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مقدمة
من الملاحظ أن الكثير من منظمات الأعمال تحاول إشباع حاجات ورغبات المستهلكين بشتى
الطرق التي تحقق لهم المكاسب والأرباح بغض النظر عن الآثار السلبية الناجمة عن بعض الأنماط الاستهلاكية الغير مرغوبة والضارة أحياناً. وهنالك الكثير من المظاهر الدالة على ذلك. فمثلا تبيع معظم المنظمات منتجاتها، وخاصة عندما تكون جديدة، بأسعار باهظة بحجة النفقات العالية أثناء تنظيم الحملات الترويجية والإجراءات التحفيزية، وقد يصل سعر البيع في بعض الحالات إلى ثمانية أضعاف التكلفة أو أكثر. كما تقوم بعض المنظمات بالغش والخداع في الترويج والأسعار المضللة والمسابقات المزيفة والكذب على المستهلك، وإعطاء معلومات مبالغ بها عن مزايا السلعة وخصائصها، ومحاولة إقناع المستهلك بشراء سلع ليس بحاجتها أو سلع ذات جودة رديئة أو معيبة. ومن ناحية أخرى، تقوم كثير من المنظمات بترويج وببيع سلع غير صحية مثل الأغذية المشبعة بالدهون والمعالجة بالمواد الحافظة الضارة، والحلوى المحتوية على نسبة عالية من السكر، خاصة للأطفال، والمشروبات الكحولية والدخان، فضلا عن السلع الضارة بالبيئة والخطرة على الصحة، والسلع التي لا تحتوي على الحد الأدنى من السلامة أثناء الاستخدام. آما وأن هنالك الكثير من السلع المبرمجة والمصممة على أساس سرعة العطب والتلف لتقصير عمرها الإنتاجي، مثل بعض الأجهزة الكهربائية والإلكترونية، مما يجبر المستهلك على استبدالها أو صيانتها بزمن قصير جدا. وهذا يسبب استنزاف لموارد المستهلك الاقتصادية. ومن الواضح أن بطلان الاستعمال السريع المخطط مسبقا يؤدي إلى تراجع الرفاه الاقتصادي لأفراد المجتمع على المدى الطويل 
. فالنظام التسويقي الحديث يحفز قيم وثقافة استهلاك مادية، بحيث يتم الحكم على الناس من خلال ما يمتلكونه وليس من خلال ما يمثلونه كأشخاص. فمثلا، يميل بعض الناس إلى احترام وتقدير الأشخاص الذين لديهم منزل فخم في مكان فخم، وسيارة فخمة، ...الخ، والعكس صحيح. وهذا الاتجاه يقود إلى إحباط الناس الفقراء وشعورهم بالحرمان، وما ينجم عن ذلك من آثار اجتماعية سلبية. 
ومن هنا فقد نشأت حركات متعددة لحماية المستهلك منذ الخمسينات من القرن الماضي هدفت
لحماية حقوق المستهلك وتوفير المعلومات اللازمة له لتمكينه من الاختيار الصحيح للسلع. وفي عام 1962 تلقت هذه الحركات أول دعم لها على مستوى رسمي، حيث في قام الرئيس الأمريكي روبرت آيندي بتوجيه خطاب إلى الكونجرس الأمريكي بشأن حماية المستهلك، أوضح فيه أربعة حقوق أساسية للمستهلك، تمثلت في أن للمستهلك الحق في الأمن والأمان (لحمايته من السلع الضارة)، الحصول على المعلومات الكافية والصادقة (لحمايته من الغش والخداع)، حرية الاختيار ضمن تعددية الفرص
.( وأسعار تنافسية، والتعبير عن رأيه وأخذه بعين الاعتبار عند سن القوانين والتشريعات الحكومية
المفهوم الاجتماعي :
   إن ظهور المفهوم التسويقي  الشامل يعتبر تحولا في الفكر التسويقي حيث تركز الاهتمام على رفاهية المستهلك و المجتمع في الأجل القصير و الطويل ،ووفق هذا المفهوم فان على المنظمات أن تقوم بإنتاج السلع و الخدمات التي تشبع احتياجات المستهلك و في نفس الوقت تسهم في تحقيق رفاهية المجتمع و البشرية، و يعلق كوتلر على هذه النقطة بقوله أن المستهلك لا يريد سلع و خدمات بعينها و لكنه يريد حلول للمشاكل ،و هذا على اعتبار أن السلعة أو الخدمة تشبع احتياجات المستهلك، إلا أن هذا الإشباع قد يكون له أثار سلبية في الأجل الطويل على المستهلك و المجتمع مثل السجائر .
  و لهذا فقد جاء المفهوم الاجتماعي مركز على ثلاثة عناصر أساسية هي :
· التركيز على التكامل بين جميع مفردات النظام بدل من التركيز على التكامل بين وظائف المؤسسة 
· التركيز على احتياجات المجتمع بدل من التركيز على احتياجات المستهلك .
· التركيز على تحقيق أهداف الأفراد و المجتمع بدلا من التركيز فقط على هدف الربح . 

