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  :الممخص

 في معرجة الاتصالية، جوانبو مختمف من التجارية العلبمة مفيوم تحصيل إلى الدراسة ىذه تسعى 
 Trade mark الغربيين معنيييا في التجارية العلبمة لمفيوم الباحثين تعريف في الاختلبف عمى ذلك

 العلبقات وفي والرمزية، منيا الوظيفية العلبمة مكونات في التفصيل إلى الدراسة وتسعى كما ،Brandو
 سعييا سبيل في الاتصالية والوسائل الأنشطة مختمف تعتمد؛ خطاب التجارية والعلبمة المكونات، تمك بين
 العلبمة مفيوم بين الفصل بحثنا من ونستيدف ىذا ليا، ولائيم وكسب المستيمكين أذىان إلى النفاذ إلى

 كل استعمال حدود وضبط وسمعتيا، الشركة صورة الشركة، كيوية لو المشابية والمفاىيم لمشركة التجارية
 ...واستشاريين وأكاديميين طمبة من لمستخدمييا بالنسبة المفاىيم تمك بين التمييز لأىمية نظرا  مصطمح

 التجارية، لمعلبمة الاتصالية الجوانب ،التجارية العلبمة مكونات التجارية، العلبمة ممات المفتاحية:الك
 .لمشركة التجارية العلبمة

Abstract: This study seeks to research the concept of a trademark in its various 

Communicative aspects, focusing on that difference in the researchers' definition of the 

concept of the brand in its western meanings, Trade mark and Brand, and the study seeks to 

detail the functional and symbolic components of the brand, and in the relationships between 

those components, and we discuss in our research the separation between the concept of the 

corporate brand and similar concepts like the corporate identity, the corporate image and 

corporate reputation, and set limits on the use of each term because of the importance of 

distinguishing between the concepts for its users; students, Professors and consultants ... 

Key words: Trade Mark, Brand Components, Communicative Aspects of Trade Mark, 

Corporate Brand 
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  مقدمة:

تعد العلبمة التجارية من أىم الموضوعات التي تحظى باىتمام الباحثين في مجالات الاتصال  
والاقتصاد والقانون، إنيا الأداة الاتصالية التي تربط بين المنتج والمستيمك، وبين المؤسسة وعملبئيا، 

أشكالا عدة، ففي نظر القانون؛ العلبمة التجارية ممكية فكرية تحقق الحماية لصاحبيا ضد  فتتخذ لعمميا
الممارسات غير المشروعة، ومن زاوية اقتصادية ىي رمز يميز المنتجات والخدمات ويحددىا بيدف إقامة 

النفعي لتجسد عائدات اقتصادية وتحقيق الأرباح، وبعيون اتصالية تجاوزت العلبمة التجارية ذلك الغرض 
أسمى معاني الاتصال والمسؤولية والقيمة والصدق والدعم والثقة وربط العلبقات مع عملبء المؤسسة 

 "العلبمة التجارية مفيوم يجمع بين التواصل والعمل". كابفيرروأصحاب المصمحة فييا، أو كما قال 

التجارية قمنا بتقسيم البحث إلى ولمتفصيل والتعمق أكثر في ىذه الدراسة وتحقيق فيم أفضل لمعلبمة   
أربعة عناصر تناولنا فييا بالتفصيل مفيوم العلبمة التجارية من جوانب عدة حتى نصل إلى فيم أعمق 
لممفيوم وما يحممو من أبعاد وقيم، ومحور ثان تطرقنا فيو إلى مكونات العلبمة التجارية ببعدييا النفعي 

العلبمة، وانتيينا فيو إلى الاستناد إلى نموذج تضمن أغمب والرمزي، بعرض آراء الخبراء في مكونات 
العناصر الواجب توافرىا في العلبمة التجارية والعلبقات فيما بينيا، وعرضنا في المحور الثالث ميمة 
العلبمة التجارية؛ فالغرض ىنا ىو زرع روح لمنتجات الشركة يجعميا تتوافق واتجاىات المستيمك وقيمو، 

والخدمات وتغذيتيا، وتصحيح الفيم السائد بشأن تواجد المنتجات بالأسواق، فيما  ودعم المنتجات
خصصنا المحور الرابع لمتمييز بين مصطمحات اليوية والصورة والسمعة والعلبمة، ارتأينا أن نستعرض 

ائي شيئا من آراء الخبراء في حدود ىذه المصطمحات وفي العلبقة بينيا، نظرا لاستعمال الباحثين العشو 
 ليا.

