهانمویخدمبمافیهاالاستثمارمنعلیهالابدوالتيالمجالاتمختلففيالمنظمات

2.الأسواقفيبقاءها

الأعماللمنظماتالذهنیةالصورةتحسینفيالأخضرالتسویقدور: المطلب الثالث

لهالماوالممارسینالباحثینبینالمتزایدالاهتمامالحاضرالوقتفيللمنظمةالذهنیةالصورةنالتلقد
صورةترسیخأجلمنالطرقوبشتىجاهدةتسعىالأخیرةهذهأخذتوقدالمنظمات،حیاةفيأهمیةمن

المؤسسةومردودیةنشاطعلىتؤثرأنیمكنالتيالجماهیروبالأخصجماهیرها،لدىعنهاجیدةذهنیة
ماأهمسنستعرضللمنظماتالذهنیةالصورةتحسینفيالأخضرالتسویقدورإبرازبصددونحن.ككل
:جماهیرهاأذهانفيللمؤسسةالإیجابیةالصورةبهیخدمأنالمؤسسةفيالأخضرللتسویقیمكن

صورتهایخدمأنیمكنالإنتاجیةعملیاتهافيالأخضرالتسویقلفلسفةالإنتاجیةالمنظماتتبنيإن_
.الأولىالمنظمةحالةفيخاصةتخدمها،التيالأسواقفيلهاالجیدالتموقعطریقعنالذهنیة

الترویجفيیخدمهاأنشأنهمن14001و14000الإیزوشهادةعلىالمنظماتحصولإن_
المستهلكینوبالأخصالجماهیرلدىومنتجاتهاالتجاریةلعلاماتهاالذهنيالتموضعوبالتاليالمؤسسي

الآننرىمافكثیراالبیئیة،بالقضایاتهتممنظماتبأنهاإلخ...المستهلكینحمایةوجمعیاتوالحكومات
خطوةفيوالدولالأسواقمختلفوعبرالطرقبشتىالبیئیةلاهتماماتهاالترویجعلىتركیزالمنظمات

.بیئیةأنهاعلىعلاماتهالترسیخمنها

1 Terry Kanellos and Michael Valos, Green Marketing and the Green Consumer: Integrating Environmental Marketing into the
Firm’sOverall Business Strategy, Business Benchmark, March 2010 , Australia, Page 3.

2 San Jose, Global Green Marketing Market to Reach $3.5 Trillion by 2017, According to a New Report by Global Industry Analysts, Inc,
A Global Strategic Business Report, April 14, 2011, www.prweb.com/ releases / green marketing/environment
protection/prweb8301232.htm.
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براندأنترالعالمعبرالتجاریةبالعلاماتالخاصالاستراتیجیةالدراساتمجمعقدَّمالسیاقنفسوفي
(Interbrand اهتماماالأكثرالتجاریةالعلاماتترتیبخلالهامنأعطى2012جوانفيدراسة(

الدراسةوخلصتالخضراء،التجاریةالعلاماتأحسنبتصنیفیسمىماأوالأخضروالتسویقبالبیئة
الكبیراهتمامهالتؤكد2011سنةبعدالتواليعلىمرةلثانيالأولىالمرتبةفيتویوتاشركةتموضعإلى

رسمتالتي”بریوس“سیارتها عنجیدةذهنیةصورةوترسیخالتجاریةسیاساتهافيالمستدامةبالتنمیة
جونسونآندجونسونحلتثمالخضراء،التجاریةالعلاماتسوقفيالیابانيالعملاقعنالجیدةالصورة

)( Johnson & Johnson (Honda)هوندا وتلتهاالثانیةالمرتبةفي( وجاءتالثالثةالمرتبةفي)
)دانون Danone 1.عالمیاالتاسعالمركزفي(

الدراسةعلیهاأجریتالتيعلامة50بینمنتجاریةعلامةأيتموضعأنیعنيلاالترتیبهذاأنإلا
.العالمیةالأسواقأوالدولمختلفعبرثابتأنه

منالبیئيبالبعدالأمرویتعلقالاجتماعیةالمسؤولیةأبعادمنهامبعدتجسدأنللمنظماتیمكن_
منأصبحتالاجتماعیةالمسؤولیةأنكونأنشطتها،جمیعفيالأخضرالتسویقلفلسفةتبنیهاخلال

مختلفمععلاقاتهاتحسینخلالهمنیمكنوالذيللمنظماتالتسویقيالأداءعنةِّربالمعالمؤشرات
الصورةتحسینفيیسهمكلهوهذاوالأسعارالأرباحبینالعلاقةتحسینومنه،المجتمعفيالأطراف
للمؤسسة،الذهنیةوالصورةوالإبداعالأخضرالتسویقبینوثیقةعلاقةهناك.المنظماتلهذهالذهنیة
ضرورةإلىبهایدفعأنشأنهمنعملیاتهافيالأخضرالتسویقسیاساتانتهاجنحوالمنظماتفاتجاه

عروضباقيعنمتمیزةجدیدةمنتجاتفيمتمثلةابتكاراتلتقدیموالتطویرالبحثوبالإبداعالاهتمام
مهمجانبوهذاالسوقیة،القطاعاتوولاءرضىیخدمبمابالمنظمةالمستهلكینثقةمنیزیدماالمنافسین

فيونشیر.الإبداعطریقعنالمنافسینباقيعنتمیزهایخدمبماككلالمؤسسةسمعةوحیاةفي

Beyond Petroleum)بترولیوم بیوندلشركةالناجحةالتجربةإلىالصددهذا اهتمامهاخلالمن(
كبریاتمنتكونأنعلىالاتجاههذاساعدهابحیث) Ecoinnovation-(الأخضربالإبداع
إلىبالإضافةالطاقةانتاجفيالریاحواستغلالالشمسیة،الطاقةانتاجصفائحلتصنیعالشركات

المجهوداتهذهفبفضلللبیئة،الملوثةغیرالمواردمنباعتبارهالهیدروجیناستغلالكیفیةفياستثمارات
المعهدصادرعنتقریرأشادوقدبها،تنشطالتيالأسواقفيجیدةسمعةتمتلكأنالشركةاستطاعت

فيالشركةهذهتبذلهاالتيبالمجهودات(The world Ressources Institute)للمواردالعالمي

1 Best Global Green brands 2012 , online, www.marketingdurable.net/ les-best-global-green-brands-2012, 27/06/2012.
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التيوالغازوالبترولقطاعفيالناشطةشركاتثلاثأولىبینمنصنفهاوقدالبیئةعلىالحفاظ
2السنويتقریرهافيبهاخاصجزءوتعطیهاالمناخیةبالتغیراتبلیغاهتمامتولى .