تعريف المنظمة الغير ربحية:

[bookmark: .D8.A7.D9.84.D8.AA.D9.85.D8.A7.D9.8A.D8.]المنظمة غير ربحية - ويطلق عليها أيضا منظمة لا تسعى للربح:- وهي أي منظمة تهدف في الأساس إلى دعم او الدعوة او الإنخراط في نشاط أو عدد من الانشطة العامة او الخاصة بدون اي مصلحة تجارية او غرض ربحي، ينشط هذا الشكل من المنظمات في مجالات واسعة كالمساعدات الإنسانية والبيئة وحماية الحيوان والتعليم والفنون والرعاية الصحية والقضايا الإجتماعية و المؤسسات الخيرية والسياسة والدين والبحوث والرياضة وغيرها من المساعي.
التمايز الربحي
معظم الخبراء يعتبرون أن الضوابط الاخلاقية والقانونية في توزيع الربحية على المساهمين أو الملاك هو ما يمايز بين المنظمات غير الربحية والمشروعات التجارية. هناك إشكالية في مسمى هذه المنظمات بين الخبراء فالبعض يطلق عليها منظمة غير ربحية وآخرون يستخدمون مسمى منظمة لا تسعى للربح. ولا يوجد افضلية لمسمى على الآخر حيث ان الجدل لم يحسم بشكل نهائي لصالح أحد المسميين.
السمة الأساسية المميزة لهذه المنظمات أنها لا تعمل من اجل توليد الربح). وقد تتقبل المنظمة غير الربحية الأموال والاشياء ذات القيمة المادية وتحتفظ بها وتنفقها. ويجوز لها ايضا من الناحيتين القانونية والاخلاقيه في اجراء استثمارات أو إقامة تجارة ذات عائد ربحي. ولكن هذا المدى الاستثماري أو الربحي في العادة يكون مشروط بشكل قانوني من حيث الحجم والمجال والربحية وكيفية الإستخدام. عادة ما تكون هذه المنظمات ممولة من تبرعات أو هبات من القطاع الخاص أو القطاع العام او كليهما وتمتلك افضلية الاستثناء من الضرائب.
المنظمات الغير ربحية يدار بعضها من قبل المتطوعين او العاملين مدفوعي الاجر، لكن بعض الوظائف المدفوعة الاجر قد صارت عرضة للجدل ، اذ ان رواتب بعض المدراء التنفيذيين قد تصل إلى ملايين الدولارات سنويا وقد ينتسب للمنظمة غير الربحية اعضاء مشاركين او منتفعين او طلابا بدلا من الزبائن في المشروعات الربحية ولا ينبغي التعميم في المقارنة من حيث التكلفه "غير الربحيه" مقابل "الربحية" فقد يكون هناك الكثير من الربح الذي تجنيه المنظمات الغير ربحية.
مفهوم المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للمنظمات
يشير مفهوم المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية إلى التزام المنظمات بتعظيم الآثار الايجابية
وتقليل الآثار السلبية لممارساتها وتقوية القيم السائدة في المجتمع. وينظر برايد وفيرل
إلى الأخلاقيات في الأعمال على أنها "المبادئ والمعايير التي تحدد السلوك المقبول في المنظمة من وجهة نظر أصحاب المصالح". ويضع المؤلفان بعض المعايير المحددة عند الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية، تتلخص في ضرورة تحقيق التوازن بين تحقيق المنظمة للأرباح من ناحية، وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين من ناحية ثانية، وتلبية حاجات ومصالح المجتمع من ناحية ثالثة. كما ويشير الباحثان إلى أن المسؤولية الاجتماعية تشتمل على احترام المنظمة للقوانين والأنظمة التي تصدر عن الجهات الحكومية والمحافظة على البيئة. يتضح من هذه الثلاثية أن على منظمات الأعمال الاهتمام بمشكلات المجتمع المختلفة (مثل تحسين نوعية الحياة، تقديم المنتج الأفضل، معالجة البطالة، الاهتمام بالقضايا البيئية، ... الخ)، الأمر الذي من شأنه تحسين سمعتها في المجتمع وزيادة أرباحها على المدى الطويل.
وبشكل عام، يجب النظر إلى المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لمنظمات الأعمال على أنها مزيج من مجموعة عناصر رئيسة:-هي:
	المالكون
	تحقيق اآبر ربح، تعظيم قيمة الأسهم، رسم صورة محترمة للمنظمة في بيئتها، حماية أصول