 مفهوم العلامة التجارية قراءة في :المبحث الأول

إن المتمعن في الدراسات الغربية يجد أن الباحثين والأكاديميين في تناوليم لمفيوم العلبمة التجارية   
يميزون بين صنفين أو "بعدين" لمعلبمة، فتختمف وجيات النظر في تعريفيا وتوصيفيا من الناحية العممية 

"، وفي ىذا Brandرية " أو "العلبمة التجاTrade Markإلى من يتخذ اصطلبح "العلبمة التجارية 
العنصر سنحاول اعتماد عدد من المفاىيم التي تصف العلبمة التجارية ببعدييا والوقوف عمى خصائص 

 ومحددات كل بعد وأىم الفروقات والعلبقات التي تجمعيما. 
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 Trade Markمفهوم العلامة التجارية : المطمب الأول
رمز أو  الواقع أي اسم، مصطمح، علبمة،في  Trade markمصطمح العلبمة التجارية  يعني 

أو خدمات منتج واحد، أو مجموعة من  تصميم، أو الجمع بينيما، وتيدف العلبمة إلى تحديد سمع
ىي أي كممة أو شعار أو تصميم أو أو  1المنتجات والخدمات من المنافسين. المنتجين، وتمييزىا عن

يسعى كلب التعريفين إلى توصيف  2والخدماتصورة أو أي رمز آخر يستخدم لتحديد وتمييز السمع 
العلبمة التجارية كعناصر يدركيا المتمقي ببصره والتي توحي عبر مصطمح، أو صورة أو تصميم... 

 توحي بخصائص منتج أو خدمة فريدة من نوعيا، يستطيع المتمقي تمييزىا عما يشابييا من منافسين. 

تمثيمو بيانياً، بما في ذلك جياز أو اسم أو توقيع أو كممة أو العلبمة التجارية ىي أي تصميم يمكن و " 
حرف أو رقم أو شكل أو تييئة أو نمط أو زخرفة أو لون أو حاوية لممنتجات، أو أي مجموعة من 

ىي أحد الأصول غير الممموسة المتعمقة بالتسويق، والتي تتضمن الأسماء ، أو العناصر المذكورة أعلبه
ت والرموز والشعارات والتصاميم الخاصة بالتقاط الصور المميزة لممنتج والخدمات والعلبما توالمصطمحا

ينسب ىذا التعريف العلبمة  3كات لإقامة قيم وعائدات اقتصاديةالمرتبطة بأصحاب المصالح في الشر 
 التجارية إلى الأصول غير المادية لمشركة بحيث تعد ممكية فكرية ذات قيمة، فالعلبمة التجارية تسعى
نشاء علبقات مع أصحاب المصالح، وكذا تشييد أدوار  لتمييز خدمات ومنتجات الشركات والمؤسسات وا 

 وقيم، وتحقيق عائدات اقتصادية وأرباح لمشركة.

علبمة تستخدم أو يقترح استخداميا من قبل شخص فيما يتعمق بالمنتجات أو الخدمات أو ىي " 
كما  4ر"أثناء التجارة مع أي شخص آخ نفسو النوعيا وبين المنتجات أو الخدمات من لغرض التمييز بين

وتعرف  ،علبمة أو تصميم يفرد سمع مؤسسة معينة ويميزىا عن سمع منافسييا ومنتجاتيمتعرف بأنيا '
 5أيضا عمى أنيا مسع إبداعي، وتعتبر ممكية فكرية تتمتع بحقوق محمية"

من قانون العلبمات التجارية لمولايات المتحدة الأمريكية )قانون لانيام( لعام  1127"وجاء في المادة  
بصيغتو المعدلة أن العلبمة التجارية ىي أي كممة أو اسم أو رمز أو شعار أو رسم، أو أي مزيج  1946

لتجارة ويقدم طمبا منيا يستخدمو شخص ما، أو أي شخص لديو النية الحسنة لاستخدامو في أغراض ا
لتسجيمو في السجل الرئيسي الذي أنشأه ىذا القانون، لتحديد ىوية منتج أو تمييزه، بما في ذلك منتج فريد 
من نوعو من السمع المصنعة أو المباعة من قبل الآخرين، والإشارة إلى مصدر كل منتج حتى ولو كان 

 6ىذا المصدر غير معروف"
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الحماية القانونية، فالعلبمة التجارية من وجية نظر قانونية أوجدت لتحديد يعالج آخر تعريفين مسألة  
ىوية كل إنتاج فكري أو مادي وتعريفو وتمييزه، ومن ثم حمايتو من كل الممارسات غير المشروعة التي 

دارة إذن فالعلبمة التجارية نظام حماية يعكف عمى إ تيدد كيانو كالسرقة والتقميد والمنافسة غير الشريفة،
قضايا الإبداع والإنتاج بحماية الاسم التجاري والسمعة والنشاط التجاري وكل المحددات التي تنطوي عمييا 

 الشركة، العلبمة التجارية معرف فريد لمشركة.