العالمیةالهیئاتأكبرإحدىتجعلأنالبیئیةفلسفتهاخلالمنالشركةاستطاعتكیفنعكسوهنا
Beyond(بترولیومبیوندلشركةالطیبةللسمعةتروجبأنوالبیئةالمواردباستغلالاهتماما Petroleu.(

الفكريالمالرأستنمیةفيالأخضرالتسویقدور: المطلب الرابع

إحدىإلىالتطرقبنایجدر،الفكريالمالرأستنمیةفيالاخضرالتسویقدورمعرفةفيالمضيقبل
)منظمةتعریفعلىاقتصرناوقدالأخیر،بهذاالخاصةالتعریفات OECD والتيالفكريالماللرأس(

الهیكلي(التنظیميالمالرأسهيالملموسةغیرالأصولمنلفئتینالاقتصادیةالقیمةأنه:علىتعرفه
.1البشريالمالورأس)

المالورأسالهیكليالمالرأس:مكونینالفكريالماللرأسأنجلیالنایتضحالسابقالتعریفمن
المالرأستنمیةالأخضرللتسویقالأعمالمنظماتتبنيبینالعلاقةإبرازبصددونحن.البشري
الأخضرالتسویقمساهمةفيالتفصیلسنحاولالأخیرة،لهذهالتنافسیةالقدراتثمومنوالبشريالهیكلي

.الأخیرینهذینتنمیةفي
البشريالمالرأستنمیةفيالأخضرالتسویقدور:أولا
علىإیجابیةآثارلدیهالبشريرأسأنو(Johnson and Dzinkowski)دزانكوزكيوجونسونیرى

والإبداعالبیئیةالإدارةفيتبادرالتيفالشركاتذلكعلىوعلاوةالأعمال،لمنظماتالتنافسیةالمزایا
أسعارذاتمنتجاتلتقدیمتتعدىبلإنتاجیتها،وزیادةنفایاتهاتخفیضعلىفقطتتوقفلاالأخضر،

فيللمنظمةالتنافسیةالمزایاتنميبدورهاوالتيالذهنیةالصورةتخدمأنشأنهامنجودةوذاتمرتفعة
دراسةوفي.البیئةحمایةبشأنالصارمةالدولیةوالقوانینالمستهلكینلدىالبیئيالوعياتجهاتظل

)تشنشانیواجراها Yu-shen chen بالمزایاوعلاقتهالأخضرالفكريالمالرأسعلاقةحول(
عنالأخضرالتسویقممارسةبینإیجابیةعلاقةهنالكأنإلىخلصتالأعماللمنظماتالتنافسیة

الأخضرالتسویقثقافةنشریساهمحیث.للمنظماتالتنافسیةوالمزایاالبیئةإدارةأنظمةطریق

2 Jacquelyn Ottman, Eco-Innovation and Green Marketing: Antidote to Corporate Reputation Blues, Corporate Communications Institute
Symposium on Corporate Reputation, December 13, 2002.page 5.

الصناعیةالمؤسساتحالةدراسةالصناعیةبالمؤسساتالشاملةالجودةتحقیقفيالفكريالمالرأسدورعمار،عیشيبنوبشیرعیشيبن1
قطاع خارجالصناعیةللمؤسساتالتنافسیةوالاستراتیجیاتالمنافسةحولالرابعالدوليالملتقىالرؤساء،نظروجهةمن-بسكرة–الجزائریة

.3ص،2010الشلف،جامعةالعربیة،الدولفيالمحروقات
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جدوىمنتحسنالتيالسبلإیجادفيالتفكیربشأنالعاملینلدىالمهاراتتنمیةإلىالمنظماتفي
.2البیئيالمجالفيوالابتكاروالإبداعالتفكیرخلالمنالبیئیةالإدارة
الهیكليالمالرأستنمیةفيالأخضرالتسویقدور: ثانیا
:یليماخلالمنالهیكليلهارأسمالتنمیةالأخضرالتسویقالأعمالمنظماتتستغلأنیمكن

الاستجابة لمتطلبات الأسواق الجدیدة، من فيالأعمالمنظماتالخضراءالتسویقیةالممارساتتخدم-
خلال إیجاد وتبني نظم إداریة جدیدة تسهر على تقدیم منتجات ذات مستوى عالي من الجودة، وفي هذا 

وبقیة ) EMS(یحدث بین الإدارة البیئیة او مایعرف بنظم الإدارة البیئیةالمقام نشیر الى التكامل الذي 
الأنظمة الاخرى، فعلى سبیل المثال إدارة الجودة الشاملة تتطلب الوقوف على الجودة في مختلف مراحل 

.تقدیم المنتج للسوق وهو ما یحققه التكامل التنظیمي بین نظم إدارة الجودة والنظم البیئیة

سویق الأخضر على تنمیة راس المال الزبائني والذي یعتبر من مكونات رأس المال الهیكلي یعمل الت_ 
من خلال تنمیة الرضى والولاء لدى زبائن المنظمات والاحتفاظ بهم عن طریق تلبیة احتیاجاتهم ورغباتهم 

ذا لن یأتي صدفةالبیئیة من خلال منتجات راقیة وذات جودة من شأنها ان تخدم قوة العلامة التجاریة، وه
بل سیكون ناتج الاهتمام بالبحوث الخاصة بالأسواق والقطاعات الخضراء  وتكوین قاعدة بیانات خاصة 
بهم، وهذا من شأنها خدمة المنظمة ككل في كیفیة التعامل مع مختلف المستجدات والتغیرات التي تحدث 

لأخضر بتنافسیة منظمات الأعمال وعلى ضوء ماتم التطرق الیه حول علاقة التسویق ا. في الأسواق
:سنحاول تلخیص هذه العلاقة في الشكل الموالي

2 Yu-Shan Chen, The Positive Effect of Green Intellectual Capital on Competitive Advantages of Firms, Journal of Business Ethics,
Springer, 2007, pages 274-276.
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علاقة التسویق الأخضر بتنافسیة منظمات الأعمال. 5- 1الشكل

الأخضرالتسویقمساهمة: ، مداخلة بعنوانمنظمات الأعمالتنافسیةزیادةفيالأخضرالتسویقودورأهمیةجمال، بلبراهیم.أ:المصدر

.83شلف، ص–بوعليبنحسیبةالأعمال، جامعةلمنظماتالتنافسیةالمزایاخلقفي
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العلاقة بین التسویق الأخضر وتنافسیة منظمات الأعمال، بحیث یمكن للممارسات ) 1(یوضح الشكل 
عدة جوانب التسویقیة الخضراء أن تساهم في زیادة تنافسیة المنظمات بالأسواق التي تنشط بها من

:نوضحها فیما یلي

ترتبط سیاسة المنتج الأخضر بسیاستي العملیات الخضراء والتوزیع الأخضر في تحقیق المزایا التنافسیة _ 
لمنظمات الأعمال، بحیث تنتهج المنظمات أنظمة عملیات إنتاجیة خضراء من خلال استعمال تكنولوجبا 

نها أن تساهم في الاستغلال العقلاني للموارد من جهة نظیفة أو صدیقة للبیئة أو طرق إنتاجیة من شأ
وتقدیم منتجات ذات جودة عالیة مبررة بسعرها العالي وحملاتها الترویجیة، وذات قبول وتبني سوقي 

وكذلك العمل على تقدیم منتجات ذات أكبر منفعة . یزید من درجات الرضا والولاء لدى المستهلكینمعتبر
أو یمكن استعمالها في حاجیات أخرى بعد ) إلخ...أطول، أو إقتصادیةمنتجات ذات دورة حیاة (

وللمنظمات من خلال الاستفادة من عملیات التدویر لهذه المنتجات عن طریق نظام التوزیع . استغلالها
.المزدوج بما یحقق مزایا التكالیف

تتعلقتنافسیةمیزةتحقیقفيالأخضرالترویجوالأخضرالتسعیرسیاستيتساهمأنأیضایمكن_
ذاتقطاعاتبخدمةأعلىنحوالمنظماتمتاجرةالمرتفعالسعریعكسبحیثللمنظمة،الذهنیةبالصورة

اعتمادهخلالمنالذهنیةالصورةتحسینفيالأخضرالترویجیساهموقدوعالي،متمیزمعیشينمط
)الخضراءالملصقاتعلى Green Labels عالیةمصداقیةذاتومنظماتهیئاتطرفمنالمقدمة(
لدىوالولاءالرضىدرجاتزیادةوالسوقیةالحصةزیادةعلىوالعملجهةمنالصورةتحسینیخدمبما