	العاملون
	رواتب وأجور مجزية، فرص التقدم الوظيفي، تدريب وتطوير، عدالة وظيفية، ظروف عمل العاملون مناسبة، رعاية صحية،

	المستهلكون
	قديم منتجات ذات جودة عالية، أسعار مناسبة، سهولة وتيسير الحصول على السلعة،
الإعلان الصادق، منتجات آمنة للاستعمال، إرشادات استخدام للسلعة وآيفية التخلص منها بعد استعمالها

	المنافسون
	منافسة عادلة ونزيهة، عدم جذب العاملين من منظمة لأخرى بوسائل غير نزيهة، التقيد  بالأنظمة والقوانين التي تحافظ على نزاهة المنافسة

	المجهزون
	الصدق في التعامل مع المجهزون لضمان استمرارهم في تزويد المنظمة بالتجهيزات والمواد اللازمة، تسديد الالتزامات المالية.

	المجتمع
	المساهمة في دعم البنى التحتية، توفير فرص عمل، دعم الأنشطة الاجتماعية، توظيف ذوي الحاجات الخاصة، المصداقية في التعامل مع القضايا الاجتماعية، توفير المعلومات الصحيحة والكاملة لأفراد المجتمع، احترام عادات وتقاليد المجتمع

	البيئة
	الحد من تلوث الهواء والماء والتربة، الاستخدام الأمثل للموارد، زيادة المساحات الخضراء، البيئة عدم تقديم المنتجات الضارة

	الحكومة
	الالتزام بالتشريعات والقوانين، احترام تكافؤ الفرص، تسديد الالتزامات المالية والضريبية، المساهمة في دعم أنشطة البحث والتطوير، المساهمة في دعم السياسات الحكومية في القضاء على البطالة، المساعدة في إعادة التأهيل والتدريب العاملين

	جماعات الضغط
	التعامل الصادق مع الصحافة، احترام أنشطة جماعات الضغط المختلفة


 تطورالتسويق الغير ربحي
من العلوم التي خرجت علينا لتروج لنا السلوكيات والقيم الاجتماعية الإيجابية علم التسويق الاجتماعي والذي ظهر عام 1971 حيث نعرف علم التسويق والترويج وغيره من العلوم التي تروج للسلعة وللخدمة ولكن علم التسويق الاجتماعي جاء لنا ليروج للقيم وللأفكار وللأخلاقيات الإيجابية والتي لا تستغني عنها جميع المجتمعات المتحضرة.

في السابق كان ينظر للأخلاق وللقيم على أنها ترف فكري وعلى أنها فضائل دينية ليس لها أي ذكر في العالم المادي ولكن مع التطور الهائل ودخولنا في عوالم مختلفة مثل عالم الثورة الصناعية والمعلوماتية أصبحت جميع المجتمعات تتفق على أهمية الأخلاق والقيم كأسلوب للحياة وأنها سبب رئيس في دعم الحضارة والإنسان لا يستطيع الحياة بدونها.

فالتسويق الغير بحي هو نشاط ترويجي للأفكار والقيم الإنسانية الإيجابية ويهدف إلى تحسين الظروف المعيشية للأفراد من خلال الترويج لأساليب إيجابية في الحياة ولسلوكيات مهمة لإنقاذ البشر وإنقاذ المجتمع من المادية الجامدة.

قد يظن البعض أن التسويق الاجتماعي هو مقتصر للمؤسسات الخيرية والمؤسسات الاجتماعية وهذا غير صحيح وذلك لأن المؤسسات الخاصة والحكومية أصبحت ملزمة من خلال نشاطها التي تقدمه أن يكون لها اسهاماتها الاجتماعية وأصبح الكثير من لايحترم تلك المؤسسات التي لا تهتم بالبشر ولا تحرص عليهم.

