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 المطبوعة: تقديم

تأتي هذه المطبوعة لتسلط الضوء على أهمية العلامة التجارية ودورها في نجاح المؤسسات، باعتبارها 
ة، عنصراً أساسيًا في تحقيق التميز والتفوق التنافسي. تتناول المطبوعة جميع الجوانب المتعلقة بالعلامة التجاري

وحمايتها، وصولًً إلى قيمة العلامة التجارية ورأس مالها، بدءًا من المفهوم والنظرية، مروراً بطرق إنشائها 
 .واستراتيجيات تموضعها وتوسعها، بما يشمل التوسع المحلي والدولي والعلامة الإلكترونية

تهدف هذه الدراسة إلى تقديم رؤية شاملة تساعد القارئ على فهم العناصر الأساسية للعلامة التجارية 
ن ع تقديم أمثلة عملية لمؤسسات عالمية رائدة. كما توفر المطبوعة إطاراً علميًا يُمك  وكيفية إدارتها بفعالية، م

الباحثين والطلاب والممارسين في مجال التسويق من التعرف على أفضل الممارسات في بناء وتطوير العلامة 
 .التجارية
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 مقدمة: 

أصبحت الًهتمام بالعلامة التجارية أحد أهم الأصول  في ظل التحولًت المتسارعة التي يشهدها عالم الأعمال،
الًستراتيجية التي تركز عليها المؤسسات لتحقيق التميز التنافسي وبناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن. فلم تعد العلامة 

 إدرا  فيالتجارية مجرد اسم أو شعار، بل أضحت منظومة متكاملة تعكس هوية المؤسسة وقيمها، وتؤثر بشكل مباشر 
 .الشرائي مالزبائن وسلوكه

وانطلاقاً من هذه الأهمية، تهدف هذه الدراسة إلى تقديم معالجة شاملة لموضوع العلامة التجارية من مختلف جوانبها 
النظرية والتطبيقية، وذلك من خلال مجموعة من المحاور المتكاملة. حيث يتناول المحور الأول مدخلًا نظريًا للعلامة التجارية 

استراتيجيًا. بينما يركز المحور الثاني على طريقة إنشاء العلامة التجارية وآليات حمايتها قانونيًا و يبرز ماهيتها وأبعادها الرئيسية، 
أما المحور الثالث فيتطرق إلى  قيمة العلامة التجارية باعتبارها أمرا مهم يدل على قوة المؤسسة في السوق، في حين المحور 

 .أهميته في تحقيق ميزة تنافسية مستدامةالرابع يعالج مفهوم رأس مال العلامة التجارية و 

هذا ويتطرق المحور الخامس إلى تموقع العلامة التجارية ودوره في تحسين وترسيخ صورة ذهنية قوية ومميزة لدى المستهلك، 
قش اأما المحور السادس  يستعرض العلامة التجارية الإلكترونية ودورها في ظل البيئة الرقمية. وفي سياق قريب ومتصل، ين

المحور السابع تأثير العلامة التجارية على سلو  المستهلك، مبرزاً دورها في توجيه سلو  المستهلك خلال رحلة العميل. أما 
المحور الثامن فيسلط الضوء على استراتيجيات توسع العلامة التجارية وإبراز التحالفات كوسيلة للنمو والتوسع في الأسواق، 

 .ذي يعالج تدويل العلامة التجارية والتحديات المرتبطة باقتحام الأسواق العالميةليختتم بالمحور التاسع ال

وبذلك، تسعى هذه الدراسة إلى تقديم رؤية كاملة ومتكاملة تساعد في فهم أعمق للعلامة التجارية باعتبارها أداة  
 ة.رئيسية واستراتيجية في تحقيق النجاح والًستمرارية في بيئة تنافسية صعبة ومتغير 
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 مدخل نظري للعلامة التجارية
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 محاور المدخل النظري للعلامة التجارية
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 العلامة التجارية مفهوم أولًا: 

 رغم اختلاف وجهات النظر، نذكر منها:  بالعلامة التجاريةلقد تعددت التعاريف الخاصة 
تهدف نها جميعا، ممزيج مصطلح أو إشارة أو رمز، أو ارة بع"بأنها  الجمعية الأمريكية للتسويق العلامة التجاريةتعريف -3

 .(073، صفحة 0237)الشيخ،  المنافسون الآخرون" يقدمهالمقدمة عن ما  المنتجاتتمييز  إلى
ذا كله يهدف إلى تعريف مصطلح أو رمز أو تصميم أو مزيج من هعبارة عن بأنها:  Philip Kotler عرفها-0

 (324، صفحة 0204)برطيل،  عن تلك الخاصة بالنافسين" المنتجاتأو بائع أو مجموعة من الباعة، وتميز هذه  المنتجات
من خلال التعريفين السابقين يظهر جليا توافق وجهات النظر حول تعريف العلامة التجارية خاصة في تعريفها على 

 نافسين.المأنها مصطلح أو رمز أو مزيج من هذا، كذلك من حيث تساعد في التمييز عن السلع والخدمات التي يقدمها 

 القيم في المتمثلة التجارية القيم غير الملموسة للعلامةمجموعة من بأنها  Jean-Noel Kapfererكما عرفها -4
من التمييز زبون لا كما تساعد كذلكلذهنية أو الصور الذهنية والتي من خلالها يُكن للمؤسسة حماية منتجاتها من التقليد  ا

 (Kapeferer, 2007, pp. 10-15) من المنتجات"بين منتجات ذات الجودة من غيرها 

هذا التعريف أنه عرف العلامة التجارية على أنها مجموعة من القيم غير الملموسة واستثنى بذلك القيم ما يعاب على 
 الملموسة.

العناصر المادية  من  توليفةعرف العلامة التجارية على أنها "   (Aaker et Lendrevieوفي تعريف آخر لـ )-3
بائن، هذا ، ذلك لأنها تضيف قيمة مضافة للمؤسسة والز وهويتها أو رمزها لًسمهامعينة تجارية وغير المادية المرفوقة بعلامة 

 (72، صفحة 0234/0236)الدين،  "تميز العلامة التجارية عن غيرها في السوقما يعزز ويدعم 

هذا  لموسة وأخرى غير ملموسة''. يضيفالمقيم ال مجموعة من على تستندحيث عرفت بأنها ''نقطة استدلًل ذهنية  -2
 :(02، صفحة Bénéteau ،0230) التعريف ما يلي

 كن مقارنتها وقياسها يُالتي تشير إلى عناصر ، و المنتجاتالمجسدة في في الخصائص القيم هذه : تتمثل القيم المادية
 الثلاثة المكونة للمنتج )الجودة والسعر، التوزيع، درجة الًبتكار(؛ ركائزال تشملو  ،بين مختلف العلامات الأخرى

 :)كلمع  ياسها وتجق يصعبالخصائص الحسية مجموعة  أما القيم غي المادية تشير إلى  القيم غير المادية )المعنوية 
 .زبونالألوان والأصوات، رائحة وذوق العلامة، وهي تعتبر أساس الًستذكار لدى ال من
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على  عيوض على المنتج أو مجرد طابع لصقليست مجرد اسم ي  العلامة بأنها '' Villmus  وفي نفس السياق عرف     
ولوجيا،...(، والقيم القيم المادية )الجودة، التكنتعبر عن المنتج وتغذيه، إذن هي  تشكلمجموعة القيم التي  بل يُثلالغلاف، 

 المعنوية )معلومات، وقيم نفسية(''.

، صفحة 0200، )كريُة التعاريف المدرجة أعلاه تتضح لنا بعض خصائص العلامة التجارية، بحيث تتمثل فيمن خلال 
244): 

 التي تميزها عن غيرها من العلامات التجارية؛الخصائص أنها مجموعة من : 
  ايجابيات وظيفية، عاطفية؛الايجابياتأنها مجموعة من : 
  ثقافة المؤسسة؛المتمثلة في : القيممجموعة من 
 الإنسان؛شخصية : لها شخصية مثل الشخصية 
 :زبائنها الخاصين.  كل علامة تجارية لها  فائدة للمستعمل 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 بشكل يوضح مختلف أقطاب المكونة للعلامة التجارية: دلتللتوضيح أكثر  نس

 

 

 ديد يتمثل في ج سمباة لمنتج جديد أطلقته يعلى عينة تجريب بتجربة (Coca Colaمؤسسة كوكاكولً ) قام مثال:
إعجاب  خلصت النتيجة إلى ، وقامت بإخفاء اسم العلامتين، 3642في أفريل   (New Cokeنيو كو )

هم للعلامة الجديد عند اكتشاف رفضوا الًسم الجديد  المستهلكين بذوق المنتج الجديد مقارنة بالمنتج التقليدي، لكن
سسة كوكاكولً خلال هذه التجربة أثبتت مؤ يتضح من وأصروا على عدم تغيير الًسم التقليدي المتمثل في كوكاكولً، 

 . علاقتهم مع المنتجمن  أقوى مع العلامة  الزبائن أن علاقة 
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 الأقطاب المكونة للعلامة التجارية  (:11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثالمصدر: 

  : أهمية العلامة التجارية1

ريف العلامة التجارية ومجمل خصائصها، سنحاول استعراض أهمية العلامة التجارية من ابعد استعراض كل من تع
الخضر ع.، ) فيما يلي الزبائنوكذا أصحاب المؤسسات، تتمثل أهمية العلامة التجارية من وجهة نظر زبائن وجهة نظر ال

 :(343، صفحة 0233-0232

  زع؛و مصدر المنتج أو المؤسسة أو الم التعرف على 
 ؛يتحمل المسؤولية المنتج أو المؤسسة 
 ؛ يساعد في العمل على تقليل المخاطر 
  لامات التجارية عن باقي الع للعلامة التجارية زبون، وذلك بسبب تمييز البسرعة ودقة اتخاذ القرارالمساعدة

 عن غيرها؛ ومقارنتها المعلومات عن يعود بالحاجة إلى البحث ولً الأخرى

 

العلامة 
 التجارية

 

 الايجابيات

 القيم

 الفائدة

 الثقافة

مجموعة من 

 الخصائص

 الشخصية
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  زبائنؤمن للإلى أن المنتج سوف ي بالإضافةعلاقة بالمنتج حيث يصبح بينهم نوع من الولًء والثقة، إقامة 
 .منفعة من خلال الجودة والسعر والترويج والتوزيع

  المجتمع المتواجد به؛خلق صورة ذهنية للشخص المستخدم للعلامة التجارية في 
 الفوائد.والمنافع و  صائصتعتبر إشارة لجودة المنتج عن طريق ربط العلامة التجارية بمجموعة من الخ  

 :(0232-0233)الخضر ع.،  كما تنعكس أهمية العلامة التجارية من وجهة نظر المؤسسة فيما يلي

  ؛ومستمر دائمإمكانية متابعة المنتج بشكل 
  والتصميم والتغليف وذلك عن طريق حقوق الملكية؛ سمللاالحماية القانونية يساعد في تحقيق التأمين و 
 ؛وتعبر عن جودة المنتجات التي تطلقها المؤسسة تقود إلى رضا الزبائن 
 تقوم بربط المنتجات بمجموعة من الًرتباطات الفريدة والمميزة؛ 
  يزة تنافسية ؛الم تعتبر كمصدر رائع لتحقيق 
 تؤمن مردود مصدر مادي. 

 التجارية: اتالعلام أنواعثالثا: 

، 0234/0236)الدين،  نواع العلامة التجارية وفق مدخلين: حسب النشا،، وحسب الوظيفةلأ يُكن النظر 
 :(342صفحة 

يُكن تقسيمها وفقا لهذا العنوان إلى ثلاثة أقسام: علامات  أنواع العلامات التجارية حسب النشاط: .1
 المنتجين، علامات الموزعين، العلامات الًلكترونية: 

 وتنقسم إلى أربعة أنواع: علامات المنتجين:: أ

  وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على منتج وحيد لتمييزه عن بقية منتجاتها :(المنتجالفردية )علامة علامة 
المؤسسات هذا النوع من العلامات عند انطلاق المؤسسة في النشا، لأول مرة، أو طرح  عملوغالبا تست. أخرى

 المؤسسة منتج جديد )مبتكر( وفي هذه الحالة وفي أغلب الأحيان يصبح اسم المنتج هو العلامة ذاتها. 
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 مرتفعة ف الترويجتكالي أنسلبياته  حيث نجد من بينوعة من الإيجابيات والسلبيات، معلامات مجال لهذا النوع من 
رويج  لكل علامة ميزانية تيرتوف لذا عليها أن تعمل على واسعة ومتعددة كان للمؤسسة العلامات  في حالة إذا وخاصة 

 :نذكر منهامجموعة من الإيجابيات كما أن لديه خاصة بها.  

 فشل إحدى علاماتها؛لً تتأثر في حالة بقية علامات المؤسسة  -

 توحيد صورة المنتج في ذهن المستهلك لًرتباطه بعلامة وحيدة؛-

 .(0226محمد، ) صبح علامة لتشكيلة من المنتجاتفتح مجال التوسع للعلامة في حالة نجاحها، حيث يُكن تطويرها لت-

 :)وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على مجموعة من المنتجات المتجانسة أو  علامة المجموعة )التشكيلة أو الخط
 المكملة والتي تندرج ضمن نفس النشا، وتلبي تقريبا نفس الرغبات.

 
 
 
 
 

 "  Frigidaireعلامة " المثالنذكر على سبيل ، في كل من فرنسا والجزائر  أسماء للمنتجات بعض  مثال:
للأشرطة اللاصقة، علامة  "Scotch"للدراجات النارية، وعلامة  "Mobylette"علامة كذلك للثلاجات، و 

 "Isis"  الجزائر(، وعلامة "لمواد التنظيف(Kleenex"  وفي بريطانيا نجد علامة للمناديل الورقية ،)فرنسا(
"Hoover" .التي أصبحت اسما للمكانس الًلكترونية 

 

 
 

 

Coca -Light Cocaوالتي تضم مجموعة من المنتجات ) "Coca Cola" مثال:
Vanille-Coca Lemonكذلك علامة )  "Marlboro" التي تضم " 

Marlboro Light Marlboro " 
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  :ي العلامات التي تضعها المؤسسة على مجموعة المنتجات غير المتجانسة والتي لً تلبي نفس وهعلامة المظلة
الطريقة عادة إذا كانت العلامة تلقى رواجا كبيرا كما تستعمل كذلك في مرحلة توسيع الحاجة، وتستعمل هذه 

 العلامة.
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

  :هذه الًستراتيجية بالعلامات المزدوجة، حيث يتم استخدام جزء من اسم العلامة الأم مع العلامات المزدوجة
هذه الطريقة، فنجد على سبيل المثال منتجات مثل  Danoneجزء آخر من اسم المنتج. وقد اعتمدت شركة 

Dan’up وDanette التي يُكن تمييزها بسهولة كمنتجات تابعة للشركة الأم، وفي الوقت نفسه تبرز عن ،
غيرها من المنتجات بفضل الًسم المضاف. وتمعد العلامة المزدوجة علامة مستقلة يُكن توظيفها وفق أهداف 

 المؤسسة واستراتيجياتها التسويقية.
 ب: علامات الموزعين 

نها ليست علامات تجارية خاصة بالشركة المنتجة، وقد ظهرت أول مرة في بريطانيا عام رف علامات الموزعين بأتع
خلال أحداث كأس العالم. وتمثل علامة  3606في بلدة سانبورغ مع "منتج ميشال"، كما ظهرت في فرنسا عام  3426

ع مختصًا حصريًا في اشترا، أن يكون البائالموزع العلامة المطوَّرة والمستحدثة من قبل المؤسسة التي تعيد بيع المنتجات، مع 
شمل تعلامة الموزع العلامة الأصلية المميزة عند الحديث على العلامة الأولية مثل علامة قد تحمل  عملية البيع لهذه العلامة.

المختصة في صناعة السيارات إضافة منتجات أخرى  Peugeotو  Fordشركة  مثال:
لصناعة السيارات   Hondaكذلك شركة بنفس العلامة مثل الأدوات الكهرومنزلية، 

   ة محركات الزوارق وبنفس العلامة التجارية.أصبحت شركة رائدة في صناع
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، وكذلك الحالًت "Monoprix" أو العلامات الخاصة بالموزع المميز مثل "AUCHAN" أمثلة علامات الموزعين
 ."Coca" تكون العلامة بعيدة تمامًا عن التقليد، مثلالتي 

"، أو تحت إشراف المنتج Intermarchéيُكن أن يتم إنشاء علامة الموزع بواسطة الموزع نفسه، كما في حالة "
وتوجيهاته. وبشكل عام، تمسه ل هذه السياسة تطبيقها في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، كما هو الحال مع 

"Carrefour." 

بدأ ظهور العلامات الإلكترونية نتيجة عدة عوامل، أهمها تطور استخدام الإنترنت   العلامات الالكترونية: ج.
كوسيلة اتصال شخصية وأداة للتسويق الإلكتروني. في أوائل التسعينات، شهدت العلامات الإلكترونية انتشاراً واسعًا بفضل 

نت بعض العلامات من السيطرة على نوع محدد من الخدمات، مثل ظهور منتجات وخدمات إلكترونية جديدة، حيث تمك
 Facebook) ، ومنصات التواصل الًجتماعي(Amazon) ، مواقع التجارة الإلكترونية(Google) محركات البحث

 .Twitterو

المرتبة الثالثة  Googleتمعد هذه العلامات من بين أكبر العلامات التجارية قيمة على المستوى الدولي؛ فقد احتلت 
، التي تغير اسمها في أكتوبر Facebook. أما 0234لعام  Forbes، وفق تصنيف Appleو Amazonعالميًا بعد 

 ، فاحتلت المرتبة الخامسة في نفس التصنيف.Metaإلى  0203
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 :Metaالتعريف بشركة 
 ميتا (Meta)  والمعروفة سابقاً باسم فيسبو (Facebook هي تكتل تكنولوجي متعدد ،

 .الجنسيات مقر ه في مينلو بار ، كاليفورنيا، الولًيات المتحدة
  وواتساب، والعديد من الشركات التابعة الأخرى وإنستغرام تعتبر ميتا المؤسَّسة الأم لفيسبو.  
 ولوجيا نميتا هي واحدة من أكثر الشركات قيمة في العالم، وتعتبر واحدة من شركات قطاع تك

في الولًيات المتحدة، إلى جانب أمازون، وجوجل،  (Big Tech) المعلومات الأربع الكبرى
 .وآبل، ومايكروسوفت

  تولد الشركة حصة كبيرة من إيراداتها من بيع خدمات الإعلانات للمسوقين. 
 المؤسس والمدير التنفيذي هو رجل الأعمال والمبرمج الأمريكي مار  زوكربيرج. 
 ( ألف موظف وموظفة24.2( وصل إلى )0202ي ميتا في عام )عدد موظف.  
 تقدم Meta   منتجات وخدمات أخرى، بما في ذلك فيسبو  وماسنجر وفيسبو  واتش وفيسبو

 .(0200)وتواصل،  بورتال. كما استحوذت على إنستقرام وواتساب
 

  Amazonالتعريف بشركة 
بولًية واشنطن، حيث بدأ بشركة  3663يوليو  2في  Amazon.com شركة أسس جيف بيزوس

، 3662يوليو  32متخصصة في البيع عبر الإنترنت تحت اسم "متجر أمازون". وتم افتتاح الموقع رسميًا في 
وكان أول كتاب يمباع هو لدوغلاس هوفشتادر بعنوان "مفاهيم الموائع والمقارنات الإبداعية: نماذج حاسوبية 

 ."للآليات الأساسية للأفكار
الًسم والشعار: اختار بيزوس اسم "أمازون" إشارةً إلى نهر الأمازون الأكبر في العالم، بما يتوافق مع هدفه 

، ظهر شعار أمازون على شكل سهم يشبه الًبتسامة 0222بأن يصبح أكبر متجر في العالم. ومنذ عام 
أن الشركة توفر كل المنتجات من الألف إلى الياء، مع  "، للدلًلة علىZ" إلى حرف "Aيُتد من حرف "

  .(0237)الجزيرة،  التركيز على رضا الزبون.

 

 
 

https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/social-media-marketing/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%d9%8a%d8%ac%d9%8a%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d9%81%d9%8a%d8%af%d9%8a%d9%88-%d8%b9%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d9%86%d8%b3%d8%aa%d9%82%d8%b1%d8%a7%d9%85/
https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/social-media-marketing/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%d9%8a%d8%ac%d9%8a%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d9%81%d9%8a%d8%af%d9%8a%d9%88-%d8%b9%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d9%86%d8%b3%d8%aa%d9%82%d8%b1%d8%a7%d9%85/
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 أنواع العلامات التجارية حسب الوظيفة: .2

 :(76، صفحة 0234/0236)الدين،  يُكن تقسيم العلامات التجارية حسب هذا العنوان إلى ما يلي

غالبًا ما يقوم المستهلكون بشراء المنتجات ذات العلامة الوظيفية بهدف الحصول على المنافع  العلامة الوظيفية: .أ
عيف ض العملية التي يقدمها المنتج، حيث يركز الزبون على خصائص ومواصفات الجودة في مكونات المنتج، مع اهتمام

 أو معدوم بالمواصفات الشكلية والجمالية.

وبناءً على ذلك، تسعى المؤسسات التي تعتمد هذا النوع من العلامات إلى تعظيم الأداء الوظيفي للمنتج، مع التركيز 
 على العلاقة بين السعر والجودة، بهدف إرضاء العملاء من خلال تقديم منتجات ذات جودة عالية بسعر مناسب.