.أخرىجهةمنالمستهلكین
)لسیاساتانتهاجهاجراءمنتنافسیةمزایاتحقیقيالأعماللمنظماتیمكن_ Policies واضحة(

بحیثأنشطتها،كافةفيالأخضرالتسویقاعتمادنحوالمنظماتهذهتوجهتعكساستراتیجیةضمن
الثقافةنشرعلىالعملو.البیئیةبالمسؤولیةتتعلقوخططبرامجإلىالسیاساتهذهترجمةتتضمن
الإبداععلىذلكیحفزهمأنویمكنهمبهایلتزمونبدورهموالذینالموظفینلدىوبالأخصداخلیاالبیئیة
أخرى،جهةمنالفكريالمالرأستنمیةوخدمةجهةمنالذهنیةوصورتهاالمنظمةتوجهیخدمالذي

.العامالرأيلدىذهنیةصورةلتسویقخارجیاونشرها
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:الفصلخلاصة
القرننهایةمنذالأخیرهذاشهدحیثالمنافسة،علىالواضحةتأثیراتها العالمیةللتحولاتكانلقد

وسیاساتإستراتیجیاتعلىكبیرأثرلهاكانالتيالمتلاحقةوالتغیراتالأحداثمنالعدیدالعشرین
الذيالتحولبمثابةالعالمیةالمنافسةونموالتجارةتحریركانوقد.والنموالبقاءعلىوقدرتهاالمنظمة

المجالاتأغلبتغطیةإلىللتسویقالحدیثةالتوجهاتأدتوقد.للمنافسةالتقلیدیةالمفاهیمكلغیر
.للمنظمةالتنافسیةالقدرات تفعیلفیهابماالحدیثة

قدرةبناءأصبحولذلك.السوقفيلهامكاناالمنظمةتجدلكيالأساسیةالوسیلةالتنافسیةأصبحتوقد
فيوالنجاحللبقاءالمنظمةسبیلهوتنافسیةمزایا إلىوتحویلهاالنسبیةالمزایاتنمیةخلالمنتنافسیة
النسبیة،المیزةمفهوممنشمولاأكثرمفهوماالتنافسیةالمیزةمفهومیعتبر،وعلیه.العملاءإرضاءإطار
.الإنتاجعناصرندرةأووفرةعلىفقطتقتصرلاالمحدداتمنمترابطةمجموعةعلىیعتمدلأنه



:لثالفصل الثا

دراسة حالة شركة فیلیبس
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:تمهید

سنتناول في هذا الفصل دراسة حالة شركة فیلیبس حیث سنتطرق في المبحث الأول إلى التعریف بمیدان 
.الدراسة، وذلك من خلال الإشارة إلى نشأة شركة فیلیبس والمجالات التي تنشط فیها

المبحث الثاني إلى المزیج التسویقي الأخضر لشركة فیلیبس، ونشیر في المبحث الثالث كما سنتطرق في 
.إلى بعض الإستراتیجیات التنافسیة التي إتخدتها شركة فیلیبس
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التعریف بمیدان الدراسة: المبحث الأول

تحسین حیاة الأفراد هولندا، هي شركة تكنولوجیا متنوعة تصّب اهتمامها علىRoyal Philipsإن
. بواسطة الابتكارات التي تثري حیاتهم في مجالات الرعایة الصحیة وأسلوب حیاة المستهلك، والإضاءة

موظف مع 114000في هولندا، ویبلغ عدد العاملین فیها حوالى Philipsیقع المركز الرئیسي لشركة
24.8، بلغت قیمة مبیعات الشركة 2012في العام . بلد حول العالم100مبیعات وخدمات في أكثر من 

.و1ملیار یور

شركة رائدة في مجال تصنیع منتجات العنایة بأمراض القلب، والرعایة الوجیزة، والرعایة Philipsوتُعد
الصحیة المنزلیة، وحلول الإضاءة الموفرة للطاقة والتطبیقات الجدیدة التي توفرها للإضاءة، بالإضافة إلى 

.للرجال والعنایة الشخصیة، وصحة الفممنتجات الحلاقة 

نبدة تاریخیة عن تأسیس شركة فیلیبس: المطلب الأول

الشركة الهولندیة شهیرة یعرفها الجمیع، بفضل تصنیعها للاختراع الذي بدد ظلمات اللیل بسعر زهید، 
أسیس حین قام شاب عصامي هولندي بت1891تعود أحداث القصة لعام . وأقصد به المصباح الكهربي

شركته الخاصة، اعتمادا على دعم مالي من والده التاجر الغني، وتنفیذا لفكرة سیطرت على باله، تصنیع 
كانت أول . اختراع قرأ عنه وجاء به الأمریكي توماس إدیسون، وحمل اسم المصباح الكهربي

یسمح بإنتاج وإعادة تأسیسه بشكل إیندهوفنهي شراء مصنع قدیم في مدینةلجیرارد فیلیبسخطوة
كانت المنافسة .فیلیبسالمصابیح الكهربیة وغیرها من المنتجات الكهربائیة وإطلاق اسم عائلته علیه،

المنافسة عبر الانتاج على نطاق كبیر مما شدیدة وقتها في مجال تصنیع المصابیح، لكن جیرارد أراد
.یخفض السعر النهائي للمنتج، وهو ما أفلح معه، لكن بعد وقت طویل إلى حد ما

، الأخ الأصغر انطونكانت البدایة صعبة بلا أرباح، وقاربت الشركة الناشئة على الإفلاس، حتى انضم
البیع، وبعد مرور فترة قصیرة، بدأ یشارك كمندوب مبیعات لتنشیط1894لجیرارد، إلى الشركة في عام 

، الأمر الذي زاد كثیرا من مبیعات الشركة حتى بدأت التصدیربأفكار تجاریة مفیدة خاصة في مجال
، وكانت البدایة بتأسیس شركة تابعة لصناعة المعادن للتوسعتتأخر عن تلبیة طلبات العملاء فاضطرت

عدها بفترة وجیزة شركة تابعة أخرى مخصصة لصناعة الزجاج، ثم المستخدمة في المصابیح الكهربیة، ثم ب
أهم خطوة ساعدت الشركة كثیرا على النجاح، . بعدها بسنوات تأسیس شركة ثالثة لصناعة الإلكترونیات

بشهادة الكثیرین من رواة تاریخ الشركة، كانت تأسیس معمل للأبحاث العلمیة والتقنیة، على ید جیرارد في 
.ذا المعمل شهد میلاد الكثیر من اختراعات فیلیبس الشهیرةه. 1914عام 

1 http://www.philips.com/ 01/05/2015:تاریخ التحمیل



شركة فیلیبس                  حالةدراسة الفصل الثالث

69

العالمیة الأولى ساعدت الحربإذن ساعد الأخ الثاني انطون الشركة في بدایتها لتجاوز عثراتها، لكن
فیلبس على التوسع أكثر، ذلك أن هذه الحرب جلبت معها كراهیة المنتجات الألمانیة والمقاطعة الأوروبیة 

. فیلیبس بسرعة لتستغل هذه الفرصة وتوفر البدائل المناسبة، الأمر الذي أدى لزیادة مبیعاتهالها، فتدخلت 
لعبت الظروف لصالح فیلیبس، إذ بعدما وضعت الحرب أوزارها جاء اختراع الصمامات الكهربیة المفرغة 