أصبح علم التسويق الاجتماعي ثورة مهمة في عالم المال والأعمال لأنها تحقق أرباحا معنوية من خلال الترويج للاسم وارباحا معنوية للمجتمع .


أبعاد المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق
إن التزام إدارات التسويق بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية،  يتطلب منها الأخذ بعين الاعتبار أربعة أبعاد   أساسية تشمل:
1. البعد الاقتصادي، والذي يتمثل في تحقيق الأرباح وتعظيم عوائد للمستفيدين فضلا عن تأمين العمل المناسب للعاملين ضمن بيئة عمل ملائمة وتوفير فرص عمل لأفراد المجتمع.
. 2. البعد القانوني، ويتمثل في تقيد إدارات التسويق بالقوانين واللوائح والأنظمة والتشريعات مع ضمان الالتزام بالسلوك المقبول رسميا واجتماعيا، وأن تكون مخرجاتها غير ضارة بالمجتمع أو البيئة الطبيعية. فضلا عن حماية المنظمات من بعضها البعض من جراء المنافسة الغير شريفة.
3. البعد الأخلاقي، وهو الالتزام بالمبادئ والمعايير الأخلاقية التي تحدد السلوك التسويقي     المقبول في ومن هذا المنطلق يمكن أن نتصورالمجتمع من وجهة نظر أصحاب المصالح لان الجوانب الأخلاقية والقانونية تعمل معا في تناغم وترابط لبناء علاقات تسويقية قابلة للاستمرار في المدى الطويل.
4. البعد الإنساني، وهو أحد أهم أبعاد المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق، والمتمثل في
المساهمة في تحقيق الرفاه لأفراد المجتمع. وفي هذا الصدد، تقوم العديد من الشركات بالمساهمة
في القضايا الإنسانية والاجتماعية مثل التبرعات لأوجه الخير المختلفة استخدام مواد صديقة للبيئة في منتجاتها، دعم البحوث الطبية والتبرع بالأدوية لأوجه الخير
التسويق الاجتماعي 
فالتسويق الاجتماعي بكل الأحوال هو علم قائم بحد ذاته ولايختلف عن التسويق التجاري الذي نتعامل به يومياً في مجال الأعمال إلا ببعض الأمور التي تتعلق بهدف التسويق بشكل عام..

قبل تعريف التسويق الاجتماعي والدخول بتفاصيله ,نلقي الضوء على فكرة التسويق التجاري.. لكي نعرف الفرق بينهما تماماً وبذلك  نحصل على شمولية أفضل للموضوع ..

فالتسويق بشكل عام يقوم على نوعين أساسيين هما :
- التسويق التجاري  | Commercial Marketing
- التسويق الاجتماعي  | Social Marketing

أما بالنسبة لأنواع التسويق التي تتمثل في (التسويق البنكي – التسويق الفندقي – التسويق العقاري .. الخ ) .. فكلها أنواع فرعية للنوعين الأساسيين .. وتسمى بالتسويق المتخصص .. وتصب بالنهاية في مصلحة أحد نوعي التسويق السابق ذكرهم..

● ماهو التسويق التجاري | Commercial Marketing
هو التسويق الذي تترجم أهدافه وعملياته وخططه لفرص بيعية أو بالأحرى لنقود ، فهدفنا دائماً من التسويق التجاري هو بيع السلعة بأفضل الطرق والحصول على أعلى سعر مالي منها وكل ذلك من خلال القيمة المضافة التي يضيفها على أية سلعة.. وتأثير الصورة الذهنية التي تقوم أقسام التسويق بتكوينها عن سلعهم.

ماهي القيمة المضافة .. ماهي الصورة الذهنية:
القيمة المضافة: هي القيمة التي يضيفها التسويق على أية سلعة بحيث يصبح سعر السلعة أعلى بكثير من سعر مكوناتها المادية

فمثلاً: لو أنا اطلعنا بالفعل على سعر سيارة الـ BMW الأصلي من حيث مكوناتها المادية من جسم السيارة والمحرك وغيرها نجد أن السعر يختلف  بسبب ان التسويق التجاري قام من خلال الاعلانات والحملات التسويقية بزرع قيمة مضافة لعلامة الـ BMW نفسها تتعلق بالرفاهية والأمان والفخامة فأصبحوا من خلال هذه القيمة يبيعون السيارة بسعر. 

