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ت  سؤظماٌ الػلامت الخجاسٍ

 

ت حشيل بخذي االإمخلياث الأهثر ؤهمُت باليعبت للماظعاث،  للذ ؤصبدذ الػلاماث الخجاسٍ

، مثل ما هخيلم غً سؤط االإاٌ البششي و سؤط سؤظماٌ خلُلُابلى دسحت ؤنها ؤصبدذ جمثل 

لُت الحذًثت في . االإاٌ االإالي ٌػخبر هزا االإصؼلح مً االإفاهُم الأظاظُت في البدىر الدعىٍ

ف الزي  فه بؼشق غذًذة و مخخلفت غلى غشاس الخػشٍ ت، و للذ جمّ حػشٍ بداسة الػلامت الخجاسٍ

ادة غً كُمت الأصىٌ االإادًت  " :ًشي بإن سؤظماٌ الػلامت ًمثل اللُمت الؤطافُت للماظعت صٍ

ت في العىق، ملاسهت بػذم  الآخشي، هزه اللُمت مصذسها االإياهت التي جدخلها الػلامت الخجاسٍ

م سدود ؤفػاٌ الضباثً، مً خلاٌ شهشتها و صىستها . وحىدها و التي ًمىً كُاظها غً ػشٍ

برا واهذ سدود الافػاٌ . الزهىُت و الىلاء بليها و خصص العىق و الخغؼُت الجغشافُت

 .اًجابُت اججاه الػلامت هلىٌ ؤن لذيها سؤظماٌ اًجابي و الػىغ صحُذ

ت(Philipe Aurier & al,2006)هما ٌشير بلى رلً ول مً  :"   في جدلُله الإفهىم الػلامت الخجاسٍ

ت جىضح بإنها جلذّم كُمت ... هىان الػذًذ مً البدىر جخػلم بشؤظماٌ الػلامت الخجاسٍ

ىخج
ُ
ؤي بمػنى وحىد ؤداء خاص بالػلامت ". بطافُت مخميزة غً اللُمت التي ًلذمها االإ

ىْخَج
ُ
ت معخلل غً ؤداء االإ ت، بن الاغتراف الخجاسٍ ىخج باهفصالُت الػلامت الخجاسٍ

ُ
 و غً االإ

تمصؼلح الأداء الؤطافي االإلذّم منها ؤدي بلى اهبثاق   للخػبير غً هزه سؤظماٌ الػلامت الخجاسٍ

ت هى اليلمت االإعخػملت للإشاسة بلى اللُمت االإالُت   .اللُمت بن سؤظماٌ الػلامت الخجاسٍ

ت ظىاء الحالُت ؤو االإعخلبلُت لا ًجب ؤن ـــــــللػلام ة، و ؤن الأسباح االإدشسة مً الػلامت الخجاسٍ

خُث ٌعمذ . ًيىن مصذسها الأظاس ي العػش ؤو الصفاث االإميزة للمىخج ؤو الشذمت و بهما منها

سؤظماٌ الػلامت للماظعاث بخمُيز مىخجاتها و خذماتها غً االإىافعين مصذس مدخملا للميزة 

.  الخىافعُت

الإارا حػخبر الػلامت سؤظماٌ غير ملمىط؟ 
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حػخبر الػلامت هشؤظماٌ غير ملمىط لأنها لا جظهش في ميزاهُت االإاظعت، فميزاهُت االإاظعت لا 

ت، بلا ؤهه ...حشخمل بلا غلى الأصىٌ الثابخت، والآلاث و االإخضون ، خُث لا ؤزش للػلاماث الخجاسٍ

ت االإشهىسة بمبالغ خُالُت، فػلى ظبُل االإثاٌ بُػذ غلامت  كذ بُػذ بػع الػلاماث الخجاسٍ

 Merrill Lynch إلى2008 في سنة   (Bank of America)   و بيعت . مليار دولار50بمبلغ قدره حوالي 