ة، واستغلتها في بمثابة مناسبة أخرى أمكن لفیلیبس استغلالها، فسارعت لإنتاج هذه الاختراعات الجدید
صورة تصنیع أجهزة بث واستقبال إشارات الرادیو، وهي مرة أخرى، كانت في وقتها الاختراع العجیب الذي 

.یكتسب شهرة عالمیة یوما بعد یوم، ویكتسب كذلك الكثیر من طلبات الشراء

بعدها وجدت الشركة أن علیها التوسع إلى منتجات جدیدة، فقدمت ماكینة الحلاقة 
، وما هي إلا أیام حتى اشتعلت الحرب العالمیة الثانیة وبدأ الألمان 1939في عام فیلیشیفبیةالكهر 

یقفون على حدود هولندا مستعدین لغزوها، وقبل الغزو مباشرة فر غالبیة أفراد عائلة فیلیبس إلى الولایات 
لحسن حظ . ك بعد الاحتلالالمتحدة الأمریكیة للنجاة بحیاتهم، في حین بقي آخرون لیدیروا المصانع هنا

العائلة، تمكنوا قبل الفرار من إغلاق وإخفاء أكثر من مركز أبحاث علمیة للشركة عن أعین المحتل 
الألماني، حتى إذا انتهت الحرب وعادت العائلة من أمریكا، افتتحت هذه المراكز وعادت للعمل، الأمر 

.الذي ساعد على التعافي من هذه الخسارة

كان یعتمد الرادارءت الحرب بفوائد علمیة، ذلك أن اختراع أجهزة أشعة اكس وأجهزةمرة أخرى جا
على مكونات تصنعها فیلیبس في مصانعها، الأمر الذي ساعد على استمرار عجلة الانتاج دائرة بسرعة 

لا یعمل الرادار أو جهاز أشعة اكس بدون شاشة تعرض ما یكتشفه هذا الماسح العجیب، الأمر. عالیة
.1949الذي ساعد على تمهید الطریق لتصنیع أجهزة التلیفزیون بشكل تجاري بدایة من العام 

مع زیادة انتشار المواد السمعیة والمرئیة كثیرا على المستوى العالمي، الأمر الذي أدى لفتح المجال 
لا یزال عدد كبیر الشهیر كما نعرفه الیوم والذيالكاسیتأمام اختراعات جدیدة من فیلیبس، أهمها شریط

، ولأن فیلیبس على ما یبدو لم تكن 1963منا یتذكره، وهو من اختراع شركة فیلیبس وجاء في عام 
طماعة أو جشعة ساعتها، فإنها وفرت هذا الاختراع بدون الحاجة لدفع مقابل استخدام، الأمر الذي ساعد 

.على انتشاره هذا الانتشار الطاغي

في بدایتها كان الغرض منها تسجیل الاجتماعات الإداریة والمحادثات الطریف أن أشرطة الكاسیت 
الصوتیة، لكن مع التقدم التقني وتحسن جودة التسجیل والتشغیل، بدأ استخدام هذا الاختراع الرخیص في 

هذا الانتشار شجع فیلیبس على دمج جهاز الرادیو مع جهاز مسجل الكاسیت . الموسیقى والأغاني وغیرها
الطریف أن فیلیبس أنتجت نسخة مایكرو من . واحد محمول وكانت هي أول من فعل ذلكفي جهاز
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الكاسیت، اسمتها میكرو كاسیت، لكنها لم تنجح مثل الكاسیت التقلیدي، وانتهى بها الأمر لاستخدامها في 
.أجهزة الرد الآلي على مكالمات الهواتف

التالیة تسجیل الصورة وعرضها، وهو ما حدث بعدما أرسلت واستقبلت الصوت وخزنته، تكون الخطوة 
، ثمبیتامكسبنظامهاسونيمنافسةفي انجلترا بإصدار أول مشغل ومسجل فیدیو، قبل 1972في عام 

في هذا الوقت، كانت أشرطة الفیدیو قصیرة الزمن، . والتي اكتسحت السوقسفي اتش امنافسة مجموعة
وحتى حین تغلبت فیلیبس على ذلك بالتسجیل المضاعف على ذات الشریط بما یسمح بتسجیل ضعف 
المدة الزمنیة على ذات الشریط، سارع الیابانیون لتقلیدهم وإنتاج شرائط منافسة بسعر أرخص وجودة 

لذي جعل فیلیبس تستسلم وتنضم لتجمع منتجي نظام في اتش اس وتترك نظامها الذي مماثلة، الأمر ا
.كانت أول من جاء به

قرص اللیزر بسبب أرباحها الوفیرة من بیع منتجات الفیدیو، أخرت فیلیبس اطلاق اختراعها الجدید،
احتاج العالم . و وقتهاالذي یسجل الصوت والصورة بجودة عالیة جدا عند مقارنتها بشرائط الفیدیالمدمج

لتعلن فیلیبس عن إنتاج مشغل القرص المدمج سي دي بالتعاون مع 1982للانتظار حتى مجيء عام 
استمرت . شركة سوني، هذا القرص المدمج تطور بعدها لیكون دي في دي ثم بلو راي المنتشر الیوم

لت لتكون الفیل العملاق الذي لا توسعات فیلیبس فأصبح لها مصانع في العدید من دول العالم، حتى تحو 
یتحرك إلا من أجل ولیمة كبیرة، ولا یستطیع أن ینتج شیئا رخیص الثمن عالي الجودة، الأمر الذي جعل 

.الشركة تركز على المنتجات الغالیة المربحة، للمستشفیات والحكومات والمصانع وغیرها

ي الشهیر نادي ایندهوفن، وللیوم لا تزال الفریق الكرو 1913الطریف أن جیرارد فیلیبس أسس في عام 
المصنع الأساسي الذي شهد بدایة الشركة، وبعدما . شركة فیلیبس من كبار الداعمین المالیین للنادي

، حیث متحف فیلیبسلیكون2013تعرض لأكثر من حریق وتوسعة وإعادة بناء، تحول في هذا العام 
الیوم، یبلغ عدد الاختراعات المسجلة باسم شركة فیلیبس . یعرض أهم ما قدمته فیلیبس على مر تاریخها

ألف موظف في 122اختراع، ویعمل في مصانعها ومكاتبها أكثر منمائة ألفأكثر من
ملیار 50قیمة إجمالي أصول فیلیبس الیوم تبلغ. دولة، ویستعمل منتجاتها الملایین والملایین60قرابة

.ملیار دولار20دولار، بعوائد سنویة إجمالیة قدرها

كارل وأنربما الغریب في القصة هو أن عائلة فیلیبس هاجرت من بولندا واستقرت في هولندا، 
جیرارد فیلیبس درس في الجامعة على . یمت بصلة قرابة إلى عائلة فیلیبس، وكلاهما من الیهودماركس

. أول موظف في فیلیبس كان ألمانیًا، وهو رحل بعد عامین مع العمل مع جیرارد. ید العالم كلفن في لندن
دا قد وقعت على اتفاقیات براءات الاختراع العالمیة، الأمر الذي ساعد فیلیبس في بدایته، لم تكن هولن

بعد شهر ة كارل ماركس الشیوعیة وسفره إلى روسیا، أرسل لقریبه جیرارد فیلیبس . على التقلید دون قلق
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. احأمر شراء بمئة وخمسین ألف لمبة لبیعها في روسیا، الأمر الذي ساعد الشركة على الاستمرار والنج
أیام أسبوعیا، ستةساعات یومیا لمدة10في البدایة، كانت ساعات العمل الیومیة في مصانع فیلیبس