أو بمعنى أوضع نحن تدفع ثمن الماركة التجارية .. وتغطي بذلك تكلفة الحملات التسويقية التي قاموا بها !!

فالتسويق التجاري لاينفق النقود هباءً .. فكل ماينفقه يعود مع نسبة من  الارباح .
الصورة الذهنية للشركة  Company Image : هي الصورة التي تستطيع الشركات تكوينها في ذهن العميل عن أعمالها ..
فمثلاً: لو قلت لك ماهو أفضل نوع شاي في العالم .. فتسرع وتقول شاي Lipton  لماذا؟.. إنه ليس أفضل شاي في العالم فهناك الكثير من الماركات التي تضاهيه جودة .. وإن دل ذلك دل على براعة قسم التسويق في شركة Lipton فلقد استطاعوا تكوين صورة ذهنية جيدة عنهم .. فالرفاهية والمذاق الرفيع متطلبات أي فرد فينا. 
● ماهو التسويق الاجتماعي | Social Marketing
الآن بعدما قمنا بشرح التسويق التجاري بشكل عام نستطيع الدخول في تفاصيل هذا النوع بكونه يشبه كثيراً التسويق التجاري في الخطط والعمليات ويختلف معه في الهدف...

فهو التسويق الذي تترجم أهدافه وعملياته وخططه لاعتناق مبدأ أو لتبني فكرة ما ، فالهدف دائماً من التسويق الاجتماعي هو نشر المبادىء الإيجابية والقيم في المجتمع...
فهذا النوع من التسويق هو الأروع والأفضل من وجهة نظر العاملين في مجال التسويق فهو المسؤول عن بناء الصورة الذهنية للشركات  والتي بدورها تولد محبة العميل لها بشكل غير مباشر..
والآن ..كلنا شاهدنا على قناة mbc حملة أقم صلاتك أو حملة البركة بالشباب .. واللتي تعتبرمثال عن عمليات التسويق الاجتماعي .. 
فمثلاً: حملة البركة بالشباب هي عبارة عن حملة تسلط الضوء على ايجابية مجموعة من الشباب العربي ضمن مجتمعهم مع اضافة بعض المشاعر الانسانية .. داخل قالب درامي واخراجي مميز .. يستهدف زرع الفضيلة داخل الشباب العربي لاعتناق الأعمال الصالحة وتبني قيم حميدة .. فهم البركة في المجتمع ..
فلماذا برأيكم !! .. لماذا تقوم قناة mbc بهكذا حملات .. هل تستفيد منها مادياً فقط؟
هي من خلال تلك الحملات استهدفت نشر القيم الايجابية بين الشباب .. هي لم تستهدف النفع المادي بالمقام الاول… هذا هو الفرق مابين ها النوع من التسويق والتسويق التجاري.

والآن إذا نظرنا إلى تاريخ هذا النوع من التسويق نجد أنه يعود إلى عام 1971 حيث ولد على يد كل من فيليب كوتلر و جيرالد زلتمان  وهو تلازم في الوقت الذي استطاعوا فيه فهم أن المبادىء والعمليات والخطط التي يقومون بها لبيع السلع والخدمات هي نفسها تصلح في “بيع” الأفكار – المبادىء - القيم – السلوك ..الخ
وقد استطاعو استخلاص تعريف للتسويق الاجتماعي:إن هذا النوع من التسويق يقوم على التأثير في السلوك الاجتماعي .. فهو ليس لتحقيق منفعة للمسوقين أنفسهم بل لتحقيق المنفعة للجمهور المستهدف والمجتمع بشكل خاص”


ومن مزايا التسويق الاجتماعي الزيادة والوضوح  حيث ان التسويق الاجتماعي لديه القدرة على نشر المعلومات..وبالتالي يؤدي ذلك الوضوح بالتعامل والعمليات التي تقوم بها الشركة والتالي رضا المستفيدين. 

مهام التسويق الاجتماعي
يستند تطبيق منهج التسويق الاجتماعي إلى أربعة مهام رئيسية تشمل:
1. إلغاء مفهوم النفایات أو تقليلها): لقد تغير المفهوم التقليدي في التعامل مع النفايات وبقايا
الصناعة ضمن التسويق الاجتماعي، حيث أصبح التركيز على تصميم وإنتاج سلع بدون نفايات أو بالحد الأدنى أن المهم هو ليس ما يجب أن نفعله بالنفايات، بل كيف ننتج سلعا بدون نفايات.