يلجأ المستهلكون إلى اقتناء هذا النوع من العلامات من أجل إشباع رغبات باطنية،  العلامة البسيكولوجية: ب.
حتى ولو كانت هنا  منتجات أخرى أفضل أو ذات وصفات جيدة. تنتمي هذه الفئة من المستهلكين إلى طبقات 

اتها، وإظهار إلى إثبات انتمائها، التعبير عن ذ اجتماعية أو ثقافات معينة، وتسعى من خلال اختيار علاماتها التجارية
صورتها الذاتية. وبناءً على ذلك، اتجهت العديد من المؤسسات إلى إنشاء علامات تجارية تعكس هذه المشاعر لدى 

 زبائنها، لً سيما العملاء الأوفياء.

يدة ليس بالضرورة علامات جدبسبب الشغف والتجدد، يُيل بعض المستهلكين إلى تجربة  العلامات التجريبية: ج.
بسبب جودتها العالية، بل لتحقيق هدف آخر يتمثل في كسر الروتين، الترفيه، والخروج عن المألوف. عادةً ما يفضل 
هذا النوع من المستهلكين المغامرة وخوض تجارب جديدة مع منتجات مختلفة، لكن في الغالب يعودون بعد ذلك إلى 

 .علاماتهم الأصلية المألوفة

 : مكونات العلامة التجارية:0

يتضح من التعاريف السابقة أن العلامة التجارية تتجاوز كونها مجرد اسم أو شعار، إذ تمثل مجموعة متكاملة من 
العناصر التي يُكن إدراكها من خلال الحواس الخمس. ويحتوي كل عنصر على مجموعة فرعية من الخصائص تجعل العلامة 

اة المستهلك وراسخة في ذهنه. وبشكل عام، من العناصر الأساسية التي يجب مراعاتها عند بناء التجارية حاضرة في حي
 :(0203)لحلاح،  علامة تجارية جديدة نذكر:

 العناصر الشفهية؛ 
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 العناصر البصرية؛ 
 العناصر الصوتية؛ 

 العناصر الشفهية.:0-1
اري. ومن التجارية في النصوص والبيانات والخطابات التي تمرسخ العلامة التجارية كمفهوم تج تتمثل العناصر اللفظية للعلامة

 أبرز هذه العناصر:
 ( اسم العلامة التجاريةBrand Name) 
 ( رؤية العلامة التجاريةBrand Vision) 
 ( مهمة العلامة التجاريةBrand Mission) 
 ( شعار العلامة التجاريةBrand Slogan) 

 Brand Name العلامة التجارية اسمأ: 
 عد اسم العلامة التجارية من أهم العناصر التي يجب العناية بها عند بناء علامة تجارية جديدة. لذلك، ينبغي أن ي

يجمع الًسم في كلمة واحدة أو بضع كلمات مختلف الدلًلًت المرتبطة بالعلامة التجارية، وأن يُنح المستهلكين 
العلامة التجارية، إذ غالبًا ما يشكل الًنطباع الأول عنها. نظرًا لأهمية هذا العنصر، فإن اختيار تصوراً عامًا عن 

 الًسم ليس أمراً سهلًا، بل يتطلب مراعاة عدة عوامل، ومن أبرز النقا، الواجب الًنتباه لها عند اختيار الًسم:
 :يزها وتخزينها في عملية التذكر نظراً لسهولة ترم تمسهم الأسماء القصيرة في تسهيل البساطة وسهولة النطق واللفظ

 الذاكرة. وقد اتجهت العديد من الشركات إلى اختصار أسماء علاماتها التجارية، فمثلًا:
  اختصرت شركةKentucky Fried Chicken  اسمها ليصبحKFC. 
  واختصرت الشركة الأمريكية لتوصيل الطرودFederal Express  إلىFedEx. 

يد من الأمثلة الأخرى على هذا الأسلوب. ومن المهم أيضًا تجنب الأسماء الصعبة التي قد يخطئ المستهلكون ويوجد العد
 في تهجئتها أو نطقها.

لكي يترسخ الًسم بسهولة في ذهن المستهلك، يجب أن يكون مألوفاً ويحمل معنى. فبعض أسماء : الألفة والمغزى
لًا في ذاكرة الإنسان، لذا يمستحسن أن تستغل العلامات التجارية هذه الأشخاص، الأشياء، والحيوانات موجودة أص

النقطة لتسهيل التذكر، دون الحاجة إلى تعليم المستهلكين معنى الًسم. ومن أبرز العلامات التجارية التي استفادت من 
 هذه الًستراتيجية بذكاء نذكر:
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 : بعض الأسماء التجارية ومعانيها11الجدول رقم 
 الشركة التشبيه المستخدم الشركةمجال عمل 

 Dove الحمامة منتجات عناية بالبشرة والشعر
 Amazon نهر الأمازون تجارة التجزئة

 Jaguar النمر صناعة السيارات
 katy Perry اسم مغنية أمريكية صناعة الأحذية

 

 (0203)لحلاح،  المصدر:

 :يجب أن يكون الًسم التجاري مميزاً وفريدًا، دون أن يعني ذلك أن يكون صعبًا أو معقدًا. فالتفرد يُنحه  اسم مميز
القدرة على الجاذبية والجمالية، ويسه ل ترسيخ الًسم في ذهن المستهلك. ومن الأمثلة على ذلك، اسم شركة 

 (، الذي يجمع بين التفرد وسهولة التذكر.Bugattiالسيارات بوغاتي )
  يمستحسن أن تكون ترجمة الًسم مناسبة ومقبولة عبر مختلف :الأخرىلا يترجم لمعانٍ غير لائقة في اللغات 

اللغات، لتجن ب أي تأثير سلبي على المنتجات أو العلامة التجارية ككل. مثال على ذلك، اسم شركة السيارات 
Matadorار السياق  الًسم سلبًا إذا لم يؤخذ في الًعتب، الذي يعني "القاتل" باللغة الإسبانية، وقد ينعكس معنى

 اللغوي والثقافي.
 :ة يمستحسن أن يحمل الًسم معانٍ غير مباشرة تعزز صورة المؤسسة ومصلح يحتوي على معاني خفية وغير مباشرة

 العلامة التجارية ككل. فمثلًا:

حة في زون، ويرمز إلى تنوع المنتجات المتا( يشير إلى تنوع الكائنات الحية في نهر الأماAmazonاسم شركة أمازون )
أي  Interestأي "دبوس"، و Pinيتكون من كلمتين:  Pinterestاسم موقع التواصل الًجتماعي  المتجر.

"اهتمام"، حيث تمتيح المنصة للمستخدمين تثبيت الصور التي تهمهم على لوحاتهم الخاصة، بما يعكس الوظيفة والغرض 
 من الموقع بطريقة ذكية.

 ، وهو اختصارًا للعبارةURL إن العناوين على الشبكة الإنترنت إمكانية حجز نطاق باسم العلامة التجارية:
Uniform Resource Locator و الًسم ال ذي نكتبه في متصفح الإنترنت للولوج إلى موقع الشركة، وهذا ه

الًسم ليس مجانيًا وإنما يجب الدفع لقاء استخدامه، ويُكن أن تضطر بعض الشركات لشراء أسماء المجالًت المحجوزة 
ع مبالغ كبيرة لأصحاب لدف وال تي تشير إلى علامتها التجارية. ويجب الًنتباه جيدًا لهذه النقطة لكي لً تضطر الشركة

 .النطاقات المحجوزة مسبقًا
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لً ينبغي الًستهانة أبداً بأهمية حجز العناوين المشابهة لًسم الشركة، لتجنب عمليات النصب أو الًحتيال  مثال:
 .باسم الشركة، أو منع المنافسين من شراء هذه العناوين وتحويل العملاء بعيداً عن الوصول إلى الشركة

لتسهيل الوصول إلى منصتها  Fb.com أبرز الأمثلة على ذلك، عندما أرادت شركة فيسبو  حجز العنوانمن 
للتواصل الًجتماعي، لكنها واجهت مشكلة لأن العنوان كان محجوزاً لًتحاد مكتب المزارع الأمريكي. اضطر ت فيسبو  

إلى  رة وقوة فيسبو  آنذا ، طلبوا مبلغاً ضخماً وصللشراء النطاق من الًتحاد، لكن المسؤولين في الًتحاد، مدركين لشه
 .مليون دولًر أمريكي. وبالرغم من ذلك، لم تتردد فيسبو ، التي تحقق أرباحاً بالمليارات، في دفع هذا المبلغ 4.2

وبشكل عام، يجب الحرص على شراء العناوين المناسبة منذ بداية تأسيس الشركة، لتجنب أن تقع بين يدي سماسرة 
 .لنطاقات أو المنافسينا

 Brand Vision تحديد رؤية العلامة التجاريةب: 
رؤية العلامة التجارية هي وصف للطموح بصياغة قصيرة وبسيطة، تحدد ما ترغب العلامة التجارية أو الشركة في تحقيقه 

قه مع مرور الوقت. تريد تحقيعلى المدى المتوسط أو الطويل. فهي تعكس الحالة المستقبلية المرغوبة للشركة وتوضح ما 
 بشكل عام، تجيب رؤية العلامة التجارية على السؤال: أين تريد الشركة أن تكون في المستقبل؟

بيان الرؤية دائماً موجه نحو المستقبل، ويمعتبر تحديًا وإلهامًا في الوقت ذاته. فهو يعلن عن الأهداف طويلة الأجل 
للشركة، ويشكل أساسًا لخطة استراتيجية واسعة، كما يحفز الموظفين، يجذب كوادر جديدة، ويركز جهود الشركة، ويساعدها 

"تتمثل رؤيتنا في أن نكون الشركة الأكثر تركيزاً على  :ذلك، رؤية شركة أمازون كمثال على.على تمييز نفسها عن المنافسين
 العملاء في العالم؛ لبناء مكان يُكن للناس من خلاله إيجاد واكتشاف أي شيء يرغبون في شرائه عبر الإنترنت."
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 الرؤية لبعض المؤسسات (: 10الصورة رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مجموعة من المواقع
 
 

Disney رؤية شركة ديزني:

 
 إسعاد الناس من خلال أكثر القصص الترفيهية إبداعا. 

Starbucks :رؤية شركة ستاربكس

 
أن تكون المزود الأول للبن الأكثر جودة، وأن تخلق تجربة يومية ذات 

 طابع فريد ومؤثر.

  Appleرؤية شركة أبل: 

 تقديم أفضل المنتجات المبتكرة في العالم وجعلها في متناول الجميع.

  Uberرؤية شركة أوبر:
 إتاحة وسائل النقل للجميع في أي مكان وزمان.

 GOOGLEرؤية شركة جوجل: 

تنظيم المعلومات العالم وجعلها مفيدة وممكنة الوصول 
  للجميع.
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 Brand Mission  التجاريةديد مهمة العلامة ج: تح
مهمة أو رسالة العلامة التجارية هي بيان يوضح الغرض الأساسي للشركة، ويوجه العمليات اليومية واتخاذ القرارات داخل 
المؤسسة. يحدد بيان المهمة الجيد الًتجاه المقصود للشركة بأكملها، موضحًا ما هو مهم وما هو غير مهم، والأسواق التي 

ركة، وكيف ستتواجد فيها. كما يجيب البيان على أسئلة مثل: ماذا تريد العلامة التجارية أن تفعل؟ متى ستفعل ستدخلها الش
 .ذلك؟ وكيف ستفعله؟

 بشكل عام، يحتوي خطاب مهمة العلامة التجارية على ثلاثة عناصر أساسية:

 حديد هوية العملاء المستهدفين؛

 لهم؛تحديد المنتجات أو الخدمات التي ستوفرها 

 توضيح كيفية تمي ز منتجاتهم أو خدماتهم بحيث يختارها العملاء على غيرها من الخيارات المتاحة.
 Brand Slogan شعار العلامة التجاريةد: 

للعلامة التجارية هو جملة قصيرة تصف العلامة التجارية أو تقنع المستهلكين بشرائها. تكمن  (Slogan) الشعار
لامة الذهنية مع المستهلكين وتوضيح ماهية وطبيعة عمل الشركة لأولئك الذين لً يعرفون شيئًا عن الع أهميته في بناء الروابط

 .التجارية
يعمل الشعار على تحديد مكانة العلامة بسرعة وبضعة كلمات فقط. يجب أن يكون لً يمنسى، سهل النطق، 

 المستهلكين. ومتوافق مع شخصية العلامة التجارية، ليتر  انطباعًا دائمًا لدى
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 شعار بعض العلامات :10الجدول رقم 

 المعنى  Sloganالشعار العلامة التجارية
على  للإشارةافتح تفرح" " CocaCola Open happiness كوكاكولا

شعور  بالسعادة مع فتحك 
 .علبة مشروبها الغازي

إلى  ارةللإشفكر بطريقة مختلفة"  Apple  Think different آبل
تميز أجهزتها عن بقية الأجهزة 

 .الأخرى
  Nike نايك

 
Just do it  فقط افعلها" للإشارة إلى

 .الًنطلاق وبدء التحدي
 Verizon  فرايزون

 
Can you hear me 

now? 
هل تسمعني الآن" للإشارة إلى 
التغطية الشاملة لشبكة الهواتف 

 .المحمولة ال تي تؤمنها الشركة
Peugeot Motion&Emotion  الحركة العاطفية 

 
Canon Youcan نعم أنت تستطيع 

  بتصرف. (0203)لحلاح، المصدر: 

 

 

 

 

 

 

أمر آخر مهم عند تصميم شعار العلامة  :1مثال
التجارية هو إعداد مجموعة من النسخ والتصاميم 
المتنوعة للشعار بحيث يمكن استخدام النسخة 

 .الأنسب وفقًا للسياق والمكان الذي يُعرض فيه
على سبيل المثال، يجب أن يكون لديك ألوان 
وخيارات مختلفة للشعار عند وضعه على خلفية داكنة 
مقابل خلفية فاتحة، لضمان وضوحه وفاعليته في كل 
الحالات. يمكن ملاحظة هذا من شعار شركة لينكدإن 
الذي يتكيف بسلاسة مع مجموعة متنوعة من 

 الخلفيات دون فقدان هويته البصرية.

 

من المهم الانتباه إلى أن الشعار يجب أن يعكس  :2مثال 
رسالة الشركة ومهمتها، لذا فإن عملية اختيار وتصميم 
الشعار المثالي تنطوي على تحديات كبيرة وتتطلب قدرًا كبيرًا 
من الإبداع للوصول إلى شعار يعكس هوية العلامة التجارية 

 .بدقة
ن يعبر بوضوح ععلى سبيل المثال، شعار منصة خمسات 

مع خط يشير إلى رمز  5هويتها، حيث يحتوي على الرقم 
العملة )الدولار $(، مما يرمز إلى الجانب التجاري للمنصة 

 بشكل ذكي وملموس.
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 العناصر البصرية .2

للعلامة التجارية هي كل ما يراه المستهلك أثناء تفاعله مع العلامة، سواء عند رؤية المنتجات أو زيارة العناصر البصرية 
 المتجر الإلكتروني. وتعتبر هذه العناصر أساسية في ترسيخ هوية العلامة في ذهن المستهلك.

 من أهم العناصر البصرية نذكر:
 ( الشعار أو الرمزSymbol or Logo.) 
  نوع الخطو، و( تنسيقهاFont type and style.) 
 ( تناسق الأسلوبStyle Consistency.) 
 ( الشكل والهيئة الخارجية للمنتجShape and Form.) 
 ( الألوانColor.) 
 ( طريقة التغليفPackaging.) 
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 Pepsiزاوية رؤية الًبتسامة في شعار  (:10الصورة رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Mac ،0102) المصدر:

 :الصورة تبين  أن
وكأنه يبتسم أو يتغير  يبدو (…42°، 32°، °0 )  لكن عند تدويره بزوايا مختلفة ليس مائلًا فعليًا Pepsi شعار
 .تعبيره

 
 
 
 
 
 

 حدد علماء النفس مدى إمكانية رؤية الأشكال للمشاهد بمقدار طاقتها العصبية كما في الصورة أدناه: 
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 pointlessتصميم شعار  (:03الصوررقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Williams ،0102) المصدر:

 

 مراحل تصميم الشعار: 

 لنقل السب والعلاقات الطبيعة للأشكال. رسم واقعي:

 والبحث عن الأجزاء الميمزة للعنصر. تبسيط:

 بالًبتعان عن تمثيل الطبيعة واستخلاص الجوهر من الشكل الطبيعي وإعادة صياغته بصورة جديدة كما بالشكل. تجريد:

 حذف جميع المساحات غير الضرورية بالعنصر. تلخيص:

 لملائمة الشكل مع إدرا  متلقي الرسالة كما بالشكل. معالجات
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 TOYOTA(: دلالات شعار 14الصورة رقم )

 
 (Assaf ،0102)المصدر: 

 اللون: 

رة لقدرته على نقل الأفكار والمضامين والرسالة المرئية فهو لغة عالمية مما يحتم ضرو من أهم عناصر العملية الًتصالية 
بالأبعاد الًتصالية المستمدة عبر تاريخ وحضارة الإنسان. وترتبط الألوان بمعاني في عقلنا الباطن نتيجة لخبرات قد  الألمام

تكون موروثة في الجنس البشري، أو مكتسبة من خلال الخبرات الإنسانية للرؤية اليومية فيسهل الربط بين الألوان من 
مصطفى، ) ل الملونة من الجانب الأخر، للألوان أبعاد اتصالية تتمثل فيجانب والأحداث التي رأينا فيها هذه الأشكا

 : (32، صفحة 0234

 :وتفاعل الألوان مع بعضها البعض.يقتصر على تحقيق تأثيرات بصرية لتجاور  البعد الجمالي 
 :حيث أن اللون مدر  بصري وعنصر جمالي يحمل العديد من الدلًلًت والتأثيرات فإنه قادر على  البعد الدلالي

 توليد الأفكار التي تسهم في التذكر والًستدعاء.
 :أثبتت التجارب والًختبارات أن هنا  دلًلًت عامة للألوان يكاد يشتر  فيها الغالبية  البعد السيكولوجي

العظمى من الناس ذوي الثقافة والمناخ الواحد، وهنا  دلًلًت خاصة تختلف من فرد لآخر. وذلك لأن إدرا  
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ولوجي لعالم الفسياللون يشكل جانبا من سلو  الإنسان يتحدد من ثلاث عوامل: البيئة والعالم الخارجي، وا
 الداخلي والعالم السيكولوجي الداخلي. وكل هذه الأبعاد موضحة في الصورة التالية.

 دلًلًت الألوان في العلامات التجارية(: 15الصورة رقم )

 

 (0105)حفصة، المصدر: 

 دلالات الألوان وكيفية تطبيقه في العلامة التجارية:

الألوان دوراً مهمًا في نقل الرسائل والإيحاءات إلى المستهلكين، فهي ليست مجرد عنصر جمالي، بل وسيلة قوية تلعب 
للتأثير النفسي. لذلك يجب التفكير مليًا قبل اختيار اللون أو مزيج الألوان في العلامة التجارية والمزيج التسويقي. من 

 ار:التساؤلًت التي ينبغي طرحها قبل اتخاذ القر 

 هل فكرت في الألوان التي استخدمتها في أحد إعلاناتك؟
 هل درست ألوان ديكور شركتك قبل اختيار الألوان؟



28 
 

 هل انتقيت ألوان الكارتات الإعلانية بشكل مناسب قبل طباعتها؟
 هل استخدمت لونًا موحدًا لملابس موظفي المبيعات وخدمة الزبائن؟

 محدد؟ هل خطر ببالك طلاء سيارات شركتك بلون
 لعلامتك التجارية؟ Sloganأو  Logoهل اخترت اللون المناسب لشعار 

 هل قمت باختيار ألوان مناسبة لغلاف المنتجات؟
 هل اخترت ألوانًا متناسقة لموقعك الإلكتروني؟

 لماذا اخترت ألوانًا محددة لًستخدامها في مجالًت التسويق السابقة؟
 الأسواق المستهدفة؟ما الإيحاءات التي تريد إيصالها إلى 

إن اختيار ألوان الشعار والرمز يعتمد على الرسائل والإيحاءات التي ترغب المؤسسة في إيصالها إلى عملائها الحاليين 
 والمستهدفين.

 السؤال المهم هنا: ما هي الألوان الأفضل للمؤسسات ولماذا؟
ند ، نجد أنها جميعًا تسعى لتحريك إحساس محدد عإذا نظرنا إلى الألوان المستخدمة في المؤسسات العالمية الكبرى

 الجمهور، مستفيدة من التأثير النفسي للألوان على البشر. ومن الأمثلة على دلًلًت بعض الألوان وكيفية استخدامها:
 يثير الًنتباه، يعبر عن الطاقة، القوة، والإثارة. الأحمر:
 يرمز للثقة، الأمان، والًحترافية. الأزرق:
 يعبر عن التفاؤل، السعادة، والإبداع. الأصفر:
 يرتبط بالطبيعة، الصحة، والًستدامة. الأخضر:
 يوحي بالفخامة، الرقي، والسلطة. الأسود:
 يدل على الحيوية، المرح، والتحفيز. البرتقالي:

، وتحفيز كاستخدام الألوان بشكل استراتيجي يساعد المؤسسات على تعزيز هويتها، تثبيت علامتها في ذهن المستهل
ة إذ إن رمز وشعار المؤسسة يتم تحديده استنادا لما تستهدف المؤسسالتفاعل النفسي والعاطفي مع منتجاتها وخدماتها.