 Brandمفهوم العلامة التجارية المطمب الثاني: 
إلى زمن وضع فيو الرعاة علبمات عمى أجساد  Brandتاريخيا، تعود كممة "العلبمة التجارية"  

أغناميم لمتعرف عمييا وتمييزىا عن ممتمكات غيرىم، وكان ذلك بوضع الحديد الساخن عمى أجساد 
 to brandr."7من الفعل يحرق " Brandالأغنام لحرق علبمة مميزة، ومنو جاء مصطمح 

 Trade عمييا المحامون علبمة تجارية قطعة قيمة من الممكية الفكرية يطمقالعلبمة التجارية ىي  

mark معلبمة التجارية ل. كل اسمBrand Name ىو علبمة تجارية Trade mark  إذا تم استخداميا
 Tradeأو اسمًا تجاريًا  ،إذا كانت مستخدمة لمخدمات Service Markأو علبمة خدمة  ،لمنتجات

Name علبمة  يتم جمعيا معا لمراحة تحت مصطمحسم لمشركة، ولكن غالبا ما إإذا تم استخداميا ك"
دارة أسماء العلبمات Trade markتجارية"  . لأن جميع الأسماء التجارية ىي علبمات تجارية، وا 
من المحظة التي تختار فييا الشركة اسمًا  8تنطوي حتما عمى قضايا قانون العلبمات التجارية. التجارية

بدأ في تصفح مجموعة من قضايا العلبمات التجارية من أجل لمنتجاتيا وخدماتيا يجب أن ت لنفسيا أو
دارة اسم علبمتيا التجارية بشكل فعال.  حماية وا 

ىي اسم أو رمز أو تصميم يعزز قيمة المنتج بما يتجاوز غرضو الوظيفي  brand "العلبمة التجارية 
كرمز )الموغو، الشعارات،  Kapferer، وعميو بإمكاننا أن نصف العلبمة التجارية وفقا لكابفيرر -النفعي–

العلبمة الألوان، الشكل والتصميم(، وككممة )اسم العلبمة التجارية(، وكشيء )منتج(، وكمفيوم )معنى(، "و 
التجارية ليست مجرد شيء يدمج المنتج أو الاسم أو الشعار. إنو مفيوم يحرك المؤسسة بأكمميا وعمميات 

وبالتالي فالعلبمة التجارية ليست المنتج الفعمي  9ل"،ين التواصل والعمالتفكير المرتبطة بيا. فيو يجمع ب
نما ىي كذلك مجموعة قيم وسمات  تميز بصفة ىادفة ومناسبة المنتجات  -ممموسة ومجردة–فحسب، وا 

التي تكون جد متشابية، ويتم توصيل مجموعة القيم والسمات عبر عناصر العلبمة التجارية كالأسماء 
وغو والشعارات والشخصيات، وعادة ما يتم اختيار ىذه العناصر بالاستناد إلى مدى قدرتيا التجارية والم

عمى خمق قيمة )تشمل المعايير الحفظية والجدوى والإعجاب(، وىذا بمعية الرافعة المالية وقيمة الحفظ 
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فية أداء المنتج، بينما )تشمل قابمية النقل وقابمية التكيف والحماية(، وتشير القيم والسمات الممموسة إلى كي
تشير القيم والسمات غير الممموسة إلى ما تمثمو العلبمة التجارية في ذىن المستيمك، والتي في العادة ما 

    10تكون مدفوعة ببرامج تسويقية طورىا مالك العلبمة التجارية.

التجارية ىي مزيج من سموك الشركة وقيميا والوظائف التقنية وجودة المنتجات والوعد غير  العلبمة 
من السمات الممموسة وغير الممموسة  جمعالممموس الذي تغرسو الشركة في منتجاتيا لممستيمكين. إنو 

نتجات التي تسعى إلى إنشاء اتصال إيجابي مع المستيمك من أجل خمق حافز لممستيمكين لاستخدام م
 11.الشركة في الحاضر وفي المستقبل

إذا شبينا العلبمة التجارية بالعنصر البشري، فممعلبمة جانبان، أوليما؛ الكيان المادي أو الفيزيقي،  
وىو مجموع العناصر المادية من اسم ورمز وشعار وتصميم...، تعكس البنية الظاىرة لمعلبمة التجارية، 

التجارية ما يشبو الروح في تعاملبتيا مع العملبء وأصحاب المصمحة، وجانب روحي قيمي يمنح العلبمة 
، وتعكس تمك القيم الإيجابية في توطئ لعلبقات الود والثقة بين الشركة ومتعاممييا "Brand"فنجد العلبمة 

منتجاتيا من ثقة ومسؤولية ومثل وأخلبق، إذن، كلب الجانبين ميم بالنسبة لمفيوم العلبمة التجارية 
، فالشركة تحتاج تعريف نفسيا ومنتجاتيا وحمايتيا من كل المخاطر التي -تضم البعدين معا-كوحدة

يا ومنتجاتيا بالقيم الإنسانية والمجتمعية المثمى، ومن ثم ربط مجال عمم -في صورة التقميد-تحيط بيا
 تحتاج العلبمة التجارية سعيا لتحقيق ىاتو الأىداف لاتصال ىادف وفعال. 