2-إعادة تشكيل مفهوم المنتج: يتمثل في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج لمفهوم الالتزام البيئي، بحيث
يعتمد الإنتاج بشكل كبير على مواد خام غير ضارة بالبيئة، واستهلاك الحد الأدنى منها. فضلا  عن ضرورة تدوير المنتجات نفسها بعد انتهاء المستهلك من استخدامها. 

3-وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة: يجب أن يعكس سعر المنتج تكلفته الحقيقية أو يكون قريبا منها. وهذا يعني أن سعر السلعة (التكلفة الحقيقية على المستهلك) يجب أن يوازي القيمة التي يحصل عليها من السلعة.

4-. جعل التوجه البيئي أمرا مربحا: لقد أدركت العديد من المنظمات أن التسويق الاجتماعي يشكل فرصة سوقية قد تمنح المنظمة ميزة تنافسية ولربما مستدامة. في الواقع، إن معظم المنظمات تتنافس في السوق لتحقيق الكسب السريع، بغض النظر عن الآثار السلبية على البيئة. والمتمعن في المنافسة في السوق يدرك أن هذا يعتبر منفذاً تنافسياً استراتيجياً، يمكن أن يأخذ المنظمة إلى نوع آخر من المنافسة، وخاصة مع تنامي الوعي البيئي بين المستهلكين 
ومن مزايا هذا التوجه الاستراتيجي هو أن الهيئات الرسمية والغير رسمية تروج للتوجهات الاجتماعية بشكل طبيعي ومستمر من خلال أجهزة الإعلام المختلفة. وفي ذلك مساعدة ودعم
مجاني من هذه الجهات لجهود الترويج الخاصة بالمنظمات التي تتبنى منهج التسويق الاجتماعي. وبالتالي سيكون هذا التوجه أمرا مربحا، وخاصة في المدى الطويل.

اسباب الاهتمام بالتسويق في تلك المنظمات:
· ادراك القائمين بالتسويق والقائمين على تلك المنظمات انها تواجه بعض المشكلات التسويقية كتلك التي تواجهها المنظمات العادية .
· ادراك القائمين على تلك المنظمات ان جوهر العملية التسويقية هو تسهيل التبادل بين المنظمة والمجتمع.
· زيادة اهمية تلك المنظمات ودورها في المجتمع.
· انخفاض معدلات المساهمات المالية التطوعية او صعوبة توفيرها .
· ادراك القائمين على هذه المنشآت ان الكفاءة التسويقية اذا توافرت لديهم فان ذلك سيساعدهم على تحقيق اهدافهم. 
المنتج الغير ربحي-الاجتماعي:
من الصعب إعطاء تعريف دقيق وشامل لمفهوم المنتج الغير ربحي، حيث أن ذلك يتوقف على
أموركثيرة، منها الثقافة، عامل الوقت، توفر المواد الأولية، الإقليم الجغرافي. ولكن بشكل عام، يمكن القول بأن المنتج لغير ربحي هو ذلك المنتج الذي يخدم المجتمع والفرد.
الإعلان الغير ربحي-الاجتماعي:
هو الإعلان الذي تتبناه المنظمة الاجتماعية لنقل فلسفتها البيئية من خلال رسالتها الإعلانية إلى جمهورها المستهدف. ويتصف الإعلان الاجتماعي بالتركيز على ترويج قيم وثقافة المنتج الاجتماعي واثره والدور الذي يقوم به.