فإذا  والسؤال هنا ما هي الألوان الأفضل للمؤسسات؟ ولماذا؟،من رسائل وإيحاءات لزبائنها الحاليين والمستهدفين.  إيصاله
المستخدمة في المؤسسات العالمية الكبرى، يلاحظ أن جميع هذه المؤسسات تسعى لتحريك إحساس ألقينا نظرة على الألوان 

محدد باستخدام عالم الألوان كونه يدخل في النفس البشرية وكيفية تعاملهم مع من حولهم، وهذه دلًلًت بعض الألوان 
 وكيف تستخدمها المؤسسات الكبرى.
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 :ركة. من أحر  الألوان وأكثرها تأثيراً نفسيًا، لأنه يرتبط بالنار والطاقة والحاللون الأحمر يمعتبر  اللون الأحمر
 دلًلًته تشمل:

 الإثارة والعاطفة والحب: يوحي بالدفء والتفاعل العاطفي.
 القوة والسرعة والخطر: يثير الًنتباه ويحف ز على النشا،.

 هة والجاذبية.الطعام الساخن والطازج: يستخدم في صناعة الأغذية لإبراز النك
 حب المغامرة والدافع والحركة: يرمز إلى الحيوية والطموح.

شركة كوكاكولً تستخدم اللون الأحمر في علامتها التجارية لإيصال إحساس الطاقة، المرح،  أمثلة تطبيقية:
ا يجذب انتباه ممالإثارة، والحيوية. كما يعكس هذا اللون النشا، الكبير والًنطلاق والمضي قدمًا بطريقة صريحة، 

 المستهلك ويتر  انطباعًا قويًا عن المنتج والمؤسسة.
إذا أحببت، أستطيع أن أقد م لك ملخصًا مماثلًا لبقية الألوان الأساسية الأخرى ودلًلًتها في العلامات التجارية 

 ليكون لديك دليل كامل لتطبيق الألوان بشكل استراتيجي. هل تريد أن أفعل ذلك؟

 اللون الأحمر لمؤسسة كوكاكولً (:10)الصورة رقم 

 

 (nabadv ،0105)المصدر: 
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اللون الأصفر يمعتبر لون الدفء وأشعة الشمس، ويرمز إلى مجموعة واسعة من الدلًلًت  اللون الأصفر:
 الإيجابية:

 الإيجابي.السعادة والبهجة والمرح والتسلية: يوحي بالبهجة ويعزز المزاج 
 التفاؤل والإبداع والفضول: يحف ز التفكير والًبتكار والًنفتاح على الأفكار الجديدة.

 الًنتباه والوعي: يبرز التفاصيل ويشد الًنتباه بسرعة.
 السلطة والمثابرة: ينجذب إليه الأشخاص الذين يسعون للمراكز القيادية.

 سيكولوجية اللون الأصفر في العلامة التجارية  (:10الصورة رقم )

 

 (Maybach ،0102)المصدر: 

بينما الأحمر هو لون الجسم، فإن الأزرق يستحضر العقل. الأزرق الهادئ والمهدئ هو لون الوضوح والتواصل.  الأزرق:اللون 
 العالم )خاصة عندما يتعلق الأمر بالرجال(.إنه "اللون المفضل" الأكثر شيوعًا بين سكان 

الأزرق، بالطبع، في كل مكان في حياتنا اليومية. إنه لون السماء الصافية وكل مسطح مائي نصادفه تقريبًا. شعبيته 
علامات لووجوده في كل مكان في البيئة يجعلانه غير مهدد ومحافظ وتقليدي. يمنظر إليه على أنه الرهان الأكثر أمانًا من قبل ا

 من العلامات التجارية اللون الأزرق كلون أساسي لها. ٪44التجارية. في الواقع، تستخدم أكثر من 
يستحضر اللون الأزرق الثقة والأمان، وهذا هو السبب في أنه شائع جدًا في جميع أنحاء الصناعة المالية، من الخدمات 

ف صة. وقد أظهرت الدراسات أن الناس أكثر إنتاجية عند العمل في غر المصرفية للأفراد إلى العلامات التجارية للأسهم الخا
 .(Lischer, 2024) زرقاء
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 صور بعض العلامات التجارية التي تعتمد على اللون الأزرق (:10)الصورة 

 
Source :  (Lischer ،Color Psychology in Branding: The Persuasive Power of Color ،

5102)  

 

 .من خلال الصورة في الأسفل نستعرض مجموعة من سيكولوجية استخدام الألوان في العلامات التجارية
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 سيكولوجية الألوان في العلامات التجارية (:10الصورة رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 )علي، بلا تاريخ(المصدر: 
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 العناصر الصوتية: 3
. تمعد العناصر الصوتية للعلامة التجارية جزءًا أساسيًا من الهوية التي تمثري تجربة المستهلك وتتر  أثراً نفسيًا طويل المدى

 .تذكرها بسهولة ويخلق ارتباطات عاطفية ومعنوية يُكنتأثير الصوت يكون قويًا لأنه يرتبط مباشرة بالعاطفة والذاكرة، 
 :من أهم مميزات استخدام العناصر الصوتية

 .يجعل العلامة التجارية مميزة عن المنافسين حتى بدون رؤية شعارها أو اسمها تعزيز التميّز والهوية:
تجاه المنتج أو   بالرضا والسعادةالموسيقى والأصوات يُكن أن ترفع من شعور المستهلكين توليد ردود فعل إيجابية:

 .الخدمة
كما   ٪62الدراسات تشير إلى أن الموسيقى يُكن أن تزيد احتمالية تذكر العلامة التجارية بنسبة  تسهيل التذكر:

إضفاء الطابع الإنساني على العلامة التجارية: الصوت يجعل التجربة أقرب  (2008) أظهرت دراسة جامعة ليستر
 نذكر منها:  .مستهلكوأكثر دفئًا لل

 .Brand jingle نغمة العلامة التجارية
 .Brand Voice صوت العلامة التجارية
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 إنشاء العلامة التجارية وحمايتها
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 ايتهاممحاور إنشاء العلامة التجارية وح

 
 مراحل بناء العلامة التجارية 

 دورة حياة بناء العلامة التجارية 
 حماية العلامة التجارية 
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 بناء العلامة التجارية وحمايتها ثانياً: 
 حة.ذه العلامة ناجإن تصميم العلامة التجارية يتطلب عدة شرو، ويُر بمراحل متتابعة ومتكاملة حتى تكون ه

 العلامة التجارية  بناء : مراحل1

التجارية تعرف بأنها "مجموعة الخطوات التي تتبعها المؤسسة لإنشاء أو تطوير علامة منتج أو مراحل بناء العلامة 
 Leمجموعة منتجاتها، بدءًا من صياغة كراسة المشروع للعلامة التجارية وصولًً إلى التحديد النهائي للاسم والشعار" )

logo وحددتها .)Chantal Lai  ،( في أربع مراحل رئيسية:0226)محمد 

 المرحلة التمهيدية 
 مرحلة وضع البدائل 
 مرحلة الًنتقاء والًختيار 
 مرحلة الضبط النهائي 

تمر المؤسسة خلال هذه المراحل بصياغة مجموعة من الأهداف التي تسعى لتحقيقها عبر مشروع  المرحلة التمهيدية:أ:
لمشروع بالإضافة إلى الأهداف، تحتوي كراسة اعلامتها التجارية في كراسة خاصة تسمى "كراسة مشروع العلامة التجارية". 

 على إجابات للأسئلة التالية:

 ما طبيعة السوق المستهدف من حيث الخصائص الديُوغرافية والثقافية والًجتماعية والنفسية؟ 
 ما خصائص المنتج المراد تسويقه؟ 
 ما الوضعية التنافسية المراد اعتمادها؟ 
  التي يتميزون بها؟من هم أبرز المنافسين وما الخصائص 
 ما طبيعة التوسع المراد اتباعه؟ 
 ما شخصية العلامة التجارية؟ 
 ما الأسماء والدلًئل والرموز الواجب تجنبها؟ 
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تتطلب الإجابة على هذه الأسئلة إجراء مجموعة من البحوث الأولية والثانوية، ويُكن للمؤسسة الًعتماد على 
مة متخصصة في البحوث التسويقية. ومهما كانت طبيعة المؤسسة أو الوكالة، فهي ملز  إمكانياتها الخاصة أو الًستعانة بوكالة

 بإجراء البحوث التالية:

 بحوث تهدف إلى تحديد الحدود الجغرافية والصفات الديُوغرافية للسوق المستهدف.
لمنافسة والفئات للعلامات ابحوث تهدف إلى التنبؤ بقدرة العلامة على التوسع في السوق، أي تحديد الحصص السوقية 

 المستهدفة.
 .تحديد الخصائص التي تمك ن العلامات من اقتحام البوابة الإلكترونية 
 .دراسات أنثروبولوجية 
 :ومن الأمور التي يجب على المؤسسة أخذها بعين الًعتبار 
 .الحفاظ على سرية كراسة المشروع بشكل كامل 
 تعارض مع رسالة المؤسسة.التأكد من أن محتويات كراسة المشروع لً ت 
 .عدم اعتبار المشروع مسؤولية القسم التسويقي فقط، بل هو مهمة جميع وظائف المؤسسة 
 .تجنب اقتراح أي اسم أو رمز أو شعار قبل الصياغة النهائية لكراسة المشروع 

ن الأسماء التي بصياغة مجموعة مبعد الصياغة النهائية لكراسة المشروع تقوم المؤسسة أو الوكالة  ب: مرحلة وضع البدائل:
 تتفق والكراسة، من بين الطرق المستخدمة عادة لوضع الأسماء نجد: 

 مجموعة الًبتكارات: تتكون من ثلاثة أو أربعة أفراد لديهم الخبرة والتكوين الكافيين في صياغة أسماء العلامات؛ 
 اللجوء إلى أحد الوكالًت المتخصصة في صناعة العلامة التجارية؛ 
  الًت نظرا غير محببة لدى المؤسسات والوكالًستعانة ببرامج الحاسوب المتخصصة في صياغة الأسماء وهي طريقة

 للسلبيات التي تحتويها.

خلال هذه المرحلة، يتم تقليص عدد الخيارات إلى الحد الأدنى الممكن، ثم اختيار الًسم بشكل نهائي  ج: مرحلة الاختيار:
الرجوع إلى كراسة المشروع مرة أخرى. وأثناء عملية الًختيار، تعتمد المؤسسة أو الوكالة على العناصر  في المرحلة الأخيرة، مع

 التالية كأساس للاختيار:

 حيث الأسماء التي تتميز بالًختصار تتصف بسهولة التعرف عليها والنطق بها وتذكرها؛ :الاسم المختصر
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 فهو من المميزات التي لها أثر في مساعدة المستهلك على تذكر الًسم بصورة سريعة؛ :الابتكار 
 نفس الصنف من المنتجات بالرغم  نجد في الكثير من الأحيان تقارب الأسماء أو الألفاظ أو كتابات أسماء :التميز

ليل المستهلكين، دف تضمن اختلاف المؤسسات المصنعة، وتستخدم في غالب الأحيان هذه الطريقة في التسمية به
" عند sunny" و"sony"، أو العلامتين asbadi و adidasالتقارب بين علامتي  ومن الأمثلة على ذلك 

 النطق بهما.
 تعني هذه الخاصية إمكانية استخدام جزء من اسم العلامة لإطلاق أسماء منتجات المؤسسة،  :قابلية التصريف

الًستفادة من شهرة العلامة الأم أو علامات أخرى تابعة للمؤسسة. ومن ويهدف استخدام هذا الأسلوب إلى 
، وكذلك Danon ،Danao ،Danette" في العلامات DANالأمثلة على ذلك، الأحرف الثلاثة "

 .Nestea ،Nescafé ،Nestlé" في العلامات NESالأحرف الثلاثة "
 لًت فإن أول ما يجب أخذه بعين الًعتبار هو "الدلًإذا كانت المؤسسة تسعى لتدويل علامتها،  :قابلية التدويل

اللغوية للأسماء" و"سهولة نطق الًسم" عبر مختلف اللغات. فمثلًا، حرفا الضاد والظاء في اللغة العربية يصعب  
نية يكتابتهما ونطقهما باللغات اللاتينية، مثل اسم علامة القناة القرآنية "الحافظ" للقرآن الكريم، الذي يمكتب باللات

"Hafiz فيمقرأ "حافز" أي التحفيز، وليس "الحافظ" بمعنى الحفظ. كما ينبغي تجنب المعاني السيئة أو غير اللائقة ،"
التي قد يوحي بها الًسم في مجتمعات معينة أو تتعارض مع قيم وعقائد هذه المجتمعات، إضافة إلى ضرورة تجنب 

 لتصبح وسيلة للإساءة إلى المؤسسة أو المنتج. الأسماء التي يُكن أن يتغير معناها أو صياغتها
 عدم الارتباط بمناسبة أو فترة زمنية قصيرة 
 فيها وهو أن يكون للاسم الصفة القانونية التي تأهله لأن يقبل في المنظمة المراد التسجيل: قابلية الحماية القانونية . 

رة دقوهنا يتم إعادة النظر في مدى ملائمة الًسم للإستراتيجية التسويقية، ومدى د: مرحلة الضبط النهائي للاسم: 
 ذا الًسم.المؤسسة على تسيير العملية الًتصالية من خلال ه
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 (: 1980-1971المرحلة التمهيدية ) .1مثال
 :البحث والتحليل

 جيريمي، زيف، ودوغ(. كانت البداية بمتجر لبيعتأسست ستاربكس في سياتل، واشنطن، على يد ثلاثة شركاء ) 1971. 1
 .حبوب القهوة والمعدات

 .بدأ المؤسسون في دراسة تجربة المقاهي الأوروبية وأهمية القهوة في الثقافة الاجتماعية :دراسة السوق 
 (:  1990-1981مرحلة وضع البدائل ) .2

 :تحديد الخيارات
ستاربكس كمدير تسويق، في البحث عن طرق لتحويل ستاربكس إلى تجربة بدأ هوارد شولتز، الذي انضم إلى  :1982       

 .مقهى كاملة. سافر إلى إيطاليا ووقع في حب ثقافة المقاهي هناك
خلال هذه الفترة، تم التفكير في تحويل ستاربكس من مجرد متجر لبيع حبوب القهوة إلى مقهى  :تصميم الهوية

 .يقدم تجربة متكاملة
 (1995-1991ر والانتقاء )مرحلة الاختيا .3

 :اختيار الاسم والشعار
تم تطوير شعار ستاربكس الذي يظهر حورية البحر، مما يمثل الفخامة والجاذبية. تم تعديل الشعار  :1992

 .عدة مرات لتبسيطه وتحديثه
 .عةوالطبي تم اختيار اللون الأخضر ليصبح رمزاً للعلامة التجارية، مما يعكس جودة القهوة :الهوية البصرية

 (:2000-1996مرحلة الضبط النهائي ) .4
 :تحسين التجربة

 .بدأت ستاربكس في التوسع خارج سياتل، مع فتح أول فرع في ولاية كاليفورنيا :1996
 .لتشجيع العملاء على العودة وتعزيز الولاء "Starbucks Rewards" تم إطلاق برنامج :1998

 :المراجعة والتكيف
ستاربكس في تقديم مجموعة متنوعة من المشروبات، بما في ذلك مشروبات الشاي والمشروبات بدأت  :1999

 .الباردة، استجابة لاحتياجات العملاء المتغيرة
 (:2010-2000التوسع والنمو ). 5

 :النمو العالمي
 .افتتحت ستاربكس أول فرع دولي لها في كندا، وبدأت في التوسع إلى أسواق دولية أخرى  :2000
 .فرع في مختلف أنحاء العالم 05,111أصبح عدد فروع ستاربكس العالمية أكثر من  :2008

 .تم إدخال خيارات صحية ونباتية، مثل العصائر والسلطات، لتلبية اهتمامات العملاء المتغيرة :تنويع المنتجات
 (2020-2010التكيف والاستدامة ) .6

 :التكيف مع الاتجاهات
 .لعرض أنواع القهوة الفاخرة والمميزة "Reserve" تم إدخال خيار :2015
 .بدأت ستاربكس في التركيز على الاستدامة، بما في ذلك تحسين سلسلة الإمداد وتقليل الفاقد :الاستدامة

 (: الآنإلى -2020المراجعة المستمرة ) .7
 :التجديد في العصر الرقمي

استخدام تطبيقات الهواتف المحمولة والخدمات  شهدت ستاربكس تحولًا رقميًا كبيرًا، مع زيادة :2020
 .اللوجستية
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 دورة حياة العلامة التجارية:  .0

تعتبر دورة حياة العلامة التجارية أكثر حركية وأقل تعقيدا من دورة حياة المنتج، فالمنتجات بصفة عامة مع وجود 
 Mercedesومرسيدس  Peugotبعض الحالًت الخاصة تموت، إلً أن العلامة تستمر، فالسيارات الًولى لـ بيجو 

ديناميكيتها في ظل صدور المنتظم لنماذج وتكنولوجيا لم تعش طويلا إلً أن العلامات حافظت على  Firrariوفراري 
 جديدة.

 ثلاث مراحل يُكن أن تأخذ كل منها مدى زمني مختلف وهي عموما يُكن تقسيم دورة حياة العلامة إلى
(Kapferer J. ،0230 32، صفحة): 

  أ: مرحلة البطولة:

نجاحها في خلق جزء أو حصة من سوق ما عن طريق عرض سلعة أو خدمة فإذا تصبح العلامة واقعية بمجرد 
 استطاعت العلامة تلبية توقعات الزبائن يتجسد الًتصال الأول الذي يكون بمثابة بداية تكامل بينها وبين الزبائن المحددين.

دة وبالتالي جدي أفكارر مرحلة البطولة ليست إلً هدف يتم من خلالها وضع بصمة عميقة للعلامة التجارية ونش
 عتبرون فيما بعد قلب هدف العلامة.جذب الزبائن الذين ي

تدوم هذه المرحلة حوالي جيل، فإذا أبدى الزبائن تعاونا بتصورهم وتكونت علاقات فيما بينهم وبين العلامة وازدادت 
 ثقتهم بها تستطيع أن تنتقل إلى المرحلة الثانية.

 ب: مرحلة الحكمة: 

ن أن كالمرحلة الثانية من مرحلة العلامة التجارية وتصف على أنها الهدوء بعد العاصفة فنظرا لأن الجيل الثاني يُوهي 
 يعيد النظر في العلامة يجب على المؤسسة تقوية وتطوير علاقتها بزبائنها.

ل ضمان ديُومة أج تستخدم المؤسسة في هذه المرحلة وسيلتين جديدتين هما تدويل العلامة تجارية وتوسعها من
 العلاقة بين الزبائن وجلب الجيل الجديد مع التأكيد على التوفيق بين الجيلين الأول والثاني.
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فالحكمة إذن هي مرحلة النضوج ووضع قواعد السوق الموسع والدائم والرفع من إمكانيات المؤسسة في التطوير وهذا 
 . الإستراتيجيةؤكد رؤيتها يما 

 ج: مرحلة الأسطورة:

الهدف الضمني لكل علامة هو الوصول إلى مرحلة الأسطورة حيث تؤدي العلامة الأسطورة دورا هاما في المؤسسة 
من خلال هدفها الذي لً يقتصر على تحقيق الأرباح بل يتعدى إلى تنمية القيم الًجتماعية والمشاركة في المشاريع التي تحمي 

 بتكار والًختراع لموجهة الهزات التي يُكن أن تتعرض لها.الأفراد والعلامة الأسطورة يجب أن تتصف بالً

 :يلخص أهم الفروقات الموجودة بين المراحل الثلاثة والجدول التالي

 الفرق بين مرحلة )البطولة، الحكمة، الأسطورة( (:10الجدول رقم )

 الًستراتيجيات السمات الخصائص التوجه الهدف المرحلة
لعلامة التجارية 

 The) البطل
Hero 

Brand) 

التفوق والتفوق 
 في السوق

التميز في الأداء 
 وتحقيق النجاح

القوة، الطموح، 
التفوق، 

 الًستقلال

تنافسية، قوة، 
القدرة على 

التغلب على 
 التحديات

تقديم حلول قوية 
 .وفعالة

العلامة التجارية 
 الحكيمة

(The Sage 
Brand) 

تقديم المعرفة 
 ،والإلهام للآخرين

 ل تدويالالتوسع و 

توفير حلول ذكية 
 وتعليمية

الحكمة، المعرفة 
العميقة، الثقة، 

 الفهم

عميقة، حكيمة، 
معتمدة على 

 المعرفة والبحث

تقديم محتوى 
 ،تعليمي وملهم

 التوسع، التدويل 

لعلامة التجارية 
 الأسطورية

(The 
Mythic 
Brand) 

أن تصبح جزءًا 
من الأسطورة 

 الثقافية

 تمثيل قيم عميقة
 وثقافية

الخلود، التراث، 
العاطفة، 
 الأسطورة

رمز ثقافي، 
عاطفي، مرتبط 
 بالهوية الجماعية

بناء قصة قوية 
تمس العاطفة 

 .الإنسانية

  من إعداد الباحثالمصدر: 
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خلال الجدول  لذا منحتى نوضح المراحل نستدل بأمثلة لمختلف العلامات التجارية المودودة في السوق العالمية، 
 المرحلة الموجودة فيها: أدناه سنحاول تصنيف مجموعة العلامات في 

  المناسبةتصنيف العلامات التجارية في المرحلة (: 10الجدول رقم )

 التفسير المرحلة العلامة التجارية
Nike  البطولة (Hero Brand) تمركز Nike  على التميز الرياضي

يضعها في فئة والأداء الفائق، مما 
يعبر  "Just Do It" البطل. شعارها

 .عن القوة والطموح والتفوق الرياضي
Apple الأسطورة (Mythic Brand) Apple  تمثل أكثر من مجرد تقنية؛

هي رمز للابتكار والحرية الإبداعية. 
 تمعتبر جزءًا من ثقافة الًبتكار، وتمثل

 .أسطورة في عالم التكنولوجيا
Coca-Cola الأسطورة (Mythic Brand) Coca-Cola  هي أكثر من مجرد

مشروب غازي، إنها جزء من التراث 
ئلة الثقافي العالمي، وترتبط بعواطف العا

والتقاليد، وبالتالي فهي في فئة 
 .الأسطورة

Tesla البطولة ا (Hero Brand) ثل التفوق في تكنولوجيا  Tesla تمم
غيير تالسيارات الكهربائية، وتهدف إلى 

صناعة السيارات وتعزيز الًستدامة 
 .البيئية، ما يجعلها علامة بطل

Google  الحكمة (Sage Brand) Google  هي مصدر المعرفة
العالمية، وتسعى إلى تقديم حلول ذكية 
ومعلوماتية للمستخدمين في جميع أنحاء 

ثل الحكمة والمعرفة العميقة  .العالم. تمم
Microsoft  الحكمة (Sage Brand) Microsoft  تركز على تقديم

الحلول التقنية التي تسهم في تمكين 
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الأفراد والشركات حول العالم من 
 .خلال المعرفة التكنولوجية المستمرة

Amazon البطولة ا (Hero Brand) Amazon  هي بطل التجارة
الإلكترونية، وتمعرف بتقديُها الحلول 

 إلىالمبتكرة والقدرة على الوصول 
العملاء في جميع أنحاء العالم بسرعة 

 .وكفاءة
Mercedes-Benz الأسطورة (Mythic Brand) تتمتع Mercedes-Benz 

بسمعة تاريخية من الفخامة والأداء، 
ل كل وترتبط بالقيم الرفيعة للترف، ويُث

منتج منها جزءًا من أسطورة الفخامة 
 .في صناعة السيارات

Rolex لأسطورةا (Mythic Brand) Rolex  ليس مجرد ساعة فاخرة، بل
تمثل رمزاً للرفاهية، النجاح، والخلود. 