من الأرباح %10بدأت فیلیبس تخصص1912، وبدایة من عام 1911واستمر الحال كذلك حتى عام 
القوة نصف، اضطرت فیلیبس لصرف1932إلى 1929أثناء الكساد العالمي من . لصالح العاملین فیها

.العاملة لدیها

مجال نشاط المؤسسة: المطلب الثاني

ا للأسواق الاحترافیة وأسواق هقدم خدماتت، و هاركّز بشكل أساسي على الابتكارات التي تثري حیاتت
،توقد أثبت. الرعایة الصحیة والإضاءة وأسلوب حیاة المستهلك: المستهلكین عبر ثلاثة قطاعات متداخلة

على الابتكار من خلال ترجمة أفكار المستهلكین وتحویلها إلى هاالكاملة، قدرتهاعبر مجموعة منتجات
.تقنیات وتطبیقات مجدیة من شأنها تحسین جودة حیاة الأفراد

منتجات الرعایة الصحیة: أولا

في فیلیبس للعمل على توفیر حلول تتمحور حول احتیاجات العملاء " الرعایة الصحیة"یتفرغ قطاع 
على إزالة الحدود التي تقیّد الرعایة هاعلى إحداث فرق من خلال عملهانؤمن بقدرتفهي. والمرضى

.الصحیة بكاملهاالتقنیة المبتكرة والمعقولة التكلفة التي تغطي دورة الرعایة هاالصحیة بواسطة حلول

اذ تخصصت في , تطور فیلیبس الكبیر جعلها تعمل في شتى المجالات وهذ ما جعلها شركة رائدة عالمیا 
وانظمة خاصة لرصد المرضى مثل اجهزة فحص القلب واجهزة تصویر الاوعیة , اجهزة التشخیص الطبي 

.الدمویة والموجات فوق الصوتیة وغیرها

–الرعایة الصحیة عن طریق التركیز على الأفراد الذین تشملهم دورة الرعایة تبسّط شركة فیلیبس مسألة 
ومن خلال الجمع ما بین الأفكار الإنسانیة والخبرات السریریة، . أي المرضى وموفري الرعایة الصحیة

تهدف فیلیبس إلى تحسین النتائج التي یحصل علیها المرضى وفي الوقت نفسه تخفیف الأعباء التي 
تُعد حلول الرعایة الصحیة المتقدمة جزءًا أساسیًا من مجموعة المنتجات . ا نظام الرعایة الصحیةیتحمله

بالنسبة إلى كل من خبراء الرعایة الصحیة والمستهلكین، لتلبیة احتیاجات المرضى في المستشفیات 
كل أنحاء موظف في37500یعمل في قطاع فیلیبس للرعایة الصحیة حوالي . والمنازل على حدٍ سواء

.العالم
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منتجات الإضاءة: ثانیا

عمل على تحسین حیاة الأفراد بواسطة الإضاءة عبر توفیر حلول مبتكرة تللإضاءة Philipsفي قطاع
عتقد أنه بالتركیز تفهي. وموفرة للطاقة لكل من المستهلكین والعملاء المحترفین كل یوم وفي كل مكان

المهمین هامع مجموعة واسعة من شركائهافعلاً، كما مشاركة خبراتعلى ما یحتاج إلیه الأشخاص 
.إنشاء الحلول الأكثر ابتكارًا وأهمیة وتوفیرها في الأسواقهاللإستفادة منها، یمكن

شركة فیلیبس لها باعا كبي في مجال الاضاءة فعلى هذا المجال تم تاسیسها ونشاتها لهذا تنتج الشركة 
نادقوالفوالمؤسساتعالیة لجمیع قطاعات الضاءة مثل اضاءة المكاتبحلول متقدمة وذات تقنیة

.والمصانع وایضا اضاءة الطرق 

ولقیادة هذه الثورة، . للإضاءة شركة رائدة في مجال الإضاءة وتقود ثورة الإضاءة الرقمیةPhilipsتُعد
التجاریة الموثوق بها والمناصب هارتكز على آراء العملاء العمیقة والابتكارات التقنیة فضلاً عن علامتت

.القیادیة العالمیة

قدم تمن جهة، . لبي احتیاجات الناس على صعید الإضاءة عبر مجموعة كاملة من شرائح السوقتفهي
. حلولاً للإضاءة الداخلیة أي للمنازل، والمتاجر، والمكاتب، والمدارس، والفنادق، والمصانع، والمستشفیات

، والأماكن )إضاءة السیارات والشوارع(لولاً للإضاءة الخارجیة أي للطرقات وفر حتومن جهة أخرى، 
عمل على توفیر تجارب من وحي تبالإضافة إلى ذلك، . العامة، والمناطق السكنیة، والملاعب الریاضیة

قدم أنواعًا معینة من تطبیقات الإضاءة في مجالاتتوأخیرًا، . في مشاریع هندسیةهاالإضاءة عبر مشاركت
.متخصصة مثل زراعة البساتین وتنقیة المیاه

، والطلب المتزاید على الحلول الموفّرة للطاقة، ستواصل LEDوبفضل تقنیات الإضاءة الحدیثة، كتقنیة
.العمل على صیاغة المستقبل من خلال تقدیم تطبیقات تطویریة جدیدة للإضاءةPhilipsشركة

حیاة المستهلكأسلوب منتجات : ثالثا

قطاع أسلوب حیاة المستهلك مخصص للاستجابة إلى تطلعات المستهلكین في كل أنحاء العالم، إن 
.بحیث یلهمهم ویساعدهم على التمتّع بصحة جیدة واتباع طریقة عیش صحیة والاستمتاع بالحیاة

من هنا، . یسعى المستهلكون في كل أنحاء العالم إلى الحفاظ على صحتهم وصحة أسرهم وتحسینها
في قطاع أسلوب حیاة المستهلك رحلة لتصبح لاعبًا رئیسیًا في مجال الصحة Philipsشركةتخوض

.والرفاه عبر تقدیم باقة غنیة من الابتكارات القیّمة ذات الصلة محلیًا
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الواعي لمتطلبات هاالتجاریة العالمیة القویة، وتفهمهاتتجسد میزتنا التنافسیة الفریدة في المزج بین علامت
مع القنوات هاالاستثنائیة في مجال التكنولوجیا والتصمیم، والتناغمات المختلفة التي تجمعهاالناس، وكفاءت

.والشركاء وشبكة التوزیع

تجارب أعمق ترتبط بل توفّر؛التكنولوجیا فحسبقدم ابتكارات لخدمةتلا إن شركة فیلیبس
في منازلهم، مع صیاغة حلول لتلبیة الاحتیاجات المحلیة هایة لعملائبالاحتیاجات الاجتماعیة والعاطف

وسواء . المتغیرة في أنحاء العالم، بدءًا من فنجان القهوة في الصباح حتى الوجبة الصحیة في المساء
كانت تستخدم أفضل التقنیات الصوتیة للعنایة بأسنانك أو آلة تشذیب اللحیة المبتكرة مع مؤشر لیزر، فإن 

.تثري حیاة المستخدمین وتهدف إلى تحسین حیاتهم بشكل یوميPhilipsتكاراتاب
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المزیج التسویقي الأخضر في فیلیبس: المبحث الثاني
سنتناول في هذا المبحث المنتجات الخضراء في فیلیبس نظرا للأهمیة البالغة التي تولیها فیلیبس لتطویر 

سنتطرق إلى توزیع فیلیبس لمنتجاتها الخضراء والطرق التي تعتمدها في منتجاتها وجعلها خضراء، كما
.ذلك فكما نعلم شركة فیلیبس عملاقة ومتعددة الجنسیات وسنتطرق إلى كیفیة ترویج فیلیبس لمنتجاتها