النتائج المترتبة عن التسويق الاجتماعي:
من الواضح أن تبني مفهوم التسويق الاجتماعي يحقق لمنظمات الأعمال فوائد ومكاسب كبيرة،
ويمكن أن يضع المنظمة على قمة الهرم التنافسي، ولربما يمنحها القيادة في السوق. فتبني فلسفة
التسويق الاجتماعي يجعل المنظمة قريبة من عملائها وبالذات الذين لديهم توجه بيئي. فضلا عن المحافظة على البيئة وترشيد استخدام الموارد الطبيعية.
المزايا المترتبة عن ممارسة التسويق الاجتماعي كما يلي:
1-. إرضاء حاجات المالكين: من المتوقع أن يفتح منهج التسويق الاجتماعي آفاق جديدة وفرص سوقية مغرية أمام المنظمات التي تمارسه، مما يتيح أمامها المجال لتجنب المنافسة التقليدية، وبالتالي تحقيق ريادة تنافيسة في السوق، وخاصة عندما تتوجه إلى السوق بمنتجات صديقة للبيئة، وتستهدف ذوي التوجهات البيئية في السوق. وسيساعد هذا الوضع التنافسي على تحقيق مكاسب وأرباح أعلى، فضلا عن اكتساب سمعة جيدة في المجتمع وتلبية حاجات المالكين.
2-. تحقيق الأمان في تقدیم المنتجات وإدارة العمليات: أن التركيز على إنتاج سلع آمنة وصديقة للبيئة يدفع المنظمة لرفع كفاءة عملياتها الإنتاجية، مما يخفض من مستويات التلف والتلوث البيئي الناجم عن العمليات الإنتاجية. فضلا عن تجنب الملاحقات القانونية، والتي قد تفضي إلى دفع تعويضات للمتضررين، وإثارة جمعيات البيئة وحماية المستهلك.
3-. القبول الاجتماعي للمنظمة: إن المنظمات التي تتبنى فلسفة التسويق الاجتماعي تحظى بتأييد قوي من المجتمع، بشتى فئاته وأطيافه، بسبب انسجام أهدافها مع أهداف المجتمع بخصوص الالتزام البيئي. وهذا التأييد الاجتماعي يساعد المنظمة على توطيد علاقاتها مع عملائها الحاليين وكسب عملاء جدد في المستقبل.
4-. دیمومة الأنشطة: إن تجنب المنظمة الاجتماعية  للملاحقات القانونية وتأييد المجتمع لها بسبب القبول العام لأهدافها وفلسفتها، يمكنها من الاستمرار في تقديم منتجاتها الصديقة للبيئة، ودعم عملياتها وأنشطتها التجارية.
المزيج التسويقي:
وينقسم الى :
أولا: المزيج التسويقي الاجتماعي الخارجي، ويتألف من :