 .تمثل الأسطورة في عالم الساعات
Red Bull  البطولة (Hero Brand) Red Bull  ،،تمثل الطاقة والنشا

وتمركز على التفوق في مجال الرياضات 
 المثيرة والمغامرات، مما يجعلها تنتمي إلى

 .فئة البطل
Intel  الحكمة (Sage Brand) Intel  هي المصدر الرئيسي

ة، للتكنولوجيا التي تدير صناعة الحوسب
وتعتبر رمزاً للمعرفة التقنية والحلول 

 .الذكية، مما يضعها في فئة الحكيم
Disney الأسطورة (Mythic Brand) Disney  ،تمثل أكثر من مجرد ترفيه

رتبط يإنها جزء من التراث الثقافي الذي 
بالطفولة والخيال، وتعتبر أسطورة في 

 .عالم الترفيه
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BMW لأسطورةا (Mythic Brand) BMW  تمثل الفخامة والجودة
الألمانية في صناعة السيارات، وارتبطت 
على مر العقود بالرفاهية والتميز، مما 

 .يجعلها جزءًا من الأسطورة
Pepsi ولة البط (Hero Brand) Pepsi  التفوق في سوق تركز على

 المشروبات الغازية، وتتنافس بقوة مع
Coca-Cola مما يضعها في فئة ،

 .البطل في صناعة المشروبات
 من إعداد الباحث بالًعتماد على العديد من المواقعالمصدر: 
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 محاور قيمة العلامة التجارية 
 

 

 

 

 

 

 

 مفهوم قيمة العلامة التجارية 

 منافع قيمة العلامة التجارية 

  أبعاد قيمة العلامة التجارية
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 ثالثا: قيمة العلامة التجارية 

قيمة العلامة التجارية تمثل القوة الًقتصادية والمعنوية التي تضيفها العلامة إلى المنتجات أو الخدمات التي تقدمها 
على الجانب المادي من الأرباح أو المبيعات، بل تشمل أيضًا السمعة، الثقة، والًرتبا، العاطفي المؤسسة. فهي لً تقتصر 

الذي يشعر به المستهلك تجاه العلامة. تساعد قيمة العلامة في تمييز المنتجات عن المنافسين، وتعزز القدرة على تسعيرها 
استدامة النمو الًقتصادي للمؤسسة على المدى الطويل. بأسعار أعلى، كما تسهم في بناء الولًء لدى العملاء وضمان 

 وبذلك تصبح العلامة التجارية أحد الأصول الًستراتيجية الأساسية التي تدعم نجاح المؤسسة في السوق.

 : مفهوم قيمة العلامة التجارية 1

نيات وخلال بداية الثمانيتعددت التعاريف الخاصة بقيمة العلامة التجارية مع ازدياد الًهتمام بهذا المفهوم في 
الأولى تسويقية ركزت بشكل عام على القيمة  التسعينات، وتم التعامل مع قيمة العلامة التجارية من وجهتي نظر أساسيتين،

المضافة للعلامة التجارية تسويقيا، أما وجهة النظر الثانية فكانت مالية ركزت بشكل عام على المردود المالي المحقق من وجود 
  Aaker(1996)ة تجارية ولكن لًحقا برزت وجهة نظر جديدة تربط بين وجهة نظر التسويقية والمالية، حيث عرفها علام

من وجهة نظر تسويقية بأنها "مجموعة الأصول والمسؤوليات المرتبطة بشعار أو اسم العلامة التجارية والتي تضيف أو تقلل 
، 0200)الطاوس،  المؤسسة أو كليهما" سسة ما أو إلى مستهلكي هذهمن القيمة التي تقدمها سلعة أو خدمة ما إلى مؤ 

 .(072صفحة 

على أنها " التأثير المميز الذي يحدثه معرفة المستهلكين للعلامة التجارية على  Keller(1993)وعرفه أيضا 
 .(3، صفحة Keller ،3664) استجابتهم للأنشطة التسويقية الخاصة بالعلامة التجارية"

 Simon and sullivan (1993)قيمة العلامة التجارية من وجهة النظر مالية فهي بحسب  مما مفهو أ
 ارية"مقارنة مع منتجات لً تحمل علامات تج"عبارة عن تدفقات النقدية التي تنشأ عن منتجات تحمل العلامة التجارية 

(Simon  وSullivan ،3664 04، صفحة). 

جمع المفهومين السابقين بمفهوم واحد مالي تسويقي حيث عرف قيمة العلامة Andereson (2007) لكن
ة " القيمة المالية التي تستمدها المؤسسة من خلال استجابة المستهلكين للأنشطة التسويقية الخاصة بالعلامالتجارية على أنها 

 (04، صفحة 0230)الحداد،  التجارية".
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لال استعراض التعريف التسويقي والتعريف المالي والتعريف الذي يجمع بينهما يتضح لنا أن القيمة المالية لً من خ
 تتحقق إلى إذا كانت هنا  قيمة تسويقية والجدول التالي يوضح هذا الطرح: 

 شركات في العالم من حيث القيمة التسويقية  32أكبر  (:10الجدول رقم )

 القيمة التسويقية المؤسسة الترتيب
 تريليون دولًر 4أكثر من  (Applشركة أبل ) 1
تريليون دولًر 0,2أكثر من  (MSFTشركة مايكروسوفت ) 0  
تريليون دولًر 0أكثر من  (SR.0000شركة أرامكو السعودية ) 0  
تريليون دولًر 3,2أكثر من  (GOOGجوجل ) -شركة الفابيت  0  
تريليون دولًر 3,4أكثر من  (AMZNشركة أمازون ) 0  
تريليون دولًر 3,3أكثر من  (NVDAشركة نفيديا ) 0  
مليار دولًر 422أكثر من  (TSLAشركة تسلا ) 0  
مليار دولًر 422أكثر من  (METAفيسبوك ) -شركة ميتا  0  
مليار  دولًر722أكثر من  (BRKشركة بيركشاير هاثاواي ) 0  

المحدودة شركة تايوان لتصنيع أشباه الموصلات  11
(TSM) 

مليار دولًر 222أكثر من   

 (0204)كوشنتيو، المصدر: 

 العلامة التجارية قيمة : منافع 0

 : (04، صفحة 0230)الحداد،  أن العلامة التجارية ذات القيمة المرتفعة تؤدي إلى Keller(1998)يرى 

  حساسية المستهلك للزيادات السعرية وتقليل تأثره بالعلامات التجارية المنافسة؛تخفيض 
 زيادة فرص نجاح توسع المؤسسة نحو منتجات جديدة؛ 
 زيادة فعالية الأنشطة التسويقية؛ 
 الحصول على حصة سوقية أكبر؛ 
 .زيادة الولًء للعلامة التجارية 

 العلامة التجارية ذات القيمة تحقق مايلي:وجدت أن  Berryأما في دراسة لـ 
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 زيادة ثقة الزبائن؛ 
 فهم رؤية أفضل للمنتجات غير الملموسة؛ 
 .تخفض للإدرا  النقدي والمخاطر الًجتماعية 

 : أبعاد قيمة العلامة التجارية 0

تمد على ثلاث من اعهنا  أراء مختلفة من قبل الباحثين لأبعاد العلامة التجارية هنا  من اعتمد على بعدين وهنا  
وأكثرها موثوقية حيث اعتمد  ذج التي تعد من أشهر النما Aaker أبعاد إلى غاية ثمانية أبعاد، لذا سنعتمد على دراسة

 على أربع أبعاد تتمثل في: 

 Aakerأبعاد قيمة العلامة التجارية وفقاً لـ  (:10الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (05، صفحة 0100)الحداد، المصدر: 

 حتى نفهم أكثر هذه الأبعاد سنقدم شرح لكل بعد:

ائل المنتج، أو الخدمة فيما يخص الغرض المقصود لوجودها بالمقارنة بالبد هي الإدرا  الكلي لتفوق وجودة: أ: الجودة المدركة
لعلامات التجارية ا تميزها عنوجد ميزة تنافسية ت أن العلامة التجارية ذات جودة مرتفعة، ينالأخرى. عندما يدر  المستهلك

، أو الخدمة تخلق تصورا عن الجودة في أذهان المستهلكين. والجودة المدركة سلعةالمنافسة الأخرى، إن خصائص، ومنافع ال

 قيمة العلامة التجارية 

 الجودة المدركة 

الارتباطات الذهنية للعلامة 
 التجارية 

 الوعي للعلامة التجارية 

 الولاء للعلامة التجارية 
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هي شيء غير ملموس، إنها شعور أو إحساس عام حول العلامة التجارية. هذه التقويُات تتم من قبل المستهلكين بعد 
 تجربتهم للعلامة التجارية وليس من قبل المدراء والخبراء.

 : (003، صفحة 0234)عطية،  ثلاث فئاتالجودة إلى   David Aakerقسم 

 :وهي المدى التي يصل فيه المنتج، أو الخدمة إلى مستوى أدائي متفوق؛ الجودة الفعلية 
 :وهي طبيعة وكمية المكونات والميزات أو الخدمات المشمولة الجودة المستندة على المنتج. 
 :وهي مطابقة المواصفات على أكمل وجه وتحقيق هدف خلوة المنتج من العيوب. جودة التصنيع 

عبارة عن قرار مشحون عاطفيًا نابع من الًرتبا،  بأنه  يُكن تعريف ولًء العلامة التجارية :ب: الولاء للعلامة التجارية
العاطفي أو النفسي الذي يربط المستهلك بعلامة تجارية معينة ويجعله يفضلها على المنافسين ويلتزم بإعادة شراء المنتج أو 

 .(0203راج، )ف الخدمة الخاصة بها. إذًا هو التزام نفسي من قِبل المستهلك بإعادة شراء منتج أو خدمة في المستقبل
 : أبعاد الولاء للعلامة التجارية 1-ب

 :(42-06، الصفحات 0230)الحداد، تتمثل أبعاد الولًء للعلامة التجارية في 
 :الجانب السلوكي على عملية تكرار الشراء كمقياس للولًء بغض النظر عن العوامل  ركز البعد السلوكي

أن الولًء السلوكي هو  Ehrenberg (2000)الأخرى التي قد تؤثر على قرار الشراء، حيث اعتبر 
 عملية " إعادة الشراء التي تجذب وتخلق ولًء عند الزبون لعلامة تجارية محددة".

 :ه المدرسة أن الولًء ليس عملية تكرار الشراء فقط، بل هو ناتج عن متغيرات تؤكد هذ البعد الاتجاهي
الولًء الًتجاهي  Mellens et Al (1996)نفسية تقود لتكرار شراء العلامة التجارية، حيث عرف 

  بأنه "ميل الزبون نحو العلامة التجارية كنتيجة لمحفز نفسي".
 :تؤكد هذه المدرسة أن الولًء للعلامة التجارية هو مزيج من الًتجاهات والسلو   البعد التركيبي للولاء

من أشهر النماذج التي شرحت العلاقة بين الًتجاهات  Dick and Basu  (1994)ويعتبر نموذج
والسلو ، حيث استطاع الباحثان شرح الأسباب التي تدفع الزبون للشراء والتي لم يستطع البعد السلوكي 

 ا.تفسيره
عرف الوعي بالعلامة التجارية على أنه "قدرة المستهلك على التعرف على العلامة التجارية ج: الوعي بالعلامة التجارية : 

رة المستهلك على تحديد العلامة التجارية بشكل كاف التفاصيل لإجراء دفي الظروف المختلفة". كما أشار آخرون أنه ق
 (404، صفحة 0200)زاد و بودرجة،  عملية الشراء.
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  :أظهرت دراسة أبعاد الوعي بالعلامة التجاريةKeller (1993)  أن الوعي بالعلامة التجارية يتألف من
 :(330، صفحة 0200)الواحد،  بعدين أساسين

ق هو معرفة العلامة التجارية وتمييزها وهي قدرة المستهلك التأكد على تعرضه المسب: )الوعي بالوجود( البعد الأول
 ع بالعلامة التجارية بشكل صحيح.ا وسم عند رؤيةللعلامة التجارية، أي أنه يستطيع معرفة والتمييز 

مة التجارية عند لاالعلامة التجارية وهو قدرة المستهلك على تذكر العتذكر هو : )الوعي بالاستدعاء( البعد الثاني
 الإيحاء له بصنف المنتج أو الحاجة التي يلبيها هذا الصنف أو نوع أخر من الإيحاءات.

نقطة تحول رئيسية في علم النفس الإدراكي وذلك من خلال  3672يُثل عام  د: الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية :
حيث  3662هذه النظرية مطبقة بشكل محدود في المجال التسويقي حتى عام  تتطور نظريات جديدة تتعلق بالذاكرة، وبقي

حيث تعتبر الًرتباطات الذهنية للعلامة التجارية  Kellerو  Aakerأصبحت أكثر انتشارا وتطبيقا من قبل الباحثين 
يء مرتبط بذاكرة " أي شبأنها  Aaker(1991)هذه النظريات حيث عرفها عليها أحد المفاهيم الأساسية التي تعتمد 

 .(42، صفحة 0230)الحداد،  المستهلك عن علامة تجارية ما
 : أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 1-د

 يوجد العديد من أنواع الًرتباطات الذهنية للعلامة التجارية كما يوضح الشكل التالي:
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 الأنواع الرئيسية للارتباطات الذهنية بالعلامة التجارية  (:10الشكل رقم )

 

 

 (0101)الخضر م.،  المصدر:
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 أمثلة:
 شركات احترفت بناء ارتباطات الذهنية قوية

تجارية مع القيم علاماتها الاستطاعت العديد من العلامات التجارية الرائدة في العالم أن تظل رائدة في ربط 
التي تريد إيصالها؛ لذلك يجب على العلامات التجارية التي تكافح لتصبح الأولى في أسواقها أن تبني 
ارتباطات ذهنية إيجابية وتحافظ عليها. ومن بعض الأمثلة لشركات استطاعت تحقيق ذلك باحترافية نذكر 

 .ما يلي

 Coca-Cola الارتباطات الذهنية لشركة كوكاكولا

 

سواء كنت تمضي عطلتك الصيفية أو في الحفلات العامة والأماكن المزدحمة مثل المطاعم والمولًت ستجد برادات وعبوات  
اعتمدت على ربط علامتها التجارية بالفرح  Coca-Cola كوكاكولً الزجاجية المميزة، وذلك لأن شركة كوكاكولً

دو  ع زجاجاتها في الأماكن الترفيهية فهي تعمق هذا الًرتبا، وتقو يه لكي تبوالسعادة واللحظات الجميلة ومن خلال وض
كما لو أنها تشاركك السعادة في كل أوقات حياتك. من خلال ترسيخ نفسها في هذه التجارب الإيجابية للغاية، ستجعل 

 ..ميلةإحياء الذكريات الجالعلامة التجارية المستهلكين يصلون إلى منتجاتها في الأوقات الجيدة والسيئة لإعادة 

  https://academy.hsoub.com :حقوق الأمثلة لموقع.

 

https://academy.hsoub.com/uploads/monthly_2023_02/cocacola.jpg.41409babcf71c51f0c6bfaa27eb32b8c.jpg
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 أمثلة:

 Nike ارتباطات الذهنية لشركة نايك

 

 Starbucks  الارتباطات الذهنية لشركة ستاربكس

 

 Apple الارتباطات الذهنية لشركة آبل

 

  https://academy.hsoub.com :حقوق الأمثلة لموقع.

 

https://academy.hsoub.com/uploads/monthly_2023_02/nike.jpg.60c8c63634b3cd66ca64bc01417a2ba7.jpg
https://academy.hsoub.com/uploads/monthly_2023_02/Starbucks.png.9cc11bb801fa9e564d2394da12f6b55f.png
https://academy.hsoub.com/uploads/monthly_2023_02/apple.jpg.c4d42ff710d19c0ab6096dad9cfca1ba.jpg
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 رأس مال العلامة التجارية
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 محاور رأس مال العلامة التجارية

 

 

 

 

 

 

 مفهوم رأس المال العلامة التجارية 

 بناء رأس المال العلامة التجارية 

 محددات رأس المال العلامة التجارية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 إدارة العلامة التجارية

57 
 

 رابعا: رأس العلامة التجارية 

 مفهوم رأس المال العلامة التجارية  -1
التي حاولت تقديم مفاهيم حول رأس المال العلامة التجارية، إلً أن هنا  اختلاف في  الأبحاثبرزت العديد من 

وجهات النظر، منهم من تناولها وفقا لمنظور مالي ومنهم من تناولها وفقا لمنظور تسويقي، من خلال المقاربات التالي سنحاول 
 فهم جوهر الًختلاف بين مختلف المفاهيم:

تجارية لأنها المقاربة المالية توظف المدخل المحاسبي لتقييم العلامات ال م رأس المال العلامة التجارية:المقاربة المالية لمفهو -أ
، تعتبر العلامة التجارية أصل من الأصول المحاسبية غير الملموسة التي تولد قيمة زائدة عن قيمة تستند للمنطق المحاسبي

ركزت بشكل أساسي على المورد المالي . في هذه المقاربة، (364-367، الصفحات 0233)سفيان،  الأصول الملموسة
المحقق من وجود العلامة التجارية، وحسب هذا التوجه يعرف رأس المال العلامة التجارية بأنها: " القيمة الإجمالية للعلامة 

ة التي تعود إلى تضمينه في الميزانية العامة، وهي التدفقات النقدية الإضافيالتجارية التي هي أصل قابل للفصل عند بيعيه أو 
 .(334، صفحة 0203)بولودان،  المنتجات ذات علامة تجارية معروفة مقارنة بالمنتوج بدون علامة"

مة التجارية لا وموحدا لنوع المؤشرات وطرق تقييم العلاأكبر الًنتقادات الموجهة لهذه المقاربة أنها لم تعرف اتفاقا شام
كذلك تقوم هذه المقاربة بتقييم العلامات التجارية وترتيبها وفقا للقيمة المالية دون تقديم حلول إدارية للعلامات   ماليا.