.   مليار أورو2.4 بقيمة  (Nestlé) إلى شركة 1992في   (Perrier)  علامة
L'entreprise, rachetée fin 2009 par le japonais Suntory,    

و ىي عبارة عن مكتب متخصص في إدارة العلامات التجارية،  Interbrandنجد أن شركة و لهذا 
 تمّ 2014تقوم بتقييم سنويا لقيمة عدد معتبر من العلامات الكبرى في العالم، ففي سنة 

 . التاليترتيب العلامات التجارية كما ىو مبين في الجدول

 Interbrand’s 2014 ترتيب قائمة العلامات التجارية حسب مكتب: (1)الجدول رقم

Source : Interbrand’s 

2014 best globale brands,   http://interbrand.com/en/newsroom/15/interbrands-th-annual-best-global-brands-

report.  
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فبػدما وان ًخم كُاض كُمت االإإطظت غلى ما جمخلىه مً غلازاث وأزاض ي وأصىٌ 

 الشؤظماٌ الحلُلي ، جم اهدشاف ؤن اللُمت الحلُلُت واالإادًت مً مػامل و آلاث و مباوي

ت و ؤنها ؤظاط خلم اللُمتئظعتللم  بهزا . غير ملمىط و غير مادي ًخمثل في الػلامت الخجاسٍ

لىً الإارا . جمّ الاهخلاٌ مً سئٍت حذًذة ؤن الأصىٌ االغير االإلمىظت هي التي جخلم اللُمت

 هزه االإبالغ الطشمت؟

ت مػشوفت، بهما   لأن الزًً ًذفػىن هزه االإبالغ في ششاء ماظعاث راث غلاماث ججاسٍ

ٌشترون جمىكؼ حاهض في رهىُت الضباثً، و شهشة و صىسة رهىُت بًجابُت و ظمػت، ول هزه 

ش  للأظػاس االإشجفػت االػىاصش حػخبر ؤفظل طمان للمذاخُل االإعخلبلُت للماظعـت و جبرً

خالُا لم وػذ وشتري االإاظعاث وما جملىه مً ؤشُاء مادًت ملمىظت بل وشتري . االإذفىغت

ت الػلامت ش االإاظعاث  .الخجاسٍ بن الػلامت هشؤظماٌ غير ملمىظت ؤصبدذ مهمت حذا في جؼىٍ

 .و جدلُم الفػالُت الاكخصادًت مً خلاٌ خلم اللُمت

 معلومات اضافية عن رأسمال العلامة التجارية
يل االإىخج وغلامخه، ولم 

ّ
ختى ظىىاث العبػیىاث اهخم الباخثىن ؤهثر باالإجمىغت التي حشِ

 الزي Srinivasan (1979) یلىمىا بةوشاء ؤي جمیيز بين ؤزش الػلامت وؤزش االإىخج، ووان ملاٌ

 حغیير بةخذاركذ ظمدذ . ؤوضح بإن الػلامت لها كیمت خاصت معخللت غً كیمت االإىخج

خج یشىلان في الحلیلیت ميىهين  حزسي في االإفاهیم خیث جمذ الؤشاسة بلى ؤن الػلامت واالإىِّ

.  الػلامت (كیمت)مخخلفين للػشض، هزه الاهفصالیت هي ؤصل مفهىم سؤظماٌ 
 حػشیفا ؤهثر حػمیما باشاسجه الى كیمت الػلامت الخجاسیت غلى ؤنها   Farquhar (1990)هما اكترح 

". اللیمت االإظافت التي جظیفها الػلامت بلى االإىخج "

ت مً وحهت هظس مخياملتزاطماٌ    الػلامت الخجازٍ

ذ ؤن ،االإلاسبت االإخياملت هي خصُلت الىصل الاًجابي بين االإلاسبخين العابلخين  خُث جاٍ