العملاء :ويشمل العملاء المقتنعين بفلسفة التسويق الاجتماعي والذين يرغبون بشراء المنتجات. 
المزودون 
الساسة : وهم السياسيون الذين يؤمنوا بالفكر الاجتماعي والذين لهم تأثير على القرار الحكومي والذين يمكن أن يمارسوا نفوذهم السياسي من أجل استصدار قوانين وتشريعات لدعم التوجه الاجتماعي بشكل عام.
جماعات الضغط : من خلال ممارسة الضغوط على أصحاب القرار.
التنبؤ: اي التنبؤ بالمشكلات والتغيرات البيئية التي يمكن أن تواجه المنظمة عن قيامها بأنشطة التسويق الاجتماعي والاستعداد للتعامل معها في المستقبل.
ثانيا: المزيج التسويقي الاجتماعي الداخلي، ويتألف من:
المنتج:.  الذي يخدم المجتمع والفرد معا .
التسعير: وهو تسعير المنتجات بما يتلاءم مع طبقات المستهلكين.
المكان: سهولة الوصول إليها.
الترویج :وتشمل كافة الأنشطة الترويجية ضمن التوجه الاجتماعي.
المعلومات: تقديم المعلومات وتلقيها (من وإلى داخل المنظمة وخارجها بخصوص مراقبة القضايا الاجتماعية لضمان الالتزام بها. 
العمليات :التأكد من استخدام الامثل للطاقة في العمليات الإنتاجية. 
السياسات: تبني سياسات لتشجيع ودعم التوجه الاجتماعي في المنظمة ومراقبة وتقييم ،الأداء بشكل مستمر.
الأفراد  : توظيف الكفاءات ذات التوجه الغير هادف للربح وتدريب الكادر البشري لرفع قدراته  ومهاراتهم في مجال الالتزامبهذا التوجه.
المشكلات التي تواجه المؤسسات الاجتماعية : 
1- قله الامكانيات المتاحه وخاصه المالية.
2-نقص الفنيين والخبراء في هذا المجال.
3-التعارض بين القيم الادارية والقيم المهنيهفي بعض الاحيان.
4-عدم قدرتها على تحديد الاهداف التي تسعى الى تحقيقها كما في المنظمات الهادفة للربح.
5-وجود اشخاص غير مؤهلين مهنياً للعمل في المنظمه الاجتماعية.
6-القصور في البحوث والمعلومات الفنية. 
7-عدم التنسيق والتكامل بين المؤسسات بعضها البعض.
10- صعوبه تقيم الاداء.
11-قله الوعي لدى افراد المجتمع
12-حداثه التوجه
13-صعوبه ملائمة التنظيم الادارية لطبيعه عمل المؤسسات الاجتماعية.
مركز كارتر الرئاسي
مركز كارتر الرئاسي هو منظمة غير حكومية ، لا تهدف إلى الربح. تأسست المنظمه في عام 1982 من قبل الرئيس الامريكى السابق جيمي كارتر وزوجته 
مركز كارتر يديره مجلس أمناء يتألف من العديد من رجال الاعمال البارزين ، والمربين ، ومسؤولين حكوميين سابقين ، وشخصيات بارزة ومحبي الخير.
يقوم المركز بالمساعدة على تحسين نوعية الحياة للناس في أكثر من 70 بلدا.
في عام 2002 حصل الرئيس جيمي كارتر على جائزة نوبل للسلام لعمله "لايجاد حلول سلميه للصراعات الدولية ، لتعزيز الديمقراطية وحقوق الانسان ، والى تعزيز التنمية الاقتصادية والاجتماعية" من خلال مركز كارتر.
مؤسسة محمد بن راشد آل مكتوم 
هي مبادرة نوعية أطلقها الشيخ محمد بن راشد آل مكتوم نائب رئيس دولة الإمارات رئيس مجلس الوزراء حاكم دبي، ووجه من خلالها بتخصيص مبلغ 10 مليارات دولار بغرض تأسيس قاعدة معرفية صلبة في المنطقة، تهدف لتنشئة وتطوير جيل من قادة المستقبل. وجاء الإعلان عن تأسيسها في كلمة الشيخ محمد أمام المنتدى الاقتصادي العالمي في البحر الميت في الأردن في مايو 2007.
تهدف مؤسسة محمد بن راشد آل مكتوم إلى تمكين الأجيال الشابة في الوطن العربي، من امتلاك المعرفة وتوظيفها لمواجهة تحديات التنمية، وابتكار حلول مستدامة نابعة من الواقع المحلي، للتعامل مع المشكلات التي تواجه مجتمعاتهم.
مؤسسة كارنغي في نيويورك
 لمؤسسة خيرية أميركية كبرى تلعب دوراً بارزاً في الدفاع عن المُثل الأمريكية والقيم الرأسمالية في العالم. كان أندرو كارنغي، أحد أكبر الصناعيين الأميركيين وصاحب إمبراطورية في مجال صناعة الحديد والصلب، إنسانياً، بتطلعاته وأفكاره. وانطلاقاً من نظرته وآرائه في المجتمع التي تتمحور حول إمكانية الوفاق بين الغني والفقير من خلال السيطرة على الثروة ومعرفة كيفية إدارتها، فقد تعرّف كارنجي على فئات واسعة من المثقفين الأوروبيين (فنانين، فلاسفة، علماء) واستدل من خلال خبرته الصناعية على أهمية الدور الذي يمكن أن يلعبه المثقفون في الدفاع عن الرأسمالية الناشئة. كان كارنجي يرى أنَّ من واجب الرأسمالية المتقدمة تجنيد النخبة في وقت لم تكن فيه الدولة الفدرالية مستعدة بعد للقيام بهذا الدور. والتزاماً بآرائه وأفكاره فقد باع كارنجي، لمورغان، إمبراطوريته الصناعية عاقداً العزم على القيام بمهمة توسيع ونشر الثقافة والعلم، لذا فقد وظّف كل أمواله في بناء مؤسسات خيرية. لقد سبق لمورغان أن بنى مؤسسات خيرية ولكن الهدف من ذلك كان تخفيف عبء الضرائب عنه وبناء شهرته الشخصية من ناحية أخرى (إقامة متحف سنة 1896 وجامعة 1900). بعد هذا التحول وابتداء من عام 1901 بدأ بإنشاء مؤسسات لتشجيع البحث العلمي وأخرى لتمويل الأبحاث العلمية على الصعيد العالمي، برأسمال قدّر ب283 مليون دولار سنة 1970. تعتبر مؤسسة كارنجي ثالث مؤسسة في الولايات المتحدة الأميركية بعد مؤسسة فورد وروكفلر وتعادل مصاريفها مصاريف مؤسسة فورد. إنَّ مؤسسة كارنجي أقل شهرة من غيرها لكنها أكثر شعبية وتنطلق من مبدأ حدده مؤسسها حين قال: "إنَّ المشكلة الكبرى لعصرنا هي كيفية إدارة الثروة والسيطرة عليها بشكل تتعايش فيه روابط الأخوّة بين الغني و الفقير.
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