 .(364-347، الصفحات 0233)سفيان،  التجارية الضعيفة
لعلامة ركزت هذه المقاربة بشكل عام على القيمة المضافة لالمقاربة التسويقية لمفهوم رأس المال العلامة التجارية: -ب

على أنها"الفرق بين اختيار المنتوج مرفق بعلامة تجارية، ومنتوج يعطي نفس الخصائص  Yooحيث عرفها التجارية تسويقيا، 
، 0233)سفيان،  . وهنا برزت توجهات ثلاث تتمثل في(333، صفحة 0203)بولودان،  دون إظهار علامته التجارية"

 :(364-367الصفحات 
  ادر مفسرة بعد الصورة الذهنية كمصالتوجه الأول هو وصف العلامة التجارية: وفيه تعالج بعد الشهرة وخصائص

 لرأس المال العلامة التجارية.
  التوجه الثاني هو قوة العلامة التجارية: وفيه تعالج متغيرات سلو  المستهلك مثل بعد الًرتبا، العاطفي وبعد الولًء

 الزبون كعوامل مفسرة لرأس المال العلامة التجارية.
  تفسير رأس المال الموضوعية للمنتج كمصادر لالتوجه الثالث هو اختيار العلامة التجارية: وتعالج فيه الخصائص غير

 العلامة التجارية.
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إلى وجود ستة أمور أساسية يجب تحقيقها من أجل بناء رأس مال  Kellerأشار بناء رأس مال العلامة التجارية :  -0
 :(333، صفحة 0203)بولودان،  قوي للعلامة التجارية من أجل الوصول لأهداف مختلفة تتمثل في

  دمج وجمع مجموعة من عناصر العلامة التجارية، وذلك عن طريق اختيار مجموعة مختلفة ومتنوعة من عناصر
 العلامة التجارية من أجل الوصول إلى أهداف مختلفة؛ 

 مجموعة من لوصول إلى الجودة المدركة المرتفعة وخلق صورة ذهنية، وذلك من خلال ربط التأكد من ا
 الًرتباطات المتعلقة بالمنتج وغير المتعلقة بالمنتج والملموسة وغير الملموسة بالعلامة التجارية؛

 تبني سياسة تسعيرية وسياسة الخصومات السعرية من أجل زيادة الرغبة في دفع المال من قبل الزبائن؛ 
 تأمين مجموعة من قنوات التوزيع المباشرة وغير المباشرة؛ 
 لمزيج من الًتصالًت التسويقية قادرة على خلق وعي بالعلامة التجارية وخلق ارتباطات قوية وفريدة تأمين ا

 ومفضلة للعلامة التجارية؛
  خلق ارتباطات ذهنية ثانوية مرتبطة بالمؤسسة وقنوات التوزيع من أجل تقوية وزيادة 
 .وتعزيز الصورة الذهنية للزبائن 

 ية: رأس مال العلامة التجار محددات -0

 (  تتكون عناصر رأس مال العلامة التجارية من خمسة عناصر أساسية تتمثل في: Aaker 1994حسب )

( فإن الوفاء للعلامة التجارية هو أحد مخرجات قيمة Aaker 1991حسب نموذج ) أ: الوفاء للعلامة التجارية:
ن ينتظرون العلامة، حيث أن الزبائن الأوفياء الذيلدى الزبائن والذي يحقق منافع كبيرة للمؤسسة صاحب العلامة التجارية 

دائما الجديد حول العلامة التي يقتنوا منتجاتها ويعبرون عن ذلك مع الزبائن الحاليين للمؤسسة عن بحثهم على البقاء أوفياء 
لذين لم يجربوا ا للمؤسسة والزيادة في معدلًت الشراء، كما يقومون كذلك بالسعي لجذب انتباه الزبائن غير الأوفياء أو

 . (76، صفحة 0234/0236)الدين،  التعامل مع هذه العلامة ثم حثهم على تجربة منتجات هذه العلامة

من التعريفات المهمة لشهرة العلامة التجارية هي  " القدرة لأي زبون محتمل معرفة  ب: شهرة العلامة التجارية :
، إذا العلامة (70، صفحة Lewi ،0224) إلى صنف معين من المنتجات"وتنتمي وتذكر العلامة على أنها موجودة 

ا، التجارية المشهور أو حتى المعروفة عند الزبون تولد لديه شعور بالًرتياح والثقة في اختيار هذه العلامة أو التفكير في تجربته
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ذلك لأن شهرة العلامة التجارية تكون نتيجة نجاح العلامة التجارية في تحقيق مستويات رضا كبيرة لدى الزبائن الذين جربوا 
 .(323، صفحة 0234/0236)الدين،  المنتج

يتمثل مفهوم صورة العلامة التجارية على أنها مجموعة الأفكار والًعتقادات  ج: صورة العلامة التجارية :
لتلك العلامة  كنتاج لًستعماله المباشر  ،والًنطباعات والأحاسيس والمواقف التي يحملها شخص ما تجاه علامة تجارية معينة

أو ما ينقله أشخاص آخرين عنها أو ما تقدمه المؤسسة، هذه الأفكار والًعتقادات والًنطباعات والأحاسيس والمواقف 
 .(4، صفحة Keller ،3664) قابلة للاستحضار والتذكر عند وجود منبه ما

كما أشرنا سابقا في أبعاد قيمة العلامة   Aakerو  Kellerيرى  لذهنية للعلامة التجارية:د: الارتباطات ا
، Aaker ،3663) (2، صفحة Keller ،3664) لذهنية تتمثل في العديد من الأنواعالتجارية، أن الًرتباطات ا

 .(326صفحة 

 ارتباطات ذهنية متعلقة بخصائص المنتج؛ 
 ارتباطات ذهنية متعلقة بالمنافع التي يحققها العلامة التجارية؛ 
 ارتباطات ذهنية متعلقة بشخصية العلامة التجارية؛ 
 ارتباطات ذهنية متعلقة تصورات المستهلك حول مستخدمي العلامة التجارية؛ 
 ارتباطات ذهنية متعلقة بالمتجر؛ 
  ذهنية متعلقة بالمؤسسة؛ارتباطات 
 .ارتباطات ذهنية متعلقة بالبلد المنشأ 

تتمثل في كل ما تملكه العلامة التجارية من إيرادات وعلامات  ه: الأصول الأخرى للعلامة التجارية:
لى جلب زبائن الذين يسعون إ، ى زبائنها وحمايتهم من المنافسينتجارية أخرى والتي تمثل ضمان المؤسسة لد

المؤسسة باستخدام كافة الأساليب التسويقية المعمول بها، فالمؤسسات التي تملك علامات تجارية أخرى في 
السوق تمثل نجاح العلامة في التموقع لدى الزبائن الذين يرغبون في تقليل الأخطار المدركة التي تحملها 

م في التعامل مع المؤسسة صاحبة العلامة الأم أو العلامة نفسها العلامات المنافسة، الأمر الذي يسمح له
 .(322، صفحة 0234/0236)الدين،  وهذا من شأنها أن يخلق قدرة تنافسية كبيرة لها
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 خامساً: تموقع العلامة التجارية 
يعتبر التموقع في العصر الحديث غاية كل مؤسسة لتحقيق مكانة في ذهن الزبون خاصة في  : مفهوم التموقع:3

جات العديدة، هذا الًهتمام جعل العديد من أهل الًختصاص يخوضون في هذا الموضوع تظل ازدحام السوق بالمنافسين والمن
 ر منها: عديدة، لذا برزت العديد من التعاريف نذك أبحاثويقدمون 

 قد أعطيت عدة تعاريف للتموقع من قبل العديد من الباحثين نذكر منها: 
هو أداة استراتيجية يُكن استعمالها   : " التموقع3662سنة  Yves Chirouzeتعريف : التعريف الأول

كضمان لمواجهة ازدحام الأسواق من حيث المنتجات والإعلان، تنص على إعطاء المنتج صورة تميزه عن المنتجات المنافسة 
 في أذهان المستهلكين وفقاً لتوقعاتهم".

المؤسسة وصورتها لتحتل "عمل تصميم لعروض على أنه  2000فقد عرفه سنة  Kotlerأما  التعريف الثاني:
 مكانا متميزا في أذهان الناس في السوق المستهدفة".

: تعتمد عملية بناء تموقع العلامة التجارية بين منافسيها على مجموعة من خطوات بناء تموقع العلامة التجارية-0
 :(0236)رايس،  الخطوات نذكر منها ما يلي

الأصناف  معايير الًختيار بين بدل، وتالمنتجات من نفس الصنفإن تغير أنما، استهلا   أ: تحديد مجال المنافسة :
عند شراء  تلفتخ . فمعايير الًختيارالزبائنن االعلامات في أذه تموقععلى  ينعكس بشكل مباشرمن المنتجات، المختلفة 

. لأذواقامعين من الأحذية يتغير بتغير  تصميمعملية شراء كما أن جريدة ما عن معايير الًختيار شراء جهاز حاسوب،  
لك  إلى جاب والأدلة( في صنف المنتجات، بالبحث عن معايير الشراء )لتحديد الرسائلفي هذه المرحلة تقوم المؤسسة  لذا

 .لدى الزبائن قرار الشراء بها تشكلالتي ي كيفية التبحث عن 

أي البحث عن الأحكام الثابتة في ذهن المستهلكين  ب: تحديد مجموعة المعتقدات الراسخة لدى المستهلكين:
بخصوص أي عنصر من العناصر التي ترتبط بالعلامة التجارية، ويُكن أن تكون صحيحة أو خاطئة، ومثال على ذلك 

 .ةالًعتقادات الراسخة لدى المستهلكين بخصوص جودة المنتجات الألمانية مع وجود الكثير منها يتسم بالرداء

الراسخة  لًنطباعاتوا تحديد درجة ارتبا، المعتقداتتقوم المؤسسة ب في هذه المرحلة  راكات المستهلكين:ج: تحليل إد
 .ن المستهلكينأذهاوبنائها في  على الخريطة الإدراكية الحصول وخلال ذلك تتمكن من ة، بأسماء كل المنتجات محل الدراس

 :أبرزهاجموعة من التقنيات بم الًستعانة ويُكن  د: تحديد تفضيلات المستهلكين:
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 تفضيلات المستهلكين؛ التجارية وفق ترتيب العلامات 
  المنتج في شراء نية المستهلكين بالًعتماد علىترتيب العلامات. 

 ستراتيجيةالًاختيار من خلالها العمل  على ، حيث أنه يتم تعد هذه المرحلة من أصعب المراحل موقع:ته: اختيار ال
 تار بالبساطة، يجب أن يتميز التموقع المخالتجارية مرحلة مصيرية للعلامةتعتبر للعلامة التجارية، فهي بذلك نسب الأ

 .والوضوح، والمصداقية والأصالة، حتى يكون الًختيار جيد
نتج، السع، المزيج التسويقي )المعناصر وضع استراتيجيات تقوم المؤسسة على مرحلة  من خلال هذه و: إحداث التموقع:

ق المستهدف وفق ما  غزو السو ومن ثمفي السوق، التجارية  تحديد ميزانية طرح العلامةهذا بالإضافة إلى التوزيع، الترويج(، 
 .خططت له

 استراتيجيات تموقع العلامة التجارية: -0
 غيرها من اختيار وشراء علامة المؤسسة دونتحفيز المستهلكين على العمل على النشا، التسويقي  من بين أهداف

 السوق المستهدف، تموقعا في ، بتحديداواستعداداتهمعارفها وقدرتها  اعتمادا علىالمؤسسة  قومحيث ت، المنافسين  منتجات
أن يدركها الجمهور  التي ترغب في)غير الملموسة أو المعنوية(  وغير المادية  )الملموسة( براز الخصائص الماديةاعلى  هذا وتعمل

وعد المؤسسة بتسليم وتحقيق مجموعة محددة من المزايا والمنافع والخدمات والخبرات  تمثلالعلامة التجارية فعن علامتها، 
 للمستهلكين.

 في الشكل ظهريستراتيجيات، كما مجموعة من الًالمؤسسة على  ركزت لعلاماتها التجارية المؤسسة  تموقع ولتحديد
 .التالي
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  القيمة الذهنية للعلامة التجارية ترسيخاستراتيجيات  (:10الشكل رقم )

 أكثر

 الفوائـــــــــــــــــــــــــــد       

 نفسها

 

 

 أقل 

 (000، صفحة 0102)كريمة ح.،  المصدر:

المربعات ذات اللون الأحمر أن المؤسسة تقدم فوائد ومزايا أقل أو مساوية لما يقدمه أعلاه تدل  النموذج  من خلال
بين أن هذه المؤسسات ي كمافاشلة من الدرجة الأولى، و تعتبر  الًستراتيجياتالمنافسون، وبنفس السعر أو بسعر أكثر، هذه 

 .الميزة التنافسية غائبة لديها

بنفس المنافسين و ها يقدم مشابهة أو نفسه التي الفوائدأن المؤسسة تقدم  وضحي، الجدول في الوسط المربع الأصفر أما
 ، تقريبا السعر

 والبحث عن مكان أفضل في السوق لكي تنافس به.مراجعة استراتيجياتها  تعمل على المؤسسة هذا ما يجعل على
المؤسسة تتبناها ن أيجب الًستراتيجيات الناجحة التي  فهي تعبر عن الأخضر  ذات اللونالمربعات فيما يخص  أما 

 : (304-300، الصفحات 0232)كريُة ح.،  والتي تتمثل في التجارية صورة القيمة الذهنية لعلامتها لترسيخ
 رةفاخعلى تقديم سلع وخدمات تعتمد : هذه الًستراتيجية More for More أكثر بمقابل أكثر استراتيجيةأ: 

يُكن أن  ة التجاريةفوائد أكثر بسعر أعلى، تموقع العلامب، أي جودة أعلى و لتغطية التكاليف المرتفعةلتغطية  مرتفعبسعر 
 قودي الأمر هذا  ،أن يحقق مكانة اجتماعية راقية للزبونوبإمكانه  بجودة عالية المنتجفي هذه الحالة طالما أن  يستمر ويطول

 الســــــــــــــــــــــــــــــــــــــعر                          

 كثرنفسه                       أ                    قلأ

 الأكثر بمقابل أقل

 

الأكثر بنفس 
 السعر

 بمقابل أكثرالأكثر 

 نفس الفوائد بسعر أقل 

 

  

 الأقل بمقابل أقل بكثير
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 عليها عتمدي، غير أن العلامة التجارية " أكثر مقابل أكثر" لً للجودة المستوى الحقيقيالسعر  يتجاوزإلى أن في الغالب 
دهور الًقتصادي أثناء الته فس الجودة ولكن بسعر أقل، كما أنما تغري المقلدين الذين يدعون ن عادةلأنها  في غالب الأحيان

 ماله.من صرف  الزبون حذر بسبب خاطر وهذا توجه سلع الرفاهية العديد من الم
"أكثر  تواجه استراتيجيةالمؤسسات أن  تمكنت: More for the Same أكثر بنفس السعر استراتيجية ب:

قارنة مولكنه بنفس السعر  قوىوأداء أ عالية علامات ذات جودةمن خلال تقديم " للعلامات التجارية مقابل أكثر
من للقيمة ة الذهنية الصور  رسيخت من خلال هذه الًستراتيجيةتحاول  لهذالعلامات الأصلية أي أكثر فوائد بنفس السعر، با

 المختلفة.المتعددة و نشطتها الترويجية بأ وهذا بالًستعانةمبدأ أكثر لنفس الشيء  خلال إظهار
 فيهذا النوع من الًستراتيجيات المؤسسة: تقوم The same for Less نفس الفوائد بسعر أقل استراتيجية: ج

بتقديم علامات تجارية عادية مقابل تخفيضات كبيرة، أي تقديم نفس الفوائد التي يقدمها المنافس ولكن بسعر أقل، مثلا 
 نافسين.مقارنة بالم منخفضةبأسعار وهذا  التي يحتاجها أي زبون، و فوائد ومزاياحاسوب شخصي له ، Dellمنتجات 

  اهلً تجد معظم المؤسسات فرصة تطبيق الًستراتيجيةهذه  :Less for Much Lessد: الأقل مقابل أقل بكثير 
 ينخفض بالمنتوج الأساسي حتى تصلةبعض الخدمات التي تكون م أو إسقا، ذفقيام المؤسسة بحستوجب ت ذلك لأنها

يث تقدم دفع مبلغ أقل بكثير من أسعار المنافسين، ح تكميلية يُكن الًستغناء عنها مقابل هذه الخدمات تكونقد السعر، 
 المؤسسة فوائد ومزايا أقل من المنافسين وبسعر أقل.

يث حلمستهلكين قيمة كبيرة ثبيت الصورة الذهنية لدى اإن ت: More for Lessأكثر بمقابل أقل  استراتيجيةه: 
 هذه الصورة  كوينالصعب على المؤسسة تمن تقدم للزبائن الحاليين والمحتملين فوائد أكثر من المنافسين مقابل سعر أقل، 

المؤسسات هذه  ، وفي الواقع العملي تتبنى بعضلفترة طويلةعليها  المحافظة من الصعب حققتها المؤسسةوحتى وإن قامت 
من ل منهم، ولكن حجم أكبر من المنافسين بسعر أق قدمج غذائي، تتمؤسسة تنتج من، فمثلا في البداية القوية الًستراتيجية

 الًستراتيجيةهذه و وللسوق قوانين  للمؤسسات طاقات محددة أن ، حيث الًستراتيجيةتستمر هذه المؤسسات بهذه  النادر أن
 وتكلفة عالية. مجهوداتتتطلب 

تخاذ قرار اختيار أو المستهلك عند ا يرتكز عليهاالتي  الرمزية والوظيفيةأن تركز على المنافع  يجب المؤسسة لذا على
أربع مداخل يُكن للعلامة  في هذا الصدد Chantal Laiمعينة لتحقيق تموقع علامتها في ذهنه، اقترح  تجارية شراء علامة

 : تتميز بها عن غيرهاأن 
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 من الًلكتروني أنظمة الأ على تطوير عملة، والالًهتمام بالبيئ يتمثل هذا المدخل في:المدخل الإيديولوجي
 ؛إلخالفعالة......

 :علامة تلعب دور ال القيام بجعلعلى الصورة الذاتية للمستهلك، و  يركز هذا المدخل المدخل البسيكولوجي
 أو المرآة لشخصيته؛المكمل 

 :يولوجيةالسوسقسيم السوق وفق الًنتماءات في هذا المدخل ت تقوم المؤسسة  المدخل السوسيولوجي  ،
 ؛إلخ، أو منتج المثقفين، أو علامة المثقفين.....ءالأثرياكأن تجعل علامتها منتج 

 :بمعتقد ما أو فلسفة جمالية أو أسطورة مثل  في غالب الأحيان تربط العلامة المدخل الثقافيCoca 
Cola. 

 نماذج تموقع العلامة التجارية -0
فنموذج تموقع  ،تفسير ظاهرة معينة في الواقعيسعى الباحث إلى ، خلاله بشكل مبسط الواقع لنموذج تمثيلا يظهر

 ذا ماهفي بناء مكانة ذهنية للعلامة التجارية في أذهان المستهلكين،  يظهر العوامل والعناصر المساهمةالعلامة التجارية 
انة العلامة التجارية لدى كلمة التي لها تأثير مباشر أو غير مباشر يساعد على التسيير الجيد لمختلف النشاطات التسويقي

 السوق المستهدف. 

العلامة التجارية هو نتيجة لتقسيم  تموقع يشير هذا النموذج إلى أن :Jobberأ: أنموذج العلامة التجارية حسب 
لتموقع بسيطا يكون ا كما يجب أنواستهداف سوق معين، والعمل على بناء مزايا تنافسية تختلف عن مزايا المنافسين،  

 : (032صفحة ، Jobber ،0232) المنافسين، كما يوضح الشكل التالييختلف عن تموقع متناسقا وواضحا وصادقا، 
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 Jobberحسب عناصر التموقع الجيد  (:10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 (032، صفحة Jobber ،0232): المصدر

 التموقع الجيد للعلامة في أذهان المستهلكين وهي : ققأهم العناصر التي تح يبين أعلاه الشكل

 :هذاية، من حيث الهدف السوقي والمزايا التفاضل وبسيطة فكرة التموقع يجب أن تكون البساطة والوضوح 
 دراكها.إ المستهلكينعن المنافسين، ويسهل على  واضحة ومتميزةيجب أن تكون عناصر التموقع و 
 :صادقةحيث تكون  تقاةنالعلامة التجارية حقيقة بتلك المزايا التفاضلية الم ونقصد به أن تتصف المصداقية 

 في أذهان المستهلكين.
 :متجانسة عناصر التموقع كالسعر والجودة والمنافع يجب أن تكون التناسق. 
 :قيمة أشياء ذات تقدم ميزة تنافسية و تحقق  الميزة التفاضليةأو علامة تجارية يجب أن تكون  المنتج التنافسية

 للزبون.

أن تموقع العلامة من خلال هذا النموذج   Aaker: يرى Aakerحسب  أنموذج تموقع العلامة التجارية-ب
علامات  ي باق نيجب أن يكون مميزا هذا و للجمهور المستهدف  هذا التموقع إيصال كما يجب ،التجارية يعتبر جزء

 . المنافسين

 

 

 

 الوضوح

 التنافسية

 المصداقية التناسق التموقع الجيد
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 Aakerالعلامة التجارية حسب  تموقع (:10الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 (26، صفحة Aaker D. ،0222)المصدر: 

، السوق القيمو  : الهويةعلى ترتكزالخصائص الأربعة لتموقع العلامة التجارية  نجد أنهذا الأنموذج  من خلال
 المستهدف، الًتصالًت الفعالة، المزايا التنافسية.

 :بشكل  بإشرا  المستهلكينوذلك  من خلال هويتها  تتميز العلامة الناجحة في غالب الأحيان الهوية والقيم
 لمرجوةاالأفضل ربط العلامة التجارية بفائدة  هذا ومن، تتسم بالبساطة والوضوح وصادقة الوعدعميق، كما أنها 

صديقة -لمستهلكا مع تطلعات التي تتلاءمعلى الخصائص، الفوائد والمعتقدات  رتكزالتموقع ي كما أنللمستهلك،  
  السوق.التي تتنافس بها في والطرق على قيمها كالأساليبعلامة التجارية يعتمد نجاح الو  هذا -البيئة مثلا

 :هو عرفة من خلال ممن هذا ، ضرورية جدا توجيه الجهود التسويقية للعلامة إلى فئة معينة السوق المستهدف
؟. ماذا ساسيةلأا  المستهلك إلى العلامة؟. ما هي تطلعاته هي الأمور التي تجذبالمستهلك الذي تستهدفه؟. ما 

 أخرى؟. تجارية يعني كونه زبون لدى علامة معينة وليس زبونا لعلامة
 :يث تساهم حمهم جدا في تحقيق التموقع، اتصالية للمؤسسة استراتيجيةعلى اعتماد  الاتصالات الفعالة

 الًتصالًت الفعالة في خلق صورة جيدة عن المؤسسة والعلامة التجارية. 
  ساس يعتمد على عنصر فالتموقع في الأ مهم جدا لبناء تموقع،  مقارنة بالمنافسين تحقيق ميزة :المزايا التنافسيةخلق

 التفوق على المنافسين وهو يُثل جزء من قيمة العرض.