لُت االإلازبت االإالُت التي  هي التي جلىدها بلى التي جأخر وحهت هظس االإظتهلً االإلازبت الدظىٍ
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، غلى الشغم مً ؤنهما مفهىمان مخخلفان مً خُث االإيىهاث ؤو جأخر وحهت هظس االإإطظت

ت جمخلً . بلا ؤن الػلاكت بُنهما لِعذ معخللت،الػىامل االإدذدة ليل منهما  فالػلامت الخجاسٍ

جدخل مياها هاما في رهً االإعتهلً وهزه اللُمت ظىف جىػىغ  اللُمت فلؽ برا واهذ

 بًجابا غلى جدلُم كُمت الػلامت للماظعت، 
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 نماذج رأسمال العلامة التجارية

  CBBE نماذج رأسمال العلامة من منظور المستهلك
Le modèle CBBE en 4 étapes : La pyramide de Keller  

 
 

مددداث زأطماٌ )David Aaker همىذج زأطماٌ الػلامت مً مىظىز االإظتهلً خظب

 (الػلامت

 
le modèle d’AaKer: 

         pour DAVID AAKER ,le capital marque résulte de cinq facteurs qui 

augmentent ou diminuent la valeur attribuée aux produits et services par marque à ses 

clients; 

 1)-la fidélité à la marque. 

 2)-la notoriété. 

 3)-la qualité perçue. 
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 4)-les associations mentales à la marque. 

 5)-d’autres actifs tels que les brevets et les relations avec la distribution. 

le modèle BRANDZ : 

      ce modèle, qui a été développé par des consultants en marketing, s’appuie sur une 

pyramide décrivant la dynamique de la marque. la construction de la relation entre un 

consommateur et une marque repose sur plusieurs étapes séquentielles : 

 -la présence à l’ésprit ) ( الحضور الذهني (est-ce que je connais la marque? ). 

 -la pertinence ) (الملائمت  (a-t-elle quelque chose à m’offrir ?). 

 -la performance)  (الأداء (est-ce que je pense qu’elle est à la hauteur de ses promesses ?) 

 -l’avantage) (الميزة (offre telle quelque chose de mieux que les autres?). 

 -le lien)  ( الارتباط (aucune autre marque ne l’égale) 

.  

 :(Brands)نموذج  (4-3-1

م، ًظهش غلى شيل هشمي ًىضح  ً في مجاٌ الدعىٍ ىّس مً ػشف معدشاسٍ
ُ
بن هزا الىمىرج الزي ػ

ت ًشجىض غلى غذّة  ت، بن بىاء ؤو جإظِغ غلاكت بين معتهلً ما و غلامت ججاسٍ دًىامُىُت الػلامت الخجاسٍ

: مشاخل حعلعلُت

تخظىز  - ت)  في الرهًالػلامت الخجازٍ  ؟(ؤي بمػنى هل ؤغشف هزه الػلامت الخجاسٍ

 ؟(ؤي بمػنى هل لذيها ش يء ما جلذمه لي) االإلاةمت  -

 ؟( هل ؤغخلذ ؤنها في معخىي وغىدها )الؤهجاش -

ً) االإيزة  -  ؟(هل حػشض ش يء ما ؤفظل مً الآخشٍ

 .(لِغ هىان مثُل لهزه الػلامت) الصلت  -
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 بن حىهش هزا الىمىرج ًخمثل في ؤن الضباثً االإىحىدون في ؤغلى الهشم و الزًً جشبؼهم غلاكت 

ت  و مً حهت ؤخشي  مترددًً غلى حغُير ، مً حهت ًىفلىن ؤهثر،خلُلُت مؼ الػلامت الخجاسٍ

ت و ًخميزون بمعخىي غالي مً الىلاء، غير اهه هجذ في االإعخىي الأدوى للهشم غذد  الػلامت الخجاسٍ