ة ــوالعلام Trade markا ـة بوصفهـة التجاريـن العلامـرق بيـالف :الثالثب ـطمـالم
 Brandة بوصفها ــالتجاري

 فإن الجميور، نظر في التجاري ونشاطيا سمعة الشركة تمثل Brandالتجارية  العلبمة أن حين في 
 والمحددة الفريدة Brand علبمتك من الجوانب تمك قانونيًا تحمي Trade mark التجارية العلبمة
 في النظر عند .لمغاية ميمة اختلبفات لدييما لأن المصطمحين بالتبادل، استخدام الخطأ ومن. لشركتك
 ىي علبمات Trade marksالتجارية  العلبمات جميع". الكل ليس ولكن الكل" قاعدة تذكر الإثنين،
. Trade marksتجارية علبمات كميا ليست Brands التجارية العلبمات أن حين في ،Brandsتجارية 

 فيو ويفكر الجميور يراه ما ىذا. صورتك ىي بك "البراند" الخاصة التجارية العلبمة أشكاليا، أبسط فيو 
 لدييا التي التجارية "البراند" العلبمة من محدد جانب ىي Trade Mark التجارية العلبمة. الشركة في

أو  كممات Trade marks يمكن أن تكون العلبمات التجاريةو  .فريد لمشركة معرّف لأنيا قانونية حماية
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. يمكن أن لمشركة  Brandالتجاريةعبارات محددة، مثل الشعارات، التي تعد جزءًا حيويًا من العلبمة 
، أو مجموعة محددة من الميزات المستخدمة لتحديد ىويتك، مثل  Trade dressتكون ملببس تجارية

الشعارات أو مجموعات محددة من الألوان والأشكال وتخطيط التصميم، أو أي جانب آخر من علبمتك 
 12من نوعيا. تشعرك بالحاجة إلى حمايتيا كجزء مِن "مَن أنت"، وفريدة Brandالتجارية 

 فإن خدماتيا، أو ومنتجاتيا الشركة ىوية تحديد عمى تساعد  Brandالتجارية العلبمة أن حين في 
 إنشاء أو Brand Image العلبمة صورة سرقة من المنافسين منع عمى تساعد Trade Mark العلبمة
 مجموعة عناصر من  Brands العلبمات تتكون. السوق في ارتباك لخمق كبير حد إلى متشابية ىويات

، سمعة Culture، ثقافة Personnality، شخصية Image، صورة Identityوتشمل: ىوية 
Reputation. أو ثبتةم علبمتك تكن لم إذا. السوق في العلبمة قيمة تحدد مجتمعة العناصر فيذه 

 تم إذا أما .العقوبة من خوف دون استخداميا الآخرين للؤشخاص يمكن ،Trademarkedمسجمة 
 13بو وغير المشروع. المصرح غير استخدامياتلبحق  الصارمة العقوبات فإن ،Brand العلبمة تسجيل

 France: Pourquoi penserفي مقال نشره بعنوان " Kapferer وفي السياق ذاتو، جاء كابفيرر 

la marque ? "14  عكس ما ىو متعارف عميو في المغة الفرنسية؛ حيث تستعمل –بأن الأنغموسكسونيين
يفرق بين بعدين لمعلبمة التجارية، أوليما: العلبمة التجارية  -"La Marqueكممة واحدة فقط "العلبمة 

Trade Mark  وىو البعد القانوني لمعلبمة التجارية التي تعمل عمى تصديق أصل المنتج وتمييزه عن
دي وظيفة دفاعية بحماية المنتج ضد السرقة والنسخ والتزييف من خلبل توثيق منتجات المنافسين، وتؤ 

المصدر، كما تؤدي وظيفة ىجومية بإحداث فروق بين المنتج ومنتجات المنافسين، وثاني البعدين 
" وىو تمك اليوية التي تحمل وعدا مجسدا في المنتجات والخدمات، ويضيف "لمعلبمة Brand"العلبمة 

أكثر ابتكارا وتحقق تقدما في جودة  ضمانا بأداء مستمر زمانا ومكانا، كما تيدف لأن تكون قيمة؛ فتعطي
 المنتجات والخدمات."

فالخبراء ينسبون -Trade mark ،Brand–بالحديث عن الفروقات بين مصطمحي العلبمة التجارية  
ية عالية وتمتمس الكمال شمولية لمجانب الثاني كونو يخاطب العملبء ويزرع فييم قيما وأنماطا سموك

والمثالية، أم الجانب المادي لمعلبمة فقد تم حصره فيما ىو ممموس، وفيما ىو قانوني. إلا أن ىناك 
تداخلب بين المكونين لا يمكن تجاىمو، فالعلبمة التجارية وحدة متكاممة لا مجال للبستغناء عن أي من 

قول، وكما أشير إليو سابقا؛ فالعلبمة التجارية مكوناتيا، ولا يمكن الفصل بين أصوليا. في مجمل ال
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تم ي ولدلالتيما الموحدة ، ونظرا لتقارب المعنيينبين المصطمحينأو التفريق ببعدييا وتفاديا لقضايا الخمط 
 وىو العلبمة التجارية.   مرجعيالاتفاق عمى مصطمح واحد 