العلامة  أن تموقع من خلال هذا النموذج Kapferer: يرى Kapferer ج: أنموذج تموقع العلامة التجارية حسب
 التجارية يتم من خلال الإجابة على أربعة أسئلة مهمة كما يوضح الشكل التالي:

 السوق المستهدف
 -أساسي-

 بناء مزايا تنافسية
 نقاط التفوق -

 جوهر الهوية والقيم
 الهوية الأساسية-

 نقاط النفوذ-

 الاتصالات المستمرة
 تحسين الصورة-

   تقوية ونشر الصورة-

 تموقع 
 العلامة
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 Kapfererحسب  تموقع العلامة التجاريةيوضح معين (: 10الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 (056، صفحة Kapferer J. ،0100) المصدر: 

يُكنها  هذا النموذج ، من خلالتموقع لعلامتها التجارية لتحديدالمؤسسة  تجهت زبائنبعد تقسيم السوق واستهداف ال
لسوق والمستهلكين على التحليل العميق لهذا التميز عن المنافسين، يرتكز تحقيق المستهلكين و  وأذواق من مواكبة تطلعات

 والمنافسة والذي يُكن طرحه في أربعة أسئلة تتمثل في: 

 :من  من خلال تحقيق مجموعة العلامة التجارية للمستهلك يعبر عن وعد لماذا هذه العلامة التجارية؟
للمستهلك، يركز ا والفوائد التي تحققهمحتوى العلامة مضمون ذا السؤال إلى ، يشير هالمنافع التي يتطلع إليه

متها تتمكن المؤسسة من إيصال الصورة المرغوبة لعلا حتىعلى البعد أو المنفعة الوظيفية لها، هذا السؤال 
 تي يُكن أن تحققها للمستهلك، أي الًهتمام بالبعد الإدراكي.المنافع البالعمل على ابراز  تقوم

 : ذا السؤال يشير هكما تستهدفه العلامة التجارية،   ونقصد من هو السوق الذي من يشتري هذه العلامة؟
ا يساهم على فئة معينة من المستهدفين وهو متركز المؤسسة أن طاع المستهدف من المستهلكين، أي إلى الق

إلى الًنتماء  يشير اقتناء علامة تجارية محددة نجدحيث الحاليين والمحتملين منهم، المستهلكين انتباه  جلبفي 
لنا أن هذا السؤال يستخدم البعد النفسي للصورة الذهنية للعلامة التجارية  هذا ما يبينإلى طبقة معينة، 

 من أجل تنمية المكون الثاني والمتمثل في المكون العاطفي.
 الظروف  إلىهذا السؤال يشيريشير أي وضعيات الًستهلاكية المحتملة، م شراء العلامة التجارية؟: متى يت 

المكون  مما يعزز وائده،فاستخداماته و  مع توضيحالمناسبة التي يستهلك فيها المنتوج الحامل للعلامة التجارية، 

 لماذا ؟                                                   من ؟           

 

 

 ضد من ؟                                                   متى ؟         



70 
 

تثبيت ن تتمكن المؤسسة م بحيثالمعرفي لدى المستهلك كل هذا من أجل تقوية المكون العاطفي لديه، 
 الصورة الذهنية المرغوبة لعلامتها التجارية لديه.

 نافسين الم من هميحدد  المنافسون المباشرون، هذا السؤال ونقصد بذلك من هذه العلامة التجارية؟: دض
لى ع خيارات المستهلك تقوم هذا لأننقا، التميز عنهم،  من أجل معرفةللعلامة التجارية،  الأساسيين

 د في أذهانهم.بشكل جي منها العلامات التجارية المرغوبة والمتموقعةمختلف أساس المقارنة والمفاضلة بين 

 : المفاهيم المرتبطة بتموقع العلامة التجارية: 2

يم التعاريف، النماذج ( اتضح لنا أنه هنا  مجموعة من المفاهمن خلال التفصيل أعلاه في تموقع العلامة التجارية)
 وشخصيتها(.ورتها الذهنية وصمرتبطة ارتبا، وثيق بمفهوم تموقع العلامة التجارية، حيث تتمثل في )هوية العلامة التجارية 

 أ: الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

تحققها للمؤسسة، هذا  التيللفوائد والمزايا  نظرابر أمر ضروري بالنسبة للعلامة التجارية  يعتبناء صورة ذهنية جيدة 
 التعاريف، نذكر منها:من  يبدون اهتمامهم بها ويقدمون مجموعةما جعل العديد من الباحثين 

 :دنج من بين التعاريف التي تطرقت للصورة الذهنية للعلامة التجارية : مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية:1-أ

صورة الذهنية للعلامة التجارية على أنها : " مختلف التصورات التي يحملها المستهلكون عن علامة تجارية تعريف ال يُكن
، 0200الكريم، ) معينة، وتنعكس في مجموعة الًرتباطات التي يربطها المستهلكون باسم العلامة التجارية في الذاكرة "

  .(26صفحة 

قيم البين  معحيث تج ،قيمة مضافة للعلامة تشكلالذهنية والعاطفية التي  نطباعات: "مجمل الًوفي تعريف آخر
وضوعية التي الأحاسيس الذاتية والمبالإضافة إلى  هذه الًنطباعات ،قيقية وقيم مدركة يربطها الفرد بالعلامة، وتشمل الح

 .(26، صفحة 0200)الكريم، تظهر بطريقة إرادية أو غير إرادية " 

مرحلة عن  تتميز كل ،بمجموعة من المراحلتم  صورة العلامة التجارية خلال بناء العلامة التجارية:صورة ب: دورة حياة 
وفقا لدرجة الًرتبا، بين العلامة والمنتج من هذه المراحل تحدد كل مرحلة كما بمجموعة من الخصائص،   مرحلة أخرى

  :(323-322، الصفحات 0232)جمال،  توضيح هذه المراحل على النحو التالي كما يُكنوقنوات الًتصال،  
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 :المنتوج  تم تقديميالمرحلة الأولى في دورة حياة الصورة الذهنية للعلامة، حيث  تعد هذه مرحلة بناء الصورة الذهنية
لعلامة ا من خلال تعزيزوذلك  ،الذي يحمل العلامة إلى السوق ويبدأ حجم المبيعات هذا المنتوج في الًرتفاع

صال لإنشاء مكانة الًتفي هذه المرحلة، تصبح المؤسسة مطالبة باستخدام قنوات عناصر الجودة المميزة للمنتج، و ب
 خاصة للمنتج في ذهن المستهلك وبناء صورة مميزة له. 

 :المنتج نفسه تتجاوزالعلامة قيمة مضافة  كتسبت ،وفي هذه المرحلة مرحلة انفصال صورة العلامة عن المنتج ،
 فعالة المستهلكون كوسيلة للاتصال تكونت لدىاستخدام العلامة التجارية والصورة التي  مما يتيح للمؤسسة

في المنتج  قد لً تتجسد بشكل ملموس، وتصبح قادرة على نقل مجموعة من الرسائل والمعاني التي  للتواصل معهم
 . نفسه

 :في ذهن  ه المرحلةفي هذ تكتمل صورة العلامة التجارية مرحلة ترسيخ عناصر الصورة الذهنية لدى المستهلكين
 يُكن هذا ، خرىالتجارية الأ على تذكرها بسهولة وتمييزها عن باقي العلامات لديهم القدرةوتصبح المستهلكين 

على استعمال  لقدرةا مما يتيح لها ،التوسع الخطي أو المستمر في تسييرها للعلامة استراتيجيةللمؤسسة أن تتبع 
 من نفس صنف الأصلي.أو  الفئةذات العلامة لتعليم منتجات أخرى من نفس 

 :تمعد  هذه المرحلة أعلى مستوى يُكن أن تبلغه الصورة الذهنية للعلامة التجارية من  مرحلة اكتمال عناصر الهوية
بين المراحل السابقة، حيث تصل العلامة إلى شهرة من الدرجة الأولى أو ما يمعرف بالشهرة العفوية. ففي هذه 

لمستهلك. يتم استحضارها مباشرة وبشكل تلقائي في ذهن االحالة، يكفي ذكر أحد العناصر المرتبطة بالعلامة حتى 
ويتم هذا الًستحضار من خلال عنصر يُثل ميزة فريدة للعلامة، أو صفة مشتركة بينها وبين علامات أخرى. كما 
أن تذك ر المستهلك لإحدى العلامات المنافسة التي تشتر  معها في بعض الخصائص يؤدي بدوره إلى استحضار 

ل الًهتمام ومقارنتها بتلك العلامات المنافسة. ويُنح ذلك المؤسسة إمكانية توظيف علامتها في المقارنات العلامة مح
التنافسية، إضافة إلى قدرتها على استخدامها لتسمية منتجات أخرى من خلال تبني استراتيجية توسيع استعمال 

ص العلامة التجارية إلى رأس مال حقيقي خاالعلامة أو ما يمعرف بالتوسع المتقطع. وفي هذه المرحلة تتحول 
 بالمؤسسة المالكة لها.

 ب: شخصية العلامة التجارية 

 جزء يأتعتبر عن ذلك الجانب الضمني للصورة المدركة للعلامة التجارية،  أ: تعريف شخصية العلامة التجارية:
 Jennifer Aakerوفي تعريف ل لأفكار المعرفية بالأحاسيس والمشاعر بشكل ضمني، عقلاني يربط اشعوري غير 
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التي ترى بأن شخصية العلامة التجارية هي مجموعة الخصائص البشرية التي يربطها المستهلك بالعلامة التجارية في  3662
، مما يجعله يقبل ك والثبات في ذاكرتهذهنه مما يتيح للمؤسسة تمييز منتجاتها في السوق، من خلق الًهتمام لدى المستهل

 .(437، صفحة Aaker J. ،3662) عليها

أن شخصية العلامة التجارية تمثل أول استجابة يتشكل بها إدرا  المستهلك عند  إلى  Larson 0220 يشير
، صفحة Larson ،0220)سماعه أو رؤيته أو تذوقه أو حتى لمسه لبعض المنتجات التي تنتمي إلى علامات تجارية معينة. 

22). 

 تشكيل يُكن تقسيم المؤثرات المعتمدة في: شخصية العلامة التجاريةب: المؤثرات أو المحفزات المستخدمة في 
 : (044، صفحة 0226)مجاهدي،  شخصية العلامة التجارية إلى مجموعتين رئيسيتين، كما يوضحه الجدول التالي

 أو المحفزات المستخدمة في شخصية العلامة التجارية (:المؤثرات10الجدول رقم )

 الخصائص غير المرتبطة بالمنتج الخصائص المرتبطة بالمنتج
 صنف المنتج-3
 الغلاف-0
 السعر -4
 الخصائص-3

 صورة المستخدم-3
 رعاية المهرجانات-0
 الرموز-4
 العمر -3
 البلد المنشأ -2
 صورة المؤسسة -2
 شخصية الرئيس المدير العام -7
 استخدام المشاهير في الإعلانات  -4

 (044، صفحة 0226)مجاهدي، المصدر: 

 تؤثر هذه الخصائص في شخصية العلامة التجارية كما يلي:  : الخصائص المرتبطة بالمنتج:1-ب
 :صية شخصية العلامة التجارية بشكل مباشر، إذ يحدد الخصائص الشخيُكن أن يؤثر نوع المنتج على  صنف المنتج

التي يُكن للمستهلك ربطها بالعلامة. على سبيل المثال، لً يُكن وصف علامة تجارية للخدمات المصرفية بأنها 
 رياضية، بل يُكن وصفها بأنها جدية ورفيعة المستوى.
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 :ئص يُكن ربطها بالعلامة التجارية، مثل تأثير يشمل كل ما يعكسه الغلاف من شكل ولون وخصا الغلاف
 اختلاف الألوان وإدراكاتها بحسب الثقافة.

 :ا يلعب السعر دوراً مباشراً في تحديد الخصائص الشخصية المرتبطة بالعلامة، حيث يرتبط السعر المرتفع غالبً  السعر
 بعلامة تتمتع بالقيمة والتميز والمكانة الًجتماعية الراقية.

 تؤثر خصائص المنتج نفسها على الصورة الذهنية للعلامة التجارية، فمثلًا يُكن لخاصية القوة  نتج:خصائص الم
 والمتانة أن ترتبط بعلامة سيارة رياضية.

 الي:تؤثر هذه العوامل في تكوين شخصية العلامة التجارية على النحو الت: : الخصائص غير المرتبطة بالمنتج0-ب
 

 :ة المستخدم أسلوبًا تقليديًا لبناء شخصية العلامة التجارية، حيث يتم استخدام تعد صور  صورة المستخدم
 شخص يُثل قائد رأي للترويج للعلامة، أو عرض العلامة مع شخص يرغب المستهلك في تقليده.

رعاية الأحداث والمهرجانات: تلعب رعاية الأحداث والمهرجانات المشهورة دوراً مهمًا في تشكيل إدرا  المستهلكين 
 بخاصية الشباب الرياضي عبر رعايتها لمهرجانات كرة القدم. PEPSIلشخصية العلامة، مثل ارتبا، علامة 

 :جارية ص الحقيقيين للتعبير عن علامتها التتعتمد المؤسسات على الرموز بدلًً من الأشخا استخدام الرموز
 ونقل شخصيتها للمستهلك، نظراً لإمكانية التحكم فيها أكثر.

 :يشير إلى مدة وجود العلامة في السوق؛ فالعلامات الحديثة تتميز بالعصرية والشباب،  عمر العلامة التجارية
تأسيسها  لبًا ما تذكر العلامات القديُة تاريخبينما العلامات القديُة تعكس النضج والًستقرار والخبرة، لذا غا

 لإظهار قدمها ومصداقيتها.
 :يعد بلد المنشأ من العوامل الأساسية، إذ تعكس العلامة التجارية خصائص شعبها، مثل السيارات  بلد المنشأ

 .الألمانية المرتبطة بالدقة والجدية، أو العلامات السويسرية والمنتجات الإلكترونية اليابانية
 :تؤثر صورة المؤسسة على شخصية العلامة التجارية، حيث تنتقل هذه الصورة لتصبح جزءًا  صورة المؤسسة

 من خصائص الشخصية، كما تستمد العلامة أيضًا شخصيتها من هويتها المؤسسية.
لعلامة التجارية،  اشخصية الرئيس المدير العام: يشبه تأثيره تأثير صورة المؤسسة، إذ تنتقل خصائص شخصية الرئيس إلى 

 ورئيسها. Microsoftكما هو الحال مع 
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 :يعد استخدام المشاهير أحد أبرز المؤثرات في بناء شخصية العلامة، إذ يؤدي  استخدام المشاهير في الإعلان
إلى ارتبا، المستهلك بالعلامة عبر شخصية المشاهير، التي تمثل المثال المثالي للذات التي يرغب المستهلك في 

 يكون عليها عند شراء أو استخدام العلامة. أن
 الذات الفعلية للمستهلك + شخصية العلامة التجارية= الذات المثالية للمستهلك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الأمثلة: 

 Volvo العلامة التجارية 

Volvo   كشخصية موثوقة بها وقوية ويُكن الًعتماد عليها، تفخر شركةVolvo “ بسنوات ريادتها في
التجاري التالي  Volvoكما يُكنك النظر على إعلان . وهي منضبطة ومسؤولة ومبدئية”. مجال سلامة السيارات

، والذي يسلط الضوء على سلامة السيارات قبل كل شيء. و أيضا إذا ألقيت نظرة على صفحة نبذة عنا الخاصة 
ب من قرن من الزمان. نجعل الحياة أسهل وأفضل وأكثر أمانًا منذ ما يقر “. فستقرأ عبارات مثل Volvoبشركة 

الأشخاص الذين يهتمون بالعالم   علامة تجارية لـ Volvoتعد شركة سيارات “وأيضا ” باستخدام أحدث التقنيات
 .،كل ذلك يشير إلى شخصية تعتمد على قبل المستهلكين” الذي نعيش فيه والأشخاص من حولنا 

 Nike العلامة التجارية

لجلب الإلهام والًبتكار لكل “إلى بيان مهمتها  ”Just Do It“ المواد التسويقية لشركة نايك من شعارها
الصور ومقاطع الفيديو عبر موقع نايك على الإنترنت وصفحاتها  .رياضي في العالم تجسد الإثارة والشغف والطاقة

وإذا شاهدت   الًجتماعية ملونة وسريعة الإيقاع. مع ركض الرياضيين الأولمبيين وسيرينا ويليامز تتأرجح في المضرب ،
 .شخص متحمس ونشط وجاهز للانطلاق –إعلان نايك على التلفزيون. فستظهر لك نفس الشخصية 

 
 https://softlixagency.com موقع: أمثلة من
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  شخصية بعض العلامات التجارية (:11الصورة رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (podcasts ،0102)المصدر: 

 هوية العلامة التجارية ج: 

لقد أصبح من غير السهل الحصول على منفعة حصرية والدفاع عنها، في ظل انتشار التقليد واشتداد المنافسة لذلك 
ظهر مصطلح هوية العلامة التجارية، وهو ومصطلح قريب من التموقع لكنه أكثر شمولية لأنه يرتبط بعدة عناصر خاصة 

و  googleعلامات متشابهة كثيراً إلى أن شخصياتها مختلفة، مثلا: بالعلامة، تبرز الهوية وتميز علامة عن أخرى، فبعص ال
Yahoo. Pepsi cola  وCoca cola . 

موشور لهوية العلامة التجارية والذي يبرز ستة عوامل محددة لها، تتمثل في العوامل  3663سنة  Kapfererطور 
ادية للعلامة "، الصورة الذاتية(، والعوامل الظاهرية المتمثل في : الجوانب المالباطنية التي تكمن في : )الشخصية، الثقافة"القيم

العلاقة والًنعكاسات، تتمركز الشخصية والمظاهر المادية للعلامة في أعلى الموشور وتشكل ما يسمى "صورة المرسل"، أما 
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ل والمستقبل كما يعتبر كل منهما جسرا بين المرسالًنعكاسات والصورة الذاتية فتمثل "صورة المستقبل"، أما الثقافة والعلاقة 
 Kapferer J.-N. ،Strategic Brand Management: New) يظهر في الشكل التالي

Approaches to Creating and Evaluating Brand Equity ،3663 22، صفحة): 

 (: موشور هوية العلامة التجارية 16الشكل رقم )

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Kapferer J.-N. ،Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating Brand) المصدر: 

Equity ،1991 55، صفحة) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 صورة المرسل 

 

 

 الشخصية                                                          الجوانب المادية                         

 

 الثقافة )القيم(                                                               العلاقة                     

 

 الانعكاسات                                                       الصورة الذاتية                           

 

 

 صورة المستقبل
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 العلامة التجارية الالكترونية
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 محاور العلامة التجارية الإلكترونية

 
 مفهوم العلامة التجارية الالكترونية 

 خصائص العلامة التجارية الإلكترونية 

 أبعاد العلامة التجارية الالكترونية 

 أهمية العلامة التجارية الالكترونية 

 بناء العلامة التجارية الالكترونية  استراتيجية
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 : العلامة التجارية الإلكترونيةسادساً: 
العلامة التجارية الإلكترونية تمثل هوية المؤسسة الرقمية على الإنترنت وتشمل موقعها الإلكتروني، تطبيقاتها، 

التواصل الًجتماعي. وهي تعكس قيم المؤسسة ورسالتها وتبني الثقة مع العملاء. تساعد العلامة وحساباتها على وسائل 
 الرقمية على التفاعل المستمر مع المستهلكين وتحسين تجربتهم الرقمية. كما تساهم في تعزيز الولًء والتمييز عن المنافسين في

 سية للمؤسسة.ح ضرورة استراتيجية لزيادة القيمة السوقية والقدرة التنافالبيئة الرقمية. الًستثمار في العلامة الإلكترونية أصب
 : مفهوم العلامة التجارية الإلكترونية1

التحول  وم نتيجةهذا المفه لمفهوم العلامة التجارية التقليدية، حيث ظهر ة التجارية الإلكترونية امتداداتمعد العلام
لى الإنترنت في مختلف الأنشطة التسويقية. وتشير العلامة التجارية الإلكترونية إ والًعتماد على الرقمي وانتشار استخدام

التي تتكون لدى المستهلك تجاه مؤسسة أو منتج من خلال التفاعل عبر  رموزوالتصورات وال الًنطباعاتمجموعة من 
 . الوسائط الرقمية

نوات عبر الق تصميمهلمؤسسة الذي يتم بأنها "التمثيل الرقمي لهوية ا Dave Chaffey عرفها هذا وعرفها
، Ellis-Chadwickو  Chaffey) الإلكترونية، ويهدف إلى خلق تجربة متكاملة للمستخدم وتعزيز العلاقة معه

 .(022، صفحة 0236
يئة الرقمية، طبيعيًا للعلامة التجارية في البأن العلامة التجارية الإلكترونية تمثل "تطوراً  Philip Kotler كما يرى

، صفحة Keller ،0232و  Kotler) حيث يتم بناء القيمة من خلال التفاعل الرقمي والمحتوى المقدم عبر الإنترنت
073) . 