المنتجات الخضراء لفیلیبس: المطلب الأول

وتولي لها أهمیة كبیرة، وهذا في شتى إن المتتبع لفیلیبس یرى أنها تركز بشكل كبیر على منتجاتها 
الخ ان فیلیبس ...... المجلات التي تختص فیها سواء المنتجات الصحیة ، المنتجات الإلكترونیة 

وللإدراكها بأهمیة المنتجات الخضراء خاصة مع تطور الوعي للمستهلكین والذین أبحو یفضلون كل مالا 
.1یضر بالبیئة

ستراتیجیات من أجل تطویر منتجاتها وجعلها خضراء وجعلت من هذا هدفا لقد اتبعت فیلیبس سیاسات وإ 
لابد علیها أن تسعى الى تحقیقه ولعل النسب تبرز التطور الذي حققته فیلیبس فقد علقت یاریا أكوكس 

من بالمئة 15عضو لجنة إدارة مجموعة فیلیبس ورئیس مجلس إدارة الشركة أن مبیعات فیلیبس بلغت 
وإستمرت فیلیبس بالتطور الى أن 2006بالمئة عام 24ووصلت الى 2006ضراء قبل المنتجات الخ
ملیار یورو  وهو مایدفع 11,3محققة رقما خیالیا بعائدات بلغت 2011بالمئة عام ( 4وصلت الى 

الرؤیة " ( إیكو فیجن" الشركة الى الإقتراب بقوة من تحقیق أهدافها للأداء المستدام حسب إستراتیجیة 
.2015بحلول علم ) البیئیة 

بالمئة 25لقد سجل قطاع الرعایة الصحیة اعلى معدلات نحو مبیعات المنتجات الصدیقة للبیئة بنسبة 
.2011آلاف منتج جدید صدیق للبیئة خلال 4فیما قام قطاع الإضاءة في غیلیبس بتقدیم 

س الأول للإستراتیجیة والإبتكار في یقول جین أندرو رئیس مجلس إدارة مجلس فیلیبس لللإستدامة والرئی
فیلیبس إنه وعلى الرغم من العوبات الإقتصادیة التي یواجهها العالم حالیا إلى ان الشركة تواصل مسیرة 

في ملیون یورو 479افستدامة وأنها جزء أساسي من إستراتیجیة فیلیبس حیث خصصت فیلیبس 
مع التحدیات العالمیة بجوانب العنایة والمواد وفاعلیة إبتكارات منتجات صدیقة للبیئة والمخصصة للتعامل

.الطاقة 

یتجسد هدف الشركة في جعل العالم مكان أكثر صحة وإستدامة من خلال الإبداع : وأضاف أندرو فقال 
ملیون شخص في الغالب 465من ملامست حیاة اكثر من 2011حیث أعلن عن نجاح الشركة في 

1 http://www.philips.com/ 26/04/2015:تاریخ التحمیل



شركة فیلیبس                  حالةدراسة الفصل الثالث

75

رعایة الصحیة ، حیث واصلت فیلیبس للرعایة الحیة إضافة المزید من عبر إستخدام حدود فیلیبس لل
patient Moutor Intelli Vueالمنتجات الصحیة الصدیقة للبیئة إلى قائمة منتجاتها مثل منتج 

mxuo المصاحب للمرضى مایساعد الأطباء في إدارة عملیة الإنذارات الواردة من المرضى بشكل
.بالمئة 84طاقة أقل بنسبة أفضل ، فضلا عن إستهلاك 

فیما یخص قطاع المنتجات أسلوب الحیاة الإستهلاكیة فقد ركزت على إستخدام المواد معادة التدویر عبر 
بالمئة من مواد 30البخاریة والتي تم تصنیعها بنسبة ECO CAREتدشین عدة منتجات مثل مكواة 

إلى تحقیق الریادة ضمن 2011الخاص بفیلیبس عام معاد تدویرها، علاوة على ذلك قاد أداء الإستدامة
للإستدامة فضلا من تسجیل داوجونزفئات منتجات الرعایة الشخصیة والأجهزة المنزلیة وهذا وفق المؤشر

.carboun disrlosure projectأعلى النقاط بمشروع الكشف عن الكربون 

بالمئة من إجمالي الإنفاق على 60أكثر من مانسبة2011أما بالنسبة لقطاع الإضاءة فقد سجل في عام
.ملیون یورو291، مع إستثمار قیاسي بلغ مبتكرات المنتجات الصصدیقة للبیئة

cityعام في مجال الإضاءة قدمت مفهوما جدیدا أطلقت علیه إسم 100إن فیلیبس ونظرا لخبرتها منذ 
touchالتحكم النشط على مستوى المدینة وهو نظام شبكي للإدارة الإضاءة الخارجیة یمكن من .

بالمئة من منتجاتها في 50إن الهدف الذي تسعى إلیه فیلیبس كما ذكرنا سابقا والمتمثل في تغطیة 
وجعلها خضراء لن تقف عنده بل تهدف إلى أكثر من ذلك وخیر دلیل على ذلك سعیها إلى 2015

بهدف سریع للأعمال المستدامة بقطاعات أعمال ملیار یورو على افبتكارات الصدیقة للبیئة2إستثمار 
. الشركات الثلاث 
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توزیع منتجات فیلیبس االخضراء: المطلب الثاني

ان شركة فیلیبس و باعتبارها من الشركات العملاقة تمیل الى استخدام التوزیع غیر المباشر نظرا لصعوبة 
.استخدام التوزیع المباشر 

الكبرى الى هذا النوع من التوزیع عن طریق استخدام وكلاء في البلدان التي ترغب عادة ما تلجا الشركات 
الشركة اي لا تجدوهذا حتى, في ایصال منتجاتها الیها او منح تراخیص لاستخدام العلامة التجاریة

.صعوبة في الوصول الى المستهلكین وكسب رضاهم 

ن من الزبائن تتعاقد مع وكلاء في شتى مناطق ان فیلیبس و في ایطار سعیها ال كسب اكبر عدد ممك
حیث نجدها مثلا ابرمت اتفاقا مع . العالم الحساسة و التي تعتبرها سوقا مهما یسیل لعاب المنافسین

من خلال اتفاق ترخیص 2009والتي انشئت عام tpvالمملوكة بالكامل لصالح شركة MMDمؤسسة
تقوم حصریا بتسویق وبیع منتجات فیلیبس من شاشات mmd, من شركة فیلیبسللعلامة التجاریة

التصنیعیة TPVان جمع فیلیبس التي تعد علامة تجاریة رائدة مع خبرة , العرض في جمیع انحاء العالم
.تسلك نهج سریع و مبتكر لتقدیم منتجات مبتكرة وحدیثة للسوقmmdفي عالم شاشات العرض سیجعل 

التي اصبحت الموزع TRAIGONEا وهو شركة ترایجونموزعا لهMMDهذا وقد عینت شركة 
, الامارات: المعتمد للمجموعة الكاملة من منتجات شاشات العرض في جمیع انحاء دول الخلیج وتشمل

.الكویت و السعودیة, البحرین,قطر

كما وقعت فیلیبس شراكة جدیدة مع ظلال الخلیج لتحقیق انتشار اعمق في منطقة الشرق الاوسط 
وجب هذا الاتفاق تكون شركة ظلال الخلیج لنظم الحاسب الالي موزعا معتمدا لمجموعة فیلیبس من وبم