إذ  2.0لمفيوم العلبمة التجارية عمى الخط أو العلبمة  نتطرقولمعالجة أدق لمفيوم العلبمة التجارية  
 2.0تمجأ الشركات اليوم وفي عصر تسوده التقنية عمى تحيين علبماتيا بما يعرف بالعلبمة التجارية 

Brand 2.0 فتركز حملبتيا الاتصالية وأنشطتيا التسويقية عمى الشبكات الاجتماعية والمواقع ،
المعمومات من خلبليا، كما تستخدم لنشر عروض العمل ومناقشة الموضوعات الإلكترونية، وتقدم 

تدعم قدرات ، فالرقمنة 15المتعمقة بالتوظيف وتقديم النصح والمشورة، وتروج لثقافة الشركة بطرق تفاعمية
ية تسمح لمعلبمات التجار  iTunesالنشر العالمية بالنسبة لمعلبمة التجارية، فالوسائط المتوفرة كيوتيوب 

ولأن التقنية أصابت كل موجود فكان  إذن؛ 16وتقديم محتوً محمي عمى نطاق دولي،بتقديم محتوً عالمي 
يتعدى لوتطبيقاتيا عمى الشبكة العنكبوتية  اليوم بشكل ممحوظ إذ يتركز نشاطيالمعلبمة نصيب من ذلك، 

 لتصل إلى العالمية.تخاطب أكبر عدد من جماىيرىا وبأقل تكمفة  2.0، فالعلبمة حدود الزمان والمكان
 "ابتكار مستمر ومواكبة لكل تطور" الجزائربريد : تحميل حالة

، لتبدأ العمل كعلبمة تجارية من أجل 2000تأسست مؤسسة بريد الجزائر في صيغتيا الحديثة عام  
تنشيط قطاع ىام وحساس وتحقيق المردودية الاقتصادية والمتطمبات التجارية، وتقديم خدمات نوعية 

ة التجارية، تنافسية، فكانت الخدمات البريدية ورقية باستخدام الصكوك واحدة من أولى عمميات العلبم
وكما وأتاحت الشركة نظام السحب عبر الشبابيك الآلية باستخدام البطاقة الذىبية بباقة خدمات ثرية تجمع 

، BaridPayبين السحب والدفع والتحويل وتعبئة رصيد اليواتف، ودفع الفواتير وخدمات أخرى كـ 
CardLessفي أذىان زبائنيا وتوفير  ... وغيرىا من الخدمات التي تعزز الحضور الذىني لمعلبمة

الخدمات التي تذلل العقبات أمام الزبون وتجعمو يؤدي وظائفو بأقل جيد ووقت، كما وأطمقت الشركة 
وىي خدمة رغم  EMS-Championتحت اسم بطل بريد الجزائر  2011خدمة البريد المستعجل عام 

إلا أنيا فرضت تموقعيا في السوق  DHLو FedExالمنافسة الشديدة التي تفرضيا الشركات العالمية كـ 
 الجزائري كواحدة من أحسن خدمات البريد المستعجل.

اليوم؛ تواصل بريد الجزائر دعم تطور الخدمة البريدية بالجزائر بمواكبة التكنولوجيا الحاصمة من خلبل  
ن خدمة المذان يوجيان المستخدم خطوة بخطوة للبستفادة م E-ccpو BaridiMobتطبيقين متصمين ىما 

مثالية ومن خلبل الياتف فقط، يتم ىناك الاستفادة من الخدمات المالية والالكترونية بكفاء وبحس 
 اجتماعي تعاوني بين الشركة والزبون والمتعاممين. 
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 مكونات العلامة التجاريةالمبحث الثاني: 
تختمف آراء الباحثين والخبراء في مكونات العلبمة التجارية كل حسب تخصصو، وحسب زاوية  

تعتبر العلبمة التجارية كدليل  George Lewiمعالجتو لمعلبمة ومجال نشاطيا، فحسب جورج ليفي 
مرجعي في السوق، وىذا يعتمد عمى قيمتيا الممموسة "جودتيا الموضوعية"، وعمى قيمتيا غير الممموسة 

فيمخص مكونات العلبمة التجارية في بعدين  Keller، أما كيمر 17"جودتيا الذاتية، والقصصية، والمشتركة
سمات الممموسة العممية أو تقديم الفوائد الرئيسية، والبعد أساسيين؛ البعد الوظيفي والذي يتكون من ال

 18الرمزي أو العاطفي الذي يتكون من سمات غير ممموسة تساىم في تمبية احتياجات الطمب الأعمى.
كما قام كل من الأكاديميين والممارسين بابتكار نماذج لمكونات العلبمة التجارية، تشرح المكونات  

العلبقة بين تمك المكونات، كما تمتمك الشركات الاستشارية لنماذج غير أنيا تتمتع  الرئيسية لمنظام وتفسر
بامتلبكيا لممكية تمك النماذج، ولأسباب تجارية تتكتم عن الكشف الكامل عن تمك النماذج، في الجدول 