 : خصائص العلامة التجارية الإلكترونية 0
 :الإلكترونية بمجموعة من الخصائص التي تميزها عن العلامة التقليدية، ومن أبرزهاتتميز العلامة التجارية 

 التفاعلية :0-1
، Ryan ،0237) تتيح البيئة الرقمية تفاعلًا مباشراً بين المؤسسة والمستهلك، مما يعزز بناء علاقات قوية ومستدامة

 . (46صفحة 
 الواسع الًنتشار .0

-Ellisو  Chaffey) تتجاوز العلامة الإلكترونية الحدود الجغرافية، مما يسمح بالوصول إلى جمهور عالمي بسهولة
Chadwick ،0236 023، صفحة) . 

 السرعة والتحديث المستمر .4
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، Keller ،0232و  Kotler) يُنح العلامة مرونة كبيرة يُكن تعديل الرسائل التسويقية والمحتوى بشكل فوري، وهو ما
 . (074صفحة 

 الًعتماد على المحتوى الرقمي .3
، Ryan) تعتمد العلامة الإلكترونية بشكل كبير على المحتوى )النصوص، الصور، الفيديوهات( في بناء صورتها الذهنية

 . (320، صفحة 0237
 : أبعاد العلامة التجارية الإلكترونية0

 :تشمل العلامة التجارية الإلكترونية عدة أبعاد أساسية تساهم في بنائها، ومن أهمها
 تمعد الهوية الرقمية أحد الركائز الأساسية في بناء العلامة التجارية الإلكترونية، حيث تعكس :الهوية الرقمية 

الصورة التي ترغب المؤسسة في إيصالها إلى جمهورها عبر الوسائط الرقمية. وتشمل الهوية الرقمية جميع العناصر البصرية 
بأنها "مجموعة السمات  Jean-Noël Kapfererوقد عرفها  نيةواللفظية والتفاعلية التي تميز العلامة في البيئة الإلكترو 

التي تسعى المؤسسة إلى ترسيخها في أذهان الجمهور، والتي يتم التعبير عنها من خلال مختلف قنوات الًتصال، بما في ذلك 
 . (322، صفحة Kapferer ،0230)  الوسائط الرقمية" 
 التجربة الرقمية هي مجموع الًنطباعات والتفاعلات التي يكو نها المستخدم أثناء تعامله  :الرقمية التجربة

مع مختلف القنوات والمنصات الإلكترونية التابعة للمؤسسة، مثل المواقع الإلكترونية والتطبيقات ووسائل التواصل الًجتماعي. 
سرعة التصفح، جودة التصميم، ووضوح المحتوى. كما تعكس  وتشمل هذه التجربة عناصر متعددة كسهولة الًستخدام،

مدى قدرة المؤسسة على تلبية احتياجات المستخدم وتقديم قيمة مضافة له في البيئة الرقمية. وتمعد التجربة الرقمية عاملًا 
سهم بشكل مباشر في زيادة يحاسماً في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتعزيز رضا العملاء. وبالتالي، فإن تحسينها 

 .(62–26، الصفحات Verhoef ،0232و  Lemon)الولًء وتحفيز قرارات الشراء 
 تشير الثقة الرقمية إلى درجة اطمئنان المستخدم واعتماده على المنصات الإلكترونية في إتمام  :الثقة الرقمية
على إدراكه لمستوى الأمان، والخصوصية، ومصداقية المعلومات المقدمة. وتتجسد هذه الثقة من خلال شعور تعاملاته، بناءً 

يًا المستخدم بأن بياناته محمية وأن المؤسسة تلتزم بالشفافية والموثوقية في تعاملاتها الرقمية. كما تلعب الثقة الرقمية دوراً أساس
 نجاح الشراء عبر الإنترنت. وبالتالي، فإن بناء ثقة رقمية قوية يمعد عنصراً حاسماً فيفي تقليل المخاطر المدركة وتعزيز نية 

 .(747–702، الصفحات Gefen ،0222) العلامة التجارية الإلكترونية واستمرارية علاقتها مع العملاء
 . (332، صفحة Ryan ،0237) وشفافية المعلوماتتمبنى من خلال الأمان، المصداقية، كما 
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 يشير التفاعل الرقمي عبر مواقع التواصل الًجتماعي إلى :التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
مستوى المشاركة والتواصل الذي يحدث بين المستخدمين والعلامة التجارية من خلال المنصات الرقمية، مثل التعليقات، 

ه المؤسسة،  مالإعجابات، المشاركات، والرسائل. ويعكس هذا التفاعل درجة انخرا، المستخدم واهتمامه بالمحتوى الذي تقد
كما يمعد وسيلة فعالة لبناء علاقات قوية ومستدامة مع الجمهور. ويساهم التفاعل الرقمي في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية 
وتحسين صورتها الذهنية، إضافة إلى تأثيره المباشر في سلو  المستهلك وقراراته الشرائية. لذلك، يمعد التفاعل عبر وسائل 

، Brodie ،Hollebeek ،Juric)ي عنصراً أساسيًا في نجاح الًستراتيجيات التسويقية الرقمية التواصل الًجتماع
 .(333–322، الصفحات Ilic ،0234و 

 : : أهمية العلامة التجارية الإلكترونية3
 :الرقمي، وذلك للأسباب التالية تكتسب العلامة التجارية الإلكترونية أهمية كبيرة في العصر

 تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات
 بناء ولًء العملاء عبر القنوات الرقمية

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية
 تحسين تجربة المستخدم

 دعم قرارات الشراء
لمدركة اإلى أن العلامات الرقمية تؤثر بشكل كبير في إدرا  المستهلك وقيمته  Michael Solomon ويشير

 . (402، صفحة Solomon ،0202) للمنتج
، Ellis-Chadwick ،0236و  Chaffey) تتمثل في: : استراتيجيات بناء العلامة التجارية الإلكترونية0

 :(072صفحة 
 إنشاء موقع إلكتروني احترافي : 

 .الموقع الواجهة الأساسية للعلامة ويجب أن يعكس هويتهايُثل 
 تحسين محركات البحث (SEO): 

 .يساعد في زيادة ظهور العلامة في نتائج البحث
 التسويق عبر المحتوى: 

 .إنشاء محتوى ذو قيمة يعزز ثقة المستهلك
 التسويق عبر وسائل التواصل الًجتماعي: 
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 .يساهم في التفاعل المباشر مع الجمهور
 إدارة السمعة الإلكترونية : 

 .تتضمن متابعة التعليقات والتقييمات والرد عليها
ونية عدة ، تواجه العلامة التجارية الإلكتر العديدة رغم مزاياها :التحديات التي تواجه العلامة التجارية الإلكترونية: 2

  :منهانذكر تحديات، 
 المنافسة الشديدة في البيئة الرقمية 
  الآراء السلبيةسهولة انتشار 
 مخاطر الأمن السيبراني 
 فقدان السيطرة الكاملة على الصورة الذهني 

، Ryan)ديات التي تواجه المؤسسات الحديث أن إدارة السمعة الرقمية أصبحت من أهم التح  Ryan ويؤكد
 . (332، صفحة 0237

ا في التأثير تلعب العلامة التجارية الإلكترونية دوراً مهمً :  : تأثير العلامة التجارية الإلكترونية على سلوك المستهلك0
 :على سلو  المستهلك، حيث

 تؤثر في الإدرا  والوعي 
 تقلل من درجة المخاطرة المدركة 
 تعزز الثقة والولًء 
 توجه قرارات الشراء 
إلى أن المستهلك الرقمي يعتمد بشكل كبير على الًنطباعات المتكونة عبر الإنترنت قبل اتخاذ القرار   Solomon ويشير

 . (402، صفحة Solomon ،0202)  الشرائي
 :أمثلة على العلامات التجارية الإلكترونية

Amazon 
 .يقدم تجربة مستخدم سلسة، توصيات مخصصة، وخدمة عملاء متميزةموقع التسوق الإلكتروني الأكبر عالميًا، 

 .التي تزيد من الولًء الرقمي Prime يشمل التسوق عبر الإنترنت، تطبيق الهواتف، وخدمات
Netflix 

 .منصة بث المحتوى الرقمي، تعتمد على تجربة مستخدم متطورة، واجهة سهلة، واقتراحات ذكية للمشاهدة
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 .دم عبر الإشعارات والتوصيات الشخصيةتتفاعل مع المستخ
Nike 

 ، مع حملات تفاعلية علىNike App تقدم تجربة رقمية متكاملة من خلال موقعها الرسمي وتطبيق
Instagram  وTikTok 

 .تمكن العملاء من تصميم منتجاتهم الخاصة وشراءها مباشرة عبر المنصات الرقمية
Airbnb 

 .تعتمد على التقييمات والمراجعات لبناء الثقة الرقميةمنصة حجز عقارات عبر الإنترنت، 
 .توفر تجربة تفاعلية مع المستخدمين، مثل المراسلة المباشرة مع المضيفين وخيارات الدفع الآمنة

Starbucks 
وسائل  ىتتيح تجربة رقمية متكاملة عبر التطبيق والهاتف المحمول، مع تفاعل العملاء عبر العروض، النقا،، والمسابقات عل

 .التواصل الًجتماعي
 .تقدم خدمات الطلب المسبق والدفع الإلكتروني لتعزيز الراحة والولًء

Spotify 
منصة البث الرقمي للموسيقى، تقدم تجربة شخصية للمستخدم عبر قوائم التشغيل المخصصة بناءً على تفضيلات 

 .المستمع
 .ئم التشغيل مع الأصدقاءتتيح التفاعل الًجتماعي من خلال مشاركة الأغاني وقوا
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 مفهوم توسع العلامة التجارية 
 إيجابيات توسع العلامة التجارية 

 مراحل اتخاذ قرار توسع العلامة التجارية 
 استراتيجيات توسع العلامة التجارية 
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 ةتوسع العلامة التجاري: سابعاً 

يشير توسع العلامة التجارية إلى استراتيجية تقوم من خلالها المؤسسة بتقديم منتجات أو خدمات جديدة تحت اسم 
العلامة التجارية الحالي بهدف الوصول إلى أسواق جديدة أو قطاعات مختلفة من المستهلكين. يتيح هذا التوسع استثمار 

ة للعلامة لزيادة الحصة السوقية وتعزيز الوعي بالعلامة. كما يساعد في نقل السمعة والًرتباطات الإيجابية من القوة الحالي
المنتجات الأصلية إلى المنتجات الجديدة، مما يقلل المخاطر التسويقية. ويمعد توسع العلامة أداة استراتيجية مهمة لتحقيق 

 تغيرة.النمو المستدام والتنافسية في الأسواق الم

 مفهوم توسع العلامة التجارية :: 1
يعتبر توسع العلامة من أهم الأهداف التي تسعى أي مؤسسة طموحة لتحقيقها، لذا نجد غالبية المؤسسات تبحث 

اسة التوسع، هذه الًهتمام الكبير قاد المهتمين من الباحثين إلى در  عن طريقة تمكنها من النجاح في اعتماد إستراتيجية
 حيثيات توسع العلامة التجارية، لكن رغم المجهودات لم يصلوا إلى تعريف دقيق نظرا لتشعبه.

توسع العلامة بأنها " يتضمن استعمال علامة قائمة لإطلاق منتج معدل أو مكمل للمنتجات عرف   Kotler حسب
 ".للعلامةالأصلية 

يعرفان أن التوسع على أنه " يُثل استعمال علامة تجارية موجودة في صنف  Kellerو  Aakerهذا وعرفها كل من 
 منتجات أو علامات أخرى".

 ثانيا: ايجابيات وسلبيات توسع العلامة التجارية 
 موضح في الجدول:  إن قرار توسع العلامة التجارية ينجم عنه أثار منها سلبية وأخرى ايجابية كما هو 
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 التوسع استراتيجية(: ايجابيات وسلبيات 10الجدول رقم )
 السلبيات  الإيجابيات

  تخفيض التكاليف الخاصة بالترويج للمنتج
 الجديد؛

  تسهيل الربط بين المنتج الجديد والعلامة
 التجارية الأصلية؛

  نقل المعلومات والارتباطات الخاصة بالعلامة
 الأصلية إلى المنتج الجديد.التجارية 

  تعزيز صورة العلامة وهذا ما يعزز قدرة العلامة
 على الابتكار,

  خلق ارتباطات تؤثر سلبا على صورة العلامة
 وبالتالي قيمتها؛

  حدوث ارتبا  لدى الزبون بسبب كثرت المنتجات
 التي تحمل نفس العلامة التجارية.

Source : 
  العلامة التجارية: مراحل اتخاذ قرار توسع لثاثا

اسة لى مشاكل كبيرة، لذا يتطلب من المؤسسة در إن اتخاذ قرار التوسع ليس بالأمر السهل لأنه قد يقود المؤسسة إ
 معمقة لكل الأطراف التي قد تؤثر على نجاح التوسع. الشكل الموالي يوضح مختلف المراحل:
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  اتخاذ قرار توسع العلامة التجارية مراحل(:10الشكل رقم )

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (337، صفحة 0232)كريُة ح.،  : المصدر
-337، الصفحات 0232)كريُة ح.، من أجل فهم هذه المراحل أكثر نستعرض شرحها في الخطوات التالية 

334): 
تتضمن هذه المرحلة تحليل عمق العلامة التجارية من خلال دراسة صورة العلامة  : تحليل جوهر وعمق العلامة التجارية:1

 تحليل احتمالية أصناف المنتجات المقترحة للتوسع
تعيين تصورات المنتج؛-  
القيام بتحليل المنافسة؛-  
تحليل احتمالات السوق.-  

 تحليل عمق العلامة التجارية
 تحديد مجمل التصورات العلامة التجارية-

 تعريف حدود العلامة-

 في السوق قبول العلامة 
 هل العلامة التجارية شرعية في الأسواق المحتملة ؟.

 تعريف خصائص التوسع
 التغليف، المنتج، التموقع، الاتصال، التوزيع -

 قبول توسع العلامة التجارية
هل التوسع متوافق مع العلامة؛-  

هل التوسع ملائم في السوق؟-  

 اتخاذ قرار التوسع
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التجارية، والمنتجات التي تمتلكها، ومكانتها في أذهان المستهلكين مقارنة بالعلامات والمنتجات المنافسة. وتقوم المؤسسة 
علامة التجارية حاضرة سواق التي تكون فيها القبل الشروع في أي عملية توسع بتحليل الإقليم الذي تعمل فيه، أي تحديد الأ

 ومعروفة وذات مصداقية في نظر المستهلكين.
 تحددها، تقوم المؤسسة أيضًا بـ: تحديد أسواق المنافسة والعناصر التي: تحليل السوق المحتمل المقترح  لتوسع العلامة: 0

ات المستهلكين تجاه منتجاتها، بالإضافة إلى جوانب أخرى ذتوقع تطور السوق من حيث الحجم والقيمة، دراسة تصورات 
 صلة.

لامة التجارية وتعني هذه المرحلة ترابط وتناسق القيم الأساسية للع : شرعية العلامة التجارية في صنف المنتجات الجديدة:0
تجارية وضمان قدرتها على ة المع قيم التوسع في صنف المنتج الجديد، حيث تعتبر هذه العملية ضرورية لتعزيز صورة العلام

 مواجهة المنافسة بفاعلية.
ضمان يجب أن يعكس منتج التوسع القيم الأساسية للعلامة التجارية ل: : التناسق بين التوسع وصورة العلامة التجارية0

تحترم إقليمها وقيمها  الترابط والتناسق مع بقية منتجات العلامة. فالعلامة التي تتعرض صورتها للتأثر السلبي هي تلك التي لم
الجوهرية. وكلما كان التوسع غير ملائم أو غير متناسق مع هوية العلامة التجارية، أصبح من الصعب توصيل ووعود العلامة 

 وتقييمها بشكل صحيح، مما يؤدي إلى تدهور صورتها وفقدان معانيها الأساسية، ويزيد من مخاطر عملية التوسع.
ع في يجب أن يرتبط توسع العلامة التجارية بـ طلب فع ال وغير مشبع في صنف المنتجات: :القيمة المضافة للتوس0

السوق، مع تقديم ميزة إضافية مقارنة بالمنافسين، بحيث يساهم ذلك في استمرارية العلامة التجارية وإثرائها، وتحسين صورتها 
 كين جدد.في أذهان المستهلكين الحاليين، مع الحفاظ عليهم واستقطاب مستهل

 :استراتيجية توسع العلامة التجارية 
على أربع استراتيجيات عامة للعلامة التجارية، يُكن تلخيصها كما هو  Duboisو Kotlerيركز الباحثان 

 :ح في الجدول التاليموض
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 العامة للعلامة الاستراتيجيات(: 10الجدول رقم )
  

     
 

      
 (336، صفحة 0232)كريُة ح.، المصدر: 

 

صناف الإنتاجية جديدة ومتنوعة ضمن نفس الأتتضمن هذه الًستراتيجية تقديم عروض توسّع التشكيلة:  استراتيجية -أ
وبنفس اسم العلامة التجارية المعتادة. وتمستخدم هذه الًستراتيجية بشكل واسع في مجالًت البسكويت والفواكه 
والحلويات، حيث يتم تسويق المنتجات بمستويات وجودة مختلفة، مثل علامة "دانيت". وتعتمد الًستراتيجية على قدرة 

لى التنوع مع الًحتفاظ بالأصل المعروف لكل طرح جديد، مما يتيح للمؤسسة تلبية الرغبات والحاجات المنتجات ع
 المختلفة للمستهلكين، مع التركيز على القطاعات التي تشهد تنافسًا شديدًا والحاجات غير المشبعة.

دف إطلاق لمنتج أو علامة قائمة بهتعتمد هذه الًستراتيجية على استخدام اسم جديد العلامة: توسيع  استراتيجية-ب
منتج ضمن صنف جديد من المنتجات. وتكثر هذه الطريقة في القطاع الصناعي وفي العلامات التجارية الراقية التي تستهدف 
قطاعات سوقية متعددة. ومن الأمثلة على ذلك مؤسسة "بيك"، التي نجحت في تسويق أقلام الحبر، والولًعات ذات 

 .ي، وشفرات الحلاقة، وحتى العطورالًستخدام الفرد
توفر هذه الًستراتيجية للمؤسسة عدة مزايا، أهمها تعزيز الصورة والسمعة القوية للعلامة التجارية، ودعم تأسيس 

 .المؤسسات العائلية الصغيرة والمتوسطة والكبيرة، بالإضافة إلى تعظيم هوامش الأرباح
المخاطر، مثل فشل المنتج الجديد الذي قد يؤثر على نشا، المؤسسة بأكمله، ومع ذلك، لً تخلو الًستراتيجية من 

أو عدم توافق اسم المؤسسة مع المنتجات المستحدثة، وعدم ضمان زيادة مبيعات المنتجات الأخرى. لذلك، يجب على 
لة قيمة د على سلسالمؤسسات أن تدر  أن نموها وتوسعها لً يقوم فقط على المنتجات والعلامات الجديدة، بل يعتم

 متكاملة تربط بين ما هو قديم وما تم استحداثه.
واضح،  تعتمد هذه الًستراتيجية على إنتاج عدة علامات تجارية متزامنة تتمتع بتناسقالعلامات المتعدّدة:  استراتيجية-ج

 سسةمثلة البارزة، مؤ ويكثر استخدامها من قبل المنتجات التي تملك مجموعة كبيرة ومتنوعة من العلامات. ومن الأ
Procter & Gamble التي كانت من أوائل الشركات التي طبق ت هذه السياسة عمليًا، حيث أدى طرح منتج ،

 الًستراتيجيات المختلفة
 للعلامة التجارية 

  المنتج صنف
 موجود جديد

 علامة متعددة علامة جديدة جديد العلامة التجارية 
 توسيع التشكيلة توسيع العلامة موجود
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جديد إلى زيادة كبيرة في مبيعاته وأثر إيجابي على تشكيلة المنتجات الأخرى، كما تحس ن رقم الأعمال بشكل ملحوظ بعد 
 .تطبيق هذه الًستراتيجية

لًستراتيجية للمؤسسة وفاء المستهلك لعلامتها، إذ يصبح المستهلك أقل ميلًا لتغيير العلامة، حتى عند توفر هذه ا
وجود تخفيضات ترويجية على منتجات جديدة، حيث يُثل إطلاق علامة جديدة عنصر قوة وفعالية بالنسبة للمنتج. كما 

 .ف القطاعاتا يرضي أذواق جميع المستهلكين عبر مختلتتيح هذه الًستراتيجية المتعددة التوسع في تقسيم الأسواق، مم
أما الخطر الرئيسي الذي يجب على المؤسسة تجنبه فهو طرح عدة علامات جديدة في وقت واحد دون مراعاة 
الحصة السوقية للمنتجات القائمة، لتجنب ركود العلامات القديُة. كما يتطلب الأمر اختيار التوقيت والقطاع المناسبين 

 لضمان نجاح هذه الًستراتيجية.
إذا قامت المؤسسة بشراء علامة جديدة لتغطية أنواع متعددة من المنتجات، فإنه يجب العلامات الجديدة:  استراتيجية-د

فرشاة  Tamexعليها تقييم علامتها الحالية ومدى توافقها مع متطلبات السوق. على سبيل المثال، طرحت مؤسسة 
أسنان جديدة في السوق دون سحب علامتها القديُة، مستفيدة من سمعتها القوية في تسويق المنتج والعلامة الجديدة لضمان 

 . قبول المستهلك وتعزيز المبيعات.
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 خامسا: خيارات التوسيع الخارجي 

ق المحلية. وعدم الًكتفاء بالسو أصبحت الأسواق الدولية جذابة للمؤسسات، مما دفعها للسعي نحو التواجد فيها 
ومع ذلك، فإن الًختلافات بين الأسواق الدولية والمحلية تجعل المؤسسات حذرة في توسعها. لذلك، تقوم المؤسسات الطامحة 

 لتوسيع علامتها التجارية بتبني إحدى الًستراتيجيات التالية:
وني يسمح لمؤسسة ما باستخدام اسم علامة تجارية ترخيص العلامة التجارية هو اتفاق قان:  Licensingالترخيص -1

تابعة لمؤسسة أخرى لمنتج أو خدمة محددة. يُثل هذا النوع من الًتفاق علاقة مفيدة للطرفين، حيث يتيح لكلاهما توسيع 
 .نطاق وصولهما وزيادة الإيرادات

 
بثقتهم، مما  والمعروفة لدى المستهلكين، والتي يحظىمن منظور المرخص له، يتيح له استخدام اسم العلامة التجارية الراسخة 

يسهل قبول المنتج أو الخدمة الجديدة. ومن منظور المرخص، يوفر الترخيص فرصة لتحقيق إيرادات إضافية دون الحاجة 
 .لإنتاج المنتج أو تسويقه مباشرة

بسبب  ر انتشاراً في السنوات الأخيرةوعلى الرغم من أن مفهوم ترخيص العلامة التجارية ليس جديدًا، فقد أصبح أكث
 .(FasterCapital ،0204) .انتشار التجارة الإلكترونية وتوسع وسائل التواصل الًجتماعي.
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 للتوضيح أكثر ما لمقصود بالترخيص نقترح الشكل التالي: 
 ما لمقصود بترخيص العلامة التجارية  (:11رقم ) صورةال

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (FasterCapital ،0204)المصدر: 
 :من الأمثلة على المؤسسات التي تتبنى استراتيجية ترخيص العلامة التجارية

 .تقوم بترخيص شخصياتها ومحتواها لمصنعي الألعاب، مما يتيح لهم إنشاء وبيع منتجات تحمل طابع ديزني ديزني:
 .تمنح تراخيص لمنتجاتها البرمجية لشركات أخرى للتوزيع والًستخدام  :(Microsoft)مايكروسوفت

يعتمدون بشكل كبير على هذا النوع من التراخيص، حيث تمستخدم صور شخصيات مثل  منتجو ألعاب الأطفال:
Barbie وBatman طفال.وأبطال الرسوم المتحركة الأخرى على الألعاب، الأدوات المدرسية، وملابس الأ 

تعتمد هذه الًستراتيجية على ترخيص المؤسسة الأم لمؤسسة أخرى لًستخدام علامتها :    Franchisingالامتياز -0
التجارية، مع الًتفاق على تقديم الدعم اللازم لإدارة العلامة في المنتجات الجديدة. يشمل هذا الدعم الجوانب التسويقية 

( لتوسيع انتشار Franchisingمن الأمثلة على مؤسسات تمنح حق الًمتياز )والتنظيمية والإدارية. وهنا  العديد 
 .(0234/0236)الدين،  علامتها التجارية.