ش خؼؽ غملُت جدَث الضباثً غلى الخذسج في هزا  م هى جؼىٍ مػخبر مً االإعتهلىين، فذوس الدعىٍ

. الهشم
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 دورة حياة العلامة

 

 

 هل جىحد دوزة خُاة للػلامت؟ 

  بن دوسة خُاة الػلامت جخخلف غً دوسة خُاة االإىخىج، بػذ دساظت غذّة اظتراجُجُاث للػلاماث، هجذ ؤن

Gille Marion خدد دوزة خُاة الػلامت في خمع مساخل  :

 )بدصت ظىكُت صغيرة و جمىكؼ طػُف جخميز Lancement:مسخلت الخلدًم: االإسخلت الأولى (1

ض مياهت غلامتها في العىق   جدظين الخمىكؼ. جىشَغ حهىد مػخبرة مً ؤحل حػضٍ

الػلامت مشخلت صػبت، هل االإىخىج له  ججخاص( Confirmationمسخلت الخأهُد  )االإسخلت الثاهُت (2

ادة في حجم االإبُػاث بن . كذسة غلى الاكىاع؟ هل التروٍج ؤو الاشهاس وصل بلى هذفه؟هل هىان صٍ

 ؤو  الػىغ غير مخمىىت.  الػلامت التي ججخاص هزه االإشخلت حػخبر غلاماث مخمىىت

ػمىخاتها مدلُا ؤم  جإهُذ) Consolidation)مسخلت جدغُم مياهت الػلامت : االإسخلت الثالثت (3

ادة خصص طىكُت. (دولُا  .غصو اطىاق حدًدة، شٍ

جىطُؼ هؼاق :   - ، هجد زلازت خالاث(Déploiement)مسخلت الخىطؼ : االإسخلت السابػت (4

 . غلامت مخظسزة– غلامت مخدهىزة –الػلامت 
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.  الػلامت االإثلى، غىُت بخجسبتهاOrbitaleغلامت مسحػُت : مسخلت الخامظت (5

 
Le cycle de vie d’une marque 
Au niveau des marques, c’est essentiellement la demande à l’entreprise ou à la marque qui 

intervient. Celle-ci est évidemment portée par l’évolution du marché de référence, mais un 

facteur concurrentiel s’ajoute : l’importance des efforts de marketing consentis par la marque 

comparée aux efforts marketing des marques concurrentes .On peut parfaitement observer une 

marque en déclin dans un marché qui est lui-même en expansion ou inversement. 

 Le cycle de vie d’une marque n’est pas celui d’un produit marché 

Caron (1996) rapporte que Carré Noir a mené une étude sur un millier de cas de stratégies  de 

marque qui a permis d’observer que le cycle de vie d’une marque comporterait cinq phases 

lorsque celui-ci va à son terme. Dans 85 % des cas, le cycle de vie d’une marque ne 

comporterait que deux ou quatre phases. 

1. Lancement. 

 Plus d’un million de marques sont déposées chaque année dans le monde. Pendant cette 

phase, la jeune marque consacre ses efforts à affirmer son positionnement. 

2. Confirmation. 

 Passé l’effet de mode, les ventes des marques sans potentialité chutent et les centrales d’achat 

déréférencent. Celles qui passent ce cap difficile établissent leur territoire de marque. 

3. Consolidation. 

 Les marques reconnues doivent confirmer leur ambition nationale ou internationale, clamer 

leur spécificité, améliorer la distribution, etc. L’objectif est de « tenir » et d’augmenter sa part 

de marché. 

4. Déploiement. 

 Grâce à un renouvellement constant du marketing opérationnel pour s’adapter aux 

changements du marché, la marque en expansion se redéploie et conquiert de nouvelles 

générations de consommateurs. Certaines marques ne trouvent pas de souffle régénérateur 

pour se réinventer et déclinent. D’autres connaissent des accidents. 

 

 
 

 
 