 الآتي سنستعرض جممة من النماذج المبتكرة من قبل أخصائيين لمعلبمة:
 بعض النماذج لمؤلفين بشأن مكونات العلامة التجارية : يوضح2الجدول 

 مكونات غير ممموسة مكونات مرئية وممموسة الباحث

الاتصالات  علبمة الشركة، ىوية رموز وشعارات Aaker 2991آكر 
 المتكاممة، العلبقة مع العملبء

 Baley andبالي وشيختر 

Schechter 1994 
إسم، شعار، ألوان، الرمز 

 وشعار الإعلبنالمميز 
 

  1992بيغار وسيلبم
 Beggar وSelame  

التموقع واتصالات العلبمة  الاسم والعلبمة
 التجارية

DMB & B 1992 تعريف المستخدم، فرصة مشاركة  تسميم وتوصيل المنتج
 الحمم

 Deدي تشيرناتوني 

Chernatony 
 النموذج الذري 

القدرات الوظيفية، الاسم، 
 الحماية القانونية

القيم الرمزية، الخدمة، علبمة 
 الممكية، تدوين الاختزال

 دي تشيرناتوني وماك ويميام
De Chernatony & 
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McWilliam 1989 التمثيمية الوظائفية 

 Dysonدايسون 
(Millward-Brown) 

1996 

 الملبءمة، الميزة والسندات الحضور والأداء

 Grossmanغروسمان 

1994 
الاسم المميز، الشعار، 

 الرسومات، والتصميم المادي
/ 

 Kapfererكابفيرر 

1992 
الشخصية، العلبقات، الثقافة،  البنية

 الارتداد، والصورة الذاتية

 O’Malleyأومالي 

1991 
 القيم الاجتماعية والفردية القيم الوظيفية

  1994وروبيكاميونغ 

Young & Rubicam  
 الصمة، التقدير، والألفة التمايز

 
 Leslie de Chernatony, Francesca Dall’olmo: Modelling theالمصدر: 

components of the brand, European Journal of Marketing, 1997, P 1076. 
إلى اعتماد بعدين لممفيوم -لدى تفكيكيم لمفيوم العلبمة التجارية-يوضح الجدول أعلبه توجو الباحثين 

من ثم ضبط العلبقة بين المكونات، يأتي البعد الممموس أو يندرج تحت كل بعد عدد من المكونات، و 
المادي لمعلبمة أولا كون مكوناتو تلبمس الواقع، فالمستيمك لا يبذل أي جيد في سبيل إدراكو لرمز يمثل 
شركة، أو لشعار يعكس سياستيا التسويقية، ثم يأتي البعد التجريدي لمكونات العلبمة، والذي يدرك عقميا، 

لصور الذىنية والاتصالات والعلبقات مع أصحاب المصمحة تتأتى بمجيودات ذىنية. تعمل شركة فالقيم وا
LG  عمى زرع فكرة في أذىان متعاممييا مفادىا أن الحياة تبدو أجمل بمعية منتجاتيا فابتكرت شعارا ليا

الجدول وفي ". نعود إلى صمب Life is Goodمستمدا من اسم علبمتيا نفسو محتواه " الحياة جيدة" "
قراءة لمكونات العلبمة التجارية وفق كل باحث وحسب زاوية تحميمو وتفكيكو ليا، نجد أن أومالي قد قسم 
العلبمات التجارية من منظور اجتماعي إلى قيم وظيفية تعكس ميمة العلبمة التجارية في تعريف عملبئيا 

اعية تعكس البعد التجريدي لمعلبمة وتؤسس بالمنتجات والخدمات التي يقدميا كل بناء، وقيم فردية واجتم
لعلبقات بين الشركة والعميل؛ لتحقق أىدافا متبادلة، الملبحظ في ىذا النموذج أن أومالي قد ساوى بين 
العناصر الممموسة والعناصر الرمزية في تصنيفو لمكونات العلبمة التجارية. وفي مثال آخر تميز كل من 
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وسمان بسطحيتيما في صياغة مكونات لمعلبمة التجارية، وذلك بالتركيز نموذج شيختر وبايمي ونموذج غر 
 فقط عمى الجانب المرئي المحسوس في صورة الاسم والشعار والرمز المميز والألوان والرسومات.

عمى المكونات العاطفية والتمثيمية، مشيرا إلى أن البنية أو الييئة  كابفيررفي المقابل يركز  
physique  تشكل المرحمة الأولى فقط في العلبمة، تشير العناصر الرمزية في نموذجو إلى المعتقدات

والمعاني التي تم إنشاؤىا في أذىان المستيمكين من قبل المسوق لمعلبمة التجارية من خلبل مزيج من 
ة التي تعزز العناصر الإعلبمية وغير الإعلبمية، تتضمن ىذه العناصر الرمزية شخصية العلبمة، والطريق

بيا العلبمات التجارية صور المستيمكين الذاتية وقدراتيا عمى تمثيل المستيمكين للآخرين. في نموذج 
   19كابفيرر تترابط مختمف العناصر لتشكل وحدة متكاممة.