، للوصول إلى هدفها طويل الأجل المتمثل  0200في عام  نموذج الأعمال أخيراً إلى امتياز كبير ماكدونالدزتحولت 
 .قابل إجمالي مطاعمها في جميع أنحاء العالممن المطاعم ذات الًمتياز م ٪62في 

 

https://fourweekmba.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%88-%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84/
https://fourweekmba.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%88-%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84/
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في الولًيات المتحدة ، و  ٪62امتيازاً ، بما في ذلك  0200من المطاعم في نهاية عام  ٪62تم منح ما يقرب من 
 .في أسواق التنمية الدولية المرخصة ٪64في الأسواق الدولية المشغلة ، و  46٪

، حيث قامت بزيادة مطاعمها المرخصة بشكل كبير مع تقليل الأعمالكبيرا في أنموذج امتيازاً   ماكدونالدزتدير 
مطعمًا حاصلًا  44,326 ماكدونالدز، كان لدى  0200المطاعم التي تديرها الشركة. على سبيل المثال ، بحلول عام 

   (0204)كوفانو،  .مطعمًا مملوكًا وممدارًا 0,322على امتياز مقابل 
 وللتوضيح أكثر نقترح الشكل التالي:

   عدد المحلات الممنوحة حق الًمتياز (:11الشكل رقم )

 
 (Cuofano ،0102) المصدر:

دولًر أمريكي من المتاجر التي تديرها  4.73، جاء 0200وفي عام  إيرادات مليار دولًر في 04من أكثر من 
مليار دولًر من الإيرادات  04ريكي من المطاعم ذات الًمتياز. من بين أكثر من مليار دولًر أم 33.3الشركة، بينما جاء 

 34ما يقرب من عشرة مليارات دولًر من المطاعم التي تديرها الشركة، بينما حققت  ماكدونالدز، حققت 0203في عام 
 .مليار دولًر من المطاعم ذات الًمتياز

 العلامات التجارية المشتركة: -0
منتج أو خدمة  هي إستراتيجية تسويقية تتضمن دمج علامتين تجاريتين أو أكثر لإنشاء العلامة التجارية المشتركة

تسمح للعلامات التجارية بالًستفادة من نقا، القوة والموارد لدى بعضها البعض لتحقيق  شراكة مربحة للجانبين إنها .جديدة

https://fourweekmba.com/ar/%D9%86%D9%85%D8%A7%D8%B0%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AA/
https://fourweekmba.com/ar/%D9%86%D9%85%D8%A7%D8%B0%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AA/
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9--%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%85%D9%8A%D8%B2-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9--%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D9%82%D8%A7%D8%A1-%D8%A8%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%AA%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A3%D8%B3%D8%B1%D8%A7%D8%B1-%D8%A5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D9%82-%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC-%D8%A3%D9%88-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9-%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9-%D8%A8%D9%86%D8%AC%D8%A7%D8%AD.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A3%D8%B3%D8%B1%D8%A7%D8%B1-%D8%A5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D9%82-%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC-%D8%A3%D9%88-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9-%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9-%D8%A8%D9%86%D8%AC%D8%A7%D8%AD.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A3%D8%B3%D8%B1%D8%A7%D8%B1-%D8%A5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D9%82-%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC-%D8%A3%D9%88-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9-%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9-%D8%A8%D9%86%D8%AC%D8%A7%D8%AD.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%B1%D8%A3%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AB%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%8A-%D9%84%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D9%84%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%A7%D8%B4%D8%A6%D8%A9--%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A9-%D9%85%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AC%D8%A7%D9%86%D8%A8%D9%8A%D9%86.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%B1%D8%A3%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AB%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%8A-%D9%84%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D9%84%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%A7%D8%B4%D8%A6%D8%A9--%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A9-%D9%85%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AC%D8%A7%D9%86%D8%A8%D9%8A%D9%86.html
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ث تسعى ذات شعبية متزايدة في السنوات الأخيرة حي استراتيجيات العلامة التجارية المشتركة هدف مشتر . أصبحت
 الشركات إلى تمييز نفسها في السوق المزدحمة وجذب جماهير جديدة. 

 أ: العلامة التجارية المشتركة مع العلامات التجارية التكميلية
أحد أكثر أنواع العلامات التجارية شيوعاً هو عندما تتعاون علامتان تجاريتان لهما منتجات أو خدمات تكميلية     

 Nike+ iPod Sport قامتا بإنشــــــاء مجموعة  Appleو Nike على سبيل المثـــــــــال لإنشاء عرض جديد. نذكر
Kitالتي سمحت للعدائين بتتبع تدريباتهم باستخدام أجهزة ، iPod العلامات التجارية  الخاصة بهم. يسمح هذا النوع من

 .قبل ا في منتجاتهم منللعلامات التجارية بالًستفادة من أسواق جديدة وجذب العملاء الذين ربما لم يفكرو  المشتركة

 

 
 

 العلامة التجارية المشتركة مع العلامات التجارية المنافسة ب:
تكون أيضاً  محفوفة بالمخاطر، ولكنها قد إستراتيجيةيُكن أن تكون العلامة التجارية المشتركة مع أحد المنافسين  

مجال  بشراكة طويلة الأمد فيMcDonald'sو Cola -Coca. تتمتع شركةفعالة جداً إذا تم تنفيذها بشكل صحيح
والتي ساعدت كلا العلامتين التجاريتين على زيادة المبيعات والوصول إلى جماهير جديدة.  العلامات التجارية المشتركة

ستهدف متين التجاريتين جمهور ميعمل هذا النوع من العلامات التجارية المشتركة بشكل أفضل عندما يكون لدى العلا

https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9--%D8%A5%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1-%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D9%85%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AC%D9%85%D9%8A%D8%B9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9--%D8%A5%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1-%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D9%85%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AC%D9%85%D9%8A%D8%B9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9-%D9%84%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA-%D8%BA%D9%8A%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D9%8A%D8%A9--%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9-%D9%84%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA-%D8%BA%D9%8A%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D9%8A%D8%A9--%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9-%D9%84%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA-%D8%BA%D9%8A%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A8%D8%AD%D9%8A%D8%A9--%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%A8%D8%AA%D9%83%D8%A7%D8%B1--%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AF%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%A8%D8%AA%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D8%AC%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%A8%D8%AA%D9%83%D8%A7%D8%B1--%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AF%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%A8%D8%AA%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D8%AC%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%A8%D8%AA%D9%83%D8%A7%D8%B1--%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AF%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%A8%D8%AA%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D8%AC%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%D9%83%D8%A9.html
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 .مشتر  ويُكنهما تقديم شيء فريد لً يستطيع منافسيهما تقديُه
 

 
 

 العلامة التجارية المشتركة مع تأييد المشاهيرد: 
تعتبر موافقات المشاهير شكلاً شائعاً من أشكال العلامات التجارية المشتركة التي يُكن أن تكون فعالة جداً إذا كان 
المشاهير مناسباً للعلامة التجارية. على سبيل المثال، ساعدت شراكة جنيفر أنيستون مع أفينو العلامة التجارية على زيادة 

. يُكن أن يكون هذا النوع من العلامات التجارية المشتركة مكلفاً، ولكنه قد يكون المبيعات والوصول إلى جماهير جديدة
 .ومصداقيتها بناء الوعي بالعلامة التجارية أيضاً فعالًً جداً في

 

 

 العلامة التجارية المشتركة مع التسويق المرتبط بالقضية .ه: 
التسويق المرتبط بالقضية هو نوع من العلامات التجارية المشتركة التي تتضمن الشراكة مع منظمة غير ربحية أو مؤسسة 

ء الولاء للعلامة بنا المشتركة فعالًً للغاية فيخيرية للترويج لقضية ما. يُكن أن يكون هذا النوع من العلامات التجارية 
وزيادة المبيعات، حيث من المرجح أن يدعم العملاء العلامات التجارية التي تدعم القضايا التي يهتمون بها. على  التجارية

بشراكة طويلة الأمد مع العديد من المؤسسات الخيرية للتبرع بزوج من  TOMS Shoes سبيل المثال، تتمتع شركة
 .ازوج من الأحذية يتم شراؤه الأحذية لشخص محتاج مقابل كل

https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A8%D9%86%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B9%D9%8A-%D8%A8%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A8%D9%86%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B9%D9%8A-%D8%A8%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%85%D9%86-%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9--%D8%A8%D9%86%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%81%D9%8A-%D8%B3%D9%88%D9%82-%D9%85%D8%B4%D8%A8%D8%B9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9--%D8%A8%D9%86%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%81%D9%8A-%D8%B3%D9%88%D9%82-%D9%85%D8%B4%D8%A8%D8%B9.html
https://fastercapital.com/arabpreneur/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9--%D8%A8%D9%86%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%81%D9%8A-%D8%B3%D9%88%D9%82-%D9%85%D8%B4%D8%A8%D8%B9.html
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 العلامة التجارية المشتركة مع الترخيص و:
 تمت الإشارة إليه في السابق.

  إن اعتماد العديد من المؤسسات هذه الإستراتيجية مرده الفوائد الناجمة عنها والتي تمثل في:
 العلامة التجارية المشتركة للشركات فوائد  (:10الصورة رقم )

 
 (fastercapital ،0105)المصدر: 
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 تدويل العلامة التجارية
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 محاور تدويل العلامة التجارية 

 
 

 مفهوم تدويل العلامة التجارية 
 التجارية العلامة تدويل لنجاح الأساسية المفاتيح

 التجارية العلامة تدويل مخاطر
   التجارية العلامة تدويل استراتيجيات
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 تدويل العلامة التجارية:  تعريف:  1
تدويل العلامة التجارية هو العملية التي تسعى من خلالها المؤسسة إلى توسيع نطاق علامتها التجارية من السوق 

لحصة السوقية، العلامة إلى زيادة االمحلي إلى أسواق دولية متعددة مع الحفاظ على هويتها وقيمها الأساسية. ويهدف تدويل 
تعزيز صورة العلامة، وخلق فرص جديدة للنمو الًقتصادي. تعتمد عملية التدويل على دراسة الأسواق الخارجية، وفهم 

و  Czinkota) الثقافة المحلية، وتكييف استراتيجيات التسويق بما يتناسب مع العادات والقيم الًجتماعية في كل دولة
Ronkainen ،0234 44، صفحة). 

يشير مصطلح تدويل العلامة التجارية إلى ذلك النهج أو الطريق الذي تنتهجه الشركة أو المؤسسة لنشر العلامة 
حصتها بهذه و التجارية لمنتجاتها عبر الأسواق الأجنبية في إطار تنافسي يحكمه السعي الدائم إلى زيادة حجم أسهم الشركة 

 الأسواق.
 المفاتيح الأساسية لنجاح تدويل العلامة التجارية :  0

 :(Quelch & Hoff, 1986, p. 45) في النقا، التالية إيجازهايُكن 
 :واجه عند تدويل العلامة التجارية وفروعها للأسواق الدولية ت اختيار الاسم واختيار قابليته بمختلف اللغات

ذلك، إذا  لالمؤسسة قرار صعب جدا فيما يخص اسم علامتها فهل يتم دخول الأسواق بنفس الًسم أو تغييره، 
 كانت المؤسسة تسعى إلى تدويل علامتها التجارية، فإن أول ما يجب مراعاته هو الدلًلًت اللغوية لأسماء علامتها

وإمكانية نطقها بسهولة بمختلف اللغات. كما ينبغي تجنب الأسماء التي قد تتغير صيغتها أو معناها في لغات 
 أخرى، حتى لً تتحول إلى وسيلة للإساءة إلى المؤسسة أو المنتج.

 :وانفتاح ولمة هذا التوجه الجديد نتيجة الع الاستفادة من العلامة التجارية القوية وتوحيدها في مختلف الأسواق
الأسواق بشدة جعلنا في حقبة جديدة للعلامات التجارية في ترشيد محفظة العلامات التجارية نتيجة اختفاء بعض 
العلامات من الأسواق العالمية حتى وإن كانت معروفة محليا لذلك تعمل المؤسسات العالمية على تخفيض علامتها 

 ة مثلما حدث مع مؤسسة لوريال التي أصبحت تسوق جميعإلى حد الأقصى وجمعها تحت غطاء علامة تجارية قوي
 منتجاتها تحت نفس اسم علامتها التجارية القوية .

 :وذلك من خلال دراسة وتتبع مدى قابلية ونجاح علامتها في الأسواق الدولية  تتبع العلامة التجارية دوليا
 مة التجارية والبلدان المستهدفة.المستهدفة بوضع مؤشرات وأدوات للقياس خاصة باختيار إمكانات العلا

 :وذلك من خلال خطوة بخطوة أو في آن واحد فيوجد عدد قليل من عمليات  تحديد طريقة تدويل العلامة
الإطلاق المتزامنة في جميع أنحاء العالم التي تتطلب استثمارات جد ضخمة، فنجد أقوى الشركات تنتهج أسلوب 
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ول مرة في الولًيات المتحدة الأمريكية ثم بعد عام واحد في تطلق لأ P&Gخطوة بخطوة مثلا نجد شركة 
لبلدان الأوروبية اكلوريال مثلا تبدأ في فرنسا وبعض بريطانيا وألمانيا وسويسرا، كما نجد المؤسسات الأوروبية  

 ذلك هنا  تحدي آخر علىوبعدها البلدان الأوروبية الأخرى وبعدها الولًيات المتحدة الأمريكية وآسيا، ك
 سنوات فإنه يُكن الطعن في الإلغاء. 22المستوى الدولي إذا لم يتم استخدام العلامة التجارية بعد 

 : مخاطر تدويل العلامة التجارية 0
و  Calvelli) من بين التحديات والمشاكل التي تواجه الشركات أثناء تدويل علامتها التجارية تتمثل في

Cannavale ،0236 323–306، الصفحات) : 
 متطلبات العولمة والاستثمار خارج البلاد، وتتمثل في:-أ

 القدرة على التمويل )نقص الموارد المالية(؛ 
 المقدرة التقنية )انخفاض القدرة التكنولوجية(؛ 
  ،تأمين، تمويل، لدراسة السوق(؛عدم وجود برنامج حكومي لدعم العولمة )مساعدات مالية، ضمانات 
 اختلاف سعر الصرف والفوائد على القروض؛ 
 .ارتفاع تكلفة العمالة بالأسواق الأجنبية 

 المنافسة:-ب
 المنافسة من المنتجات في الأسواق المستهدفة؛ 
 .المنافسة من فروع الشركات الأجنبية الأخرى لهذه الأسواق 

 الطلب في السوق المحلي: -ج
  تلبية الطلب بالكم بشكل مستمر؛القدرة على 
 القدرة على تلبية الطلب بالجودة المطلوبة بشكل مستمر؛ 
 القدرة على تنمية السوق وفتح أسواق جديدة؛ 
 .نقص المعلومات وفرص الًستثمار 

 المعرفة بالقوانين وضوابط الاستثمارات بالأسواق المستهدفة:-د
 نقص المعرفة والمعلومات عن قواني الًستثمار؛ 
 لقيود المفروضة على التجارة.ا 
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 القدرة على التكيف مع الأسواق:-ه
 المشكلات الناشئة عن اختلاف اللغة والثقافات والأذواق؛ 
 .المشكلات الناتجة عن صعوبة اختيار وكلاء أو موزعين بالسوق المستهدفة 

 صعوبة تقدير التكاليف:-و
 تواجد التكاليف الخفية للدخول في الأسواق الخارجية؛ 
 التقييم غير الدقيق لتكاليف التصدير للأسواق المستهدفة، نتيجة سوء تقدير المزايا التنافسية للمنافسين، 

 التحالفات الموجودة على المستوى الدولي بين الشركاء المحليين والأجانب والخواص الأجانب؛
 الثقافي )تعدد اللغات  لان( والبعدالتقييم السيئ للتكاليف الأخرى بسبب البعد الجغرافي مثل )تكلفة النقل والإع

 والثقافات والتطور الًقتصادي(.
، Hoffو  Quelch) تتمحور استراتيجيات التدويل في النقا، التالية  استراتيجيات تدويل العلامة التجارية:: 0

Customizing global marketing ،3642 32، صفحة) : 
 الاستراتيجية الموحدة (Global Standardization):  تقديم منتجات وخدمات متشابهة في جميع

 .الأسواق الدولية مع أقل قدر من التعديلات
 استراتيجية التكيف (Adaptation Strategy):  تعديل المنتجات أو الحملات التسويقية لتتناسب

 .مع الثقافة والذوق المحلي لكل سوق
 دخول التدريجياستراتيجية ال (Incremental Entry):  البدء بدخول سوق واحد أو عدة أسواق

 .محددة، ثم التوسع تدريجيًا بعد تقييم الأداء
 :اطر التعاون مع شركاء محليين لتسهيل دخول الأسواق وتفادي المخ استراتيجية الشراكات والتحالفات الدولية

 القانونية أو الثقافية.
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 :خاتمة

دراسة العلامة التجارية من خلال هذه المحاور أهمية بناء وإدارة العلامة بوعي استراتيجي ودقيق فقد تطرقنا في تمظهر 
المحور الأول إلى المدخل النظري الذي يوضح ماهية العلامة وأبعادها المختلفة، بينما ركز المحور الثاني على إنشاء العلامة 

علامة في السوق. وقد بين المحور الثالث والرابع قيمة العلامة ورأس مالها، وما لهما وحمايتها لضمان حقوق الملكية وسمعة ال
 .من تأثير مباشر على القدرة التنافسية للمؤسسات

 
أما المحور الخامس فقد أبرز أهمية التموقع في تحديد مكانة العلامة في ذهن المستهلك، في حين أظهر المحور السادس 

لإلكترونية في تعزيز التواصل الرقمي وتجربة المستهلك. كما تناول المحور السابع تأثير العلامة على دور العلامة التجارية ا
 .سلو  المستهلك وارتباطاته العاطفية، وما يترتب على ذلك من ولًء وثقة

 
تدويل  كوأخيراً، سلط المحور الثامن والتاسع الضوء على استراتيجيات توسع العلامة والتحالفات الدولية، وكذل

 .العلامة التجارية كأسلوب للوصول إلى أسواق عالمية وزيادة القيمة السوقية، مع مراعاة المخاطر والتحديات المرتبطة بذلك
 

من هذا المنطلق، يتضح أن العلامة التجارية ليست مجرد اسم أو شعار، بل هي أداة استراتيجية شاملة تجمع بين 
هم ل الرقمي، لتشكل عاملًا رئيسيًا في نجاح المؤسسة على المستويين المحلي والدولي. إن فالهوية، القيمة، التموقع، والتواص

 هذه الأبعاد والعمل على تطويرها باستمرار يُك ن المؤسسات من تعزيز قدرتها التنافسية وتحقيق نمو مستدام.
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