.الیمن, سوریا , الاردن , شاشات الكمبیوتر في كل من عمان 

عقدا مع ممثل شركة اكرم سبیتاني و اولاده ومدیرها العام مازن " جون سمیث"كما وقعت فیلیبس ممثلة ب
هذه الاتفاقیة یكون للشركة الحق في توزیع منتجات فیلیبس الكهربائیة ذات القطع وبموجب, اكرم سبیتاني

.الصغیرة و الكبیرة وبصورة حصریة داخل فلسطین

فیلیبس و لادراكها اهمیة سوق شمال افریقیا وقعت عقد شراكة مع مجموعة العربي بمصر یقضي بتوزیع 
ق المصریة على ان یتم الاعلان عن بدء مشروع منتج من منتجات شركة فیلیبس العالمیة في السو 50

وتهدف مجموعة العربي الى النتشار بمنتجات فیلیبس في 2014انتاج منتجاتها في مصر بدایة من عام 
.مصر و دول شمال افریقیا وان تكون مصر هي بوابة افریقیا
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علومات في منطقة الرائدة في مجال توزیع تكنولوجا المEMPAهذا وقد كرمت شركة فیلیبس مؤسسة 
في مجال العلامة EMPAالشرق الوسط وشمال افریقیا وقد كرمتها بعد المجهودات الكبیرة لشركة 

.التجاریة لشركة فیلیبس

الخضراءترویج فیلیبس لمنتجاتها:المطلب الثالث

جودتها وذلك للتعریف بمنتجاتها وابرازككل الشركات العالمیة تسعى فیلیبس الى الترویج لمنتجاتها 
اصبح لابد على فیلیبس , ومحاولة التأثیر في المستهلكین و في ظل التطور التكنولوجي الهائل حالیا

من خلال , مواكبة هذا التطور وتطویر ترویجها لمنتجاتها للبقلء ضمن المراتب الأولى في المنافسة
یة وكذا المعرض و الصالونات دراستنا لفیلیبس وجدنا انها تركز على التسویق الالكتروني و عقود الرعا

.التي تبرز فیها جودة منتجاتها

نجد فیلیبس في مجال الرعایة وقعت اتفاقا تعزز بموجبه التزامها برعایة فریق ویلیامس للفورمولا وان 
بالمئة منذ بدء 15وتضمن وضعها شعارها على السیارة وقد سجلت فیلیبس معدلات نمو عالیة بنسبة 

بالمئة لتصبح بالتالي العلامة التجاریة الراعیة على هیكل السیارة 50دعمها بنسبة رعایتها كما ستعزز
وفضلا عن الترویج كراع رسمي ستحظى بمزید من حقوق الاعلان متضمنة وصف الراعي الرسمي و 

.استخدام صور وشعار الفریق والحقوق المرفقة لسائقي الفریق

ل جاء بعد دراسة معمقة افرزت عن الشعبیة الكبیرة للریاضة ان اهتمام فیلیبس بالریاضة لم یكن عبثا ب
.خاصة كرة القدم ما جعل فیلیبس تستحوذ على فریقي ایندوفن الهولندي و بایرن لیفركوزن الالماني 

كما وقعت فیلیبس عقود اشهاریة مع بعض نجوم الكرة العالمیة كالنجم الاسباني ایكر كاسیاس التي وقعت 
ینات فیلیبس للحلاقةمعه للترویج لماك

كما وقعت مع قائد فریق نیجیریا النجم كانو للترویج لنظام الاضاءة الجدید حول العالم من خلال القیام 
.بتصویر تجربة لانارة ملاعب كرة القدم

,كما تعتمد فیلیبس في تسویقها الاكتروني للمنتجات على تصویر فیدیوهات لمنتجاتها وعرضها عبر النت
حیث اطلقت فیلیبس اعلان خداع بصري رائع وهو عبارة عن فیدیو استثنائي مصور بطریقة التوقف 

استغرق تصویر الفیدیو الذي یدعى philips cinema 21/19اطلقته الشركة للترویج لتلفزیونهاالزمني
philips crouselثلاثة ایام.

اطلقت ,الشریك الحصري لفیلیبس و الممثل الحصري لها بالشرق الاوسط كما اطلقت شركة سبیتاني
او الصور الثابثة حیث یتم تویر كل stop montionفیدیو خاص لماكنة حلاقة لفیلیبس مصور بتقنیة 
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حركة على حدى جاءت هذه الخطوة من اجل الترویج للحملات التي تطلقها الشركة باسالیب جدیدة 
.ت به والاتجاه بشكل اكبر نحو التسویق الاكتروني الحدیثواستكمالا لما بدا

كما تقوم فیلیبس باقامة صالونات ومعارض للترویج لمنتجاتها عبر مختلف مناطق العالم وهذا من خلال 
ث قامت فیلیبس و بالتعاون مع شركائها غلف الكترونكس في ابو ظبي لم حیاشركائها وممثلیها عبر الع

لالة الطبخ الجدیدة كلیا بمركز المارینا التجاري بحضور مسؤولین من شركة بتدشین حملة ترویجیة
فیلیبس و الكارفور و قد اقیمت مسابقات خاصة بالمطبخ العربي وقدمت العدید من الجوائز للجمهور و 

.لاقى العرض اعجاب الحاضرین

جولة ترویجیة لشاشات الرائدة في مجال التكنولوجیا بmmdكما قامت فیلیبس و بالشراكة مع شركة 
وهي جزء من شركة ظلال الخلیج لنظم QDSفیلیبس في مدینة القاهرة بمصر وهذا بالتعاون مع شركة 

.الحاسب الالي
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راء في فیلیبساتیجیة التنافس الخضإستر : المبحث الثالث

إستراتیجیة معینة ومحددة في الملاحظ على الشركات العالمیة الكبرى حالیا أنها أصبحة لا تركز على 
إنتاجها، بل أصبح تنوع إستراتیجیاتها سمة ممیزة وهذا مایسمح لها بمواكبة ومنافسة باقي الشركات التي 

.تنافسها في المجال الذي تهتم به

في مجال دراستنا لشركة فیلیبس وجدنا أنها لا تتخد إستراتیجیة معینة بل إتخدت عدة إستراتیجیات میزناها 
خلال ما تفوم بإنتاجه، وقد ساعدها هذا في ان تكون من الشركات الرائدة في میدان التسویق الأخضر من 

ونبرز في هذا المبحث الإستراتیجیات التي إتخدتها " التي تحترم التسویق الأخضر"أو كما یطلق علیها 
.2شركة فیلیبس

إستراتیجیة التركیز: المطلب الأول

عضو لجنة إدارة مجموعة فیلیبس ورئیس مجلس إدارة تقریر " اكوكسباربا ر : "من خلال تعلیق ل
الإستدامة أصبحت فیلیبس تحتل المرتبة الأولى في قطاع السلع الترفیهیة والتي تفتخر بها فیلیبس كونها 

یاریا راكوكس بالإنجاز الذي وصلت إلیه شركة فیلیبس والمتمثل نوهت تولي أهمیة كبیرة لهذا القطاع كما
.2012من إجمالي مبیعاتها في %39المبیعات الخضراء التي وصلت إلى في 

تسعى فیلیبس إلى تحقیق النجاحات وإحتلال المراتب الأولى فیما یخص الحفاظ على البیئة لذا تقوم 
وذلك لتطویر منتجاتها الخضراء وكمثال عن ذلك خطوط إنتاجها الكبرى من بمجموعة من الأبحاث 

Green flagships2008عام %24لتي زاد عددها بنسبة وا.