وفي موضع آخر من الجدول يبدو نموذج ديفيد آكر أكثر ملبمسة لمواقع وأكثر عدلا في توزيع  
ية ورمزية، صحيح أنو حصر العناصر الممموسة لمعلبمة في كل من الرمز والشعار العناصر بين مرئ

كمكونات لميوية البصرية ليا، يبرز آكر في الجانب اللبممموس من نموذجو ىوية العلبمة التجارية 
المشكمة لدى جماىيرىا والعلبمة التجارية المميزة لمشركة واتصالات وعلبقات العلبمة التجارية مع 

لبء. عناصر نموذج آكر حاسمة ومترابطة وذات أىمية، فالباحث يعطينا إحساسا بوجود علبقة بين العم
قامة العلبقات مع العملبء.  كل مكون، فتشكيل ىوية لمعلبمة التجارية يفتح باب الاتصال وا 

وبعد مناقشتيما نماذج  "Modelling the components of the brandفي مقال ليما بعنوان "  
دال'أولمو إلى لمكونات العلبمة التجارية رفقة خبراء واستشاريين في المجال، خمص دي تشيرناتوني و 

تم تجاىميا، أطمقا عميو تسمية نموذج  قد تضمن العناصر التي شعر الخبراء أنو اقتراح نموذج منقح
 .double vortex brand modelالدوامة المزدوجة لمعلبمة التجارية 
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 نموذج الدوامة المزدوجة لمعلامة التجاريةيوضح : 2الشكل 

 
 Leslie de Chernatony, Francesca Dall’olmo Riley : Modelling the: المصدر

components of the brand, European Journal of Marketing, 1997,P 1085. 
العناصر التي أشار إلييا الخبراء في رؤية العلبمة التجارية ورسالتيا وقيم الشركة وتراثيا وقيمة  تمثمت 

أصحاب المصمحة، وبدلا من عنصر علبمة الممكية الذي غطى قضايا سياسة التنمية وثقافة الشركة، تم 
لنقد لمنماذج السابق ذكرىا توسيعو إلى مكونين نظرا لأىمية ثقافة الشركة كأساس لمتمييز والمفاضمة. وجو ا

كنماذج ستاتيكية، لذا اقترح نموذج الدوامة المزدوجة لمحاكاة دوران الجسيمات في الدوامة، عند دخوليم 
مشركة واكتساب المستيمكين التجارية ل علبمةالبيئات جديدة تتغير مساراتيم، وبالمثل، مع تغير استراتيجية 

يقترح الباحثان في مجمل تحميميما إضافة القدرات و  20ر المختمفة.لمزيد من الخبرة، تتغير أىمية العناص
الوظيفية والرمزية واليويات القانونية والتراث والقيم، والمطابقة النفسية الاجتماعية التي تؤثر عمى صورة 

 21العلبمة التجارية.
لم يعد التمثيل البصري يشير إلى أن كل عناصر الموارد السبعة متساوية، غير أنيا كميا في المستوى  

نفسو عند تشكل الدوامة )كما ىو موضح في الرسم التخطيطي(، عند مواجية أنواع مختمفة من حقول 
ى لمنموذج تركز المنتج وشرائح المستيمكين، ستختمف أىمية كل عنصر من ىذه العناصر. فالدوامة اليسر 

عمى بناء المديرين لمعلبمة التجارية، والدوامة اليمنى ىي تصورات المستيمكين لمعلبمة. داخل الشركة 
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يصمم المديرون علبماتيم من خلبل تحديد رؤيتيا ورسالتيا والقيم المرتبطة بيا، ممزوجة بثقافة الشركة 
  22وتراثيا ما يجعل الموظفين فخورين بأدوارىم.

دوامتين اليمنى واليسرى فارق زمني رفيع كون تصور العلبمة التجارية وتصميميا يتم داخل يفصل ال 
باعتماد محددات العلبمة التجارية وعناصر -كما يوضحو الشق الأيسر لمرسم التخطيطي-المؤسسة 

أو  الموارد السبعة عمى أن تختمف أىمية كل عنصر ميدانيا تبعا لمعلبقات والمعطيات التي يفرزىا أحد
بعض المكونات الأخرى لمعممية، فالشركات الرائدة التي تواجو تحديات التقميد في صورة شركة نايكي 

NIKE  تزداد لدييا أىمية عناصر كاليوية القانونية وسياسة التسمية والحد من المخاطر كعناصر رائدة
 PEPSIتشيدىا شركتا في بناء وتعزيز العلبمة التجارية لمشركة، أما بالنظر إلى المنافسة التي 

فطبيعة الوضع عندىا تفرض عمى المديرين ومصممي العلبمات التجارية عمى  COCACOLAو
مستوى كل لشركة التركيز عمى عناصر مثل الاتصال الواضح والخدمة والقدرات الوظيفية لاعتبارات 