الریادة بالتكلفةإستراتیجیة : المطلب الثاني

تقوم فیلیبس بمجموعة من الأبحاث تسعى من خلالها إلى تطویر منتجاتها مع عدم الإضرار بالبیئة، حیث 
یجمع قادت فیلیبس عملیة التغیر في صناعة الإضاءة لزیادة كفاءة الطاقة وتطالب الشركة بعمل مشترك 

بین قطاع الإضاءة، والمنظمات الغیر حكومیة والحكومات لتشجع العائلات على إستبدال المصابیح 
سنوات حیث ستوفر 10المضیئة ببدائل موفرة للطاقة وتعد هذه نقطة تحول قد تحدث في أوربا خلال 

من تكالیف الإضاءة على إستهلاك الكهرباء على سبیل المثال نذكر أهم منتجات %80العائلات نحو
حیث یوفر هذا المصباح إضاءة EDOREمصباح الهلوجین الموفر للطاقة للمنازل والذي یسمى فیلیبس

2 http://www.philips.com/ 20/04/2015:تاریخ التحمیل
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من مصابیح المنزل العادیة وهو مزود بالهلوجین الذي یمكن %50رقیقة ویستخدم طاقة أقل بنسبة 
.في التركیبات العادیة وتعما فیلیبس على التطویر في منتجاتها الصدیقة للبیئة أكثر فأكثرإستخدامه 

إستراتیجیة التمییز: المطلب الثالث

ككل الشركات العملاقة في العالم والتي تسعى كل منها إلى التمیز في إنتاج معین یتمیز بالجودة والكفاءة 
.العالیة دون إهمال الجانب البیئي

ل الإضاءة وفرت فیلیبس حلولا للإضاءة المتاحة للجمیع عالیة الجودة والتي تتمیز بالكفاءة للطاقة في مجا
النمودج الدائم في الإضاءة في كل smileتم تدشین 2006في الإقتصادیات الناشئة، فمثلا في عام 

كدلیل تجاري في أربع ولایات في LEDقابل للشحن وكشاف یدوي فانوس محمول مكان، الذي یتكون من
.الهند

وهو نظام شبكي لإدارة الإضاءة الخاریجیة یمكن من city touchقدمت فیلیبس مفهوم 2012في سنة
محدد في الأماكن والأوقات تحتاجها المدن، التحكم النشط على مستوى المدینة ویوفر الإضاءة بشكل

بالمئة توفیر للطاقة وحتى 70تحقیق حتى city touchیمكن لمفهومLEDوعند دمجه مع تقنیة إضاءة 
. بالمئة توفیر في نفقات الصیانة مقارنة مع منتجات الإضاءة التقلیدیة70

فیلیبس بعتبار سیاستها تقوم على تنوع منتجاتها في شتى المجالات التي تختص فیها سواء الرعایة 
تمیزا في منتجات تتمتع بجودة عالیة جدا الصحیة، الإضاءة، أسلوب حیاة المستهلك فغنها تسجل 

وخصائص تمیز منتجاتها عن باقي المنافسین خیر دلیل على ذلك تحصلها على جائزة من الإتحاد 
الاوربي نظیر جهاز التلفزیون التي تقدمت به في معرض أقیم في أسطنبول التركیة هذا الجهاز یتمتع 

.باقي المنافسینبجودة عالیة جدا وخصائص إنفردت بها فیلیبس عن
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:الفصلخلاصة

دراستنا لشركة فیلیبس وإهتمامها بالتسویق الأخضر ودوره في زیادة التنافسیة لقد تمحور هذا الفصل حول 
والتطور التاریخي بین المنظمات حیث تناولنا في المبحث الأولتقدیما لشركة فیلیبس وذلك من التعریف بها

لها كما ابرزنا المجالات التي تهتم بها الشركة، أما في المبحث الأول تناولنا المزیج التسویقي الأخضر 
على المنتجات الخضراء، كما بینا السیاسات التي تتبعها الشركة في في فیلیبس حیث لاحظنا تركیزها

لثالث إلى أهم الإستراتیجیات التي تتخدها فیلیبس توزیع وترویج منتجاتها الخضراء، وتطرقنا في المبحث ا
.في إیطار المنافسة مع باقي الشركات الأخرى الناشطة ضمن المجالات التي تنشط فیها فیلیبس



الخاتمـــــــــــــــــــــة
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:العامةالخاتمة

لمنظماتالتنافسیةالمزایاخلقفيالأخضرالتسویقدورإبرازالبحثهذاخلالمنحاولنالقد
والتكیفالاستجابةبغیةالأخیرة،هذهطرفمناعتناقهمنلابدكتوجهالأعمال

المنافسةضغوطاتوتزایدالوعي البیئيتزایدفيأساساوالمتمثلةبالبیئةالمتعلقةالمستجداتمع
یمكنالتيالجماهیرتطلعاتیخدمأنشأنهمنوهذا.إلخ...الحكومیةوغیرالحكومیةوالهیئات

التسویقوباعتبار.بهاتنشطالتيالأسواقفيالمنظماتهذهتنافسیةوحیاةعلىتؤثرأن
محافظةمنتجاتالأعمالمنظماتتقدمخلالهامنالتيالتسویقیةالممارساتجمیعالأخضر

التسویقیةالممارساتترتكزأنلابدلها،تستجیبأنالخضراءللأسواقویمكنالبیئةعلى
والإنتاجیةعملیاتهیكلةإعادة:هيالمبادئمنمجموعةعلىالأعمالمنظماتفيالخضراء
للمنتجاتوالتكلفةالسعربینالعلاقةوضوحمنها،التقلیلاوالنفایاتإلغاءالمنتجات،تصمیم

.الوقتنفسفيوالتنافسیةللربحیةمصدراأيمربحاالبیئيالتوجهجعلالأخیروفيالخضراء،
عدةلتحقیقكمدخلالأخضرالتسویقجعلعلىكانبماالعملالأعمالمنظماتعلىیبقى
التيالتنافسیةالمزایابینومن.والبعیدالمتوسطالمدىفيتخدمهاانشأنهامنتنافسیةمزایا
میزةتحقیق:مایليبیئيتسویقيلتوجهتبنِّیهاخلالمنالأعمالمنظماتعلیهاتحوزأنیمكن

تحقیقإلىبالإضافة،والمجالاتالقطاعاتبعضفينسبیةالمیزةهذهكانتوإنالأقلالتكلفة
ككلللمؤسسةالتسویقيالآداءمنوالرفعالأسواق،فيعنهاالجیدةالذهنیةوالصورةالتموضع

ذاتالقیمةخلقوالخضرالمستهلكینمتطلباتوإرضاءالسوقیةالحصةتنمیةخلالمن
منوالذيأسواقهاخدمةفيوالتمیزالإبداعتشجیععلىالمنظماتهذهیحفزكما.الاتجاهین

.بهاالفكريالمالرأستنمیةیخدمأنشأنه
السوقفيوالریادةالتمیزتحقیقفيالشركةهذهنجاحأنالقولفیمكنفیلیبسلشركةوبالنسبة
محافظةمنتجاتتقدیم:خلالمنوذلكلهاالبیئيالتوجهعنالمتولدةالتنافسیةالمزایامصدره

فيوالاقتصادالفعالیةحیثمنخاصةمنتجاتهافيالمضافةالقیمةتسویقالبیئة،على
ویبقى.الذهنیةصورتهاتعكسهالذيالجیدتموضعهاإلىبالإضافة.والمواردالطاقةاستهلاك

علىالقائمالتسییريبالنهجمقترنالتنافسیةقدراتهاتنمیةفيالشركةبهذهالرئیسيالنجاحعامل
.استراتیجیابعداالبیئيالتوجهجعل
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