 BMWتثبتيا الطبيعة التنافسية لمعمل، والمثال ذاتو ينطبق عمى شركتي انتاج السيارات 
 .     MERCEDES Bو

م تنفيذ ىذه الدوافع الاستراتيجية بعد ذلك من خلبل برنامج موارد يتضمن بعض أو كل عناصر يت 
الموارد السبعة. الدوامة اليسرى نموذج تحميمي يمكن استخدامو لتحديد العناصر اللبزمة لتطوير العلبمة، 

في تقييميم لمعلبمة ومع ذلك سيعتبرىا المستيمكون ككل )عمى الأرجح لا يفككون الدوامة(، يمكن النظر 
)الدوامة اليمنى( من حيث ثقتيم في العلبمة المناسبة ليم والتي تعزز جانبا من حياتيم. فتقييم ثقتيم 

ئص أداء خصا–بالعلبمة التجارية باعتماد أدبيات المخاطر المتصورة، يمكن أن يتميز بأبعاد عقمية 
، تتعمق ىذه التقييمات المستندة -تماعية لمعلبمةالفوائد النفسية والاج–وعاطفية-السعر لمعلبمة التجارية

إلى المستيمك بأىداف تحديد الموقع والشخصية، تتفاعل التقييمات النفسية والعاطفية لممستيمكين مع 
إذن يربط الباحثان بين الدوامتين بعامل الثقة الذي يتشكل لدى  23بعضيا البعض لمتأثير في ثقتيم.

المستيمك تبعا لمحددات عقمية تم حصرىا في جودة السعر بالنسبة لمعلبمة التجارية اليدف، ومحددات 
نفسية واجتماعية تعكس تطابق العلبمة التجارية ورؤيتيا وقيميا وتراثيا مع القيم والمعايير النفسية 

 24لدى الفرد المستيمك وىو ما أشار إليو غراىام داولينغ في كتابو تكوين سمعة الشركة والاجتماعية
 بتوصيفو لمعلبمة التجارية المميزة لمشركة بأنيا الثقة والطمأنينة والدعم التي تولدت لدى المرء عن الشركة.

ك، علبوة عمى أىمية ىذه الأبعاد تختمف باختلبف مجال المنتج وشريحة المستيمك وحالة الاستيلب 
ذلك مع اكتساب المستيمكين لمزيد من الخبرة تزداد ثقتيم في ىذين البعدين. بمرور الوقت تصبح العلبمة 
التجارية أكثر رسوخا في ذىن المستيمك، وكمما كان المستيمكون أكثر إدراكا لمعلبمة، كمما زاد احتمال 
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يعزز التأثير الكمي لذلك قيمة العلبمة لجميع  نمو علبقة الثقة، مما يعزز المواقف الإيجابية، ويجب أن
 25أصحاب المصمحة، ويجب أن تستمر دورة العلبمة التجارية.

النموذج المنقح الذي جاء بو الباحثان دي تشيرناتوني ودال'أولمو يتمحور حول المستيمك كيدف  
قة في نفوس رئيس يمكن بموغو بتصميم علبمة تجارية مميزة، من خلبل زرع جرعة كافية من الث

المستيمكين لخمق علبقة أكثر إيجابية بين العلبمة التجارية والمستيمك، فقط ما لوحظ في ىذا النموذج ىو 
أنو ركز الاىتمام عمى المستيمك دون باقي الفاعمين في العممية ككل والقادرين بدورىم عمى تعزيز العلبمة 

 من موظفين وأصحاب المصمحة وغيرىم...      دعم تفوقياالتجارية و 
 المبحث الثالث: دور الجوانب "الأنشطة" الاتصالية في تعزيز العلامة التجارية

تحتاج العلبمة التجارية لتحتك بجماىيرىا المستيدفة وتؤثر فييا وتتأثر بيا لاتصال فعال يجسد ذلك  
ض بالحياة كما تجعميا تتشكل في عقول عملبئيا، يتم كمو، فالعممية الاتصالية تجعل العلبمة التجارية تنب

؛ عموما تعرف نقاط الاتصال عمى أنيا Touch Pointsتسميم ىذا من خلبل العديد من نقاط الاتصال 
نقاط تفاعل بين الشركة وأصحاب المصمحة فييا، داخميا وخارجيا، أما من منظور العلبمة التجارية فنقطة 

مة التجارية وجميورىا وأصحاب المصمحة فييا، حيث تتاح لمعلبمة التجارية الاتصال ىي تفاعل بين العلب
فرصة إحداث الأثر، تمنح نقاط الاتصال ىذه العلبمة التجارية طرقا متعددة لتوصيل عرض القيمة إلى 

بداء انطباعات قوية إذا تم تسميميا بالشكل الأصح. أىم الأنشطة ذات  ومن 26جميورىا المستيدف وا 
الصمة بالعلبمة التجارية والتي تدعم كيانيا وديمومتيا وتعزز تواجدىا الدائم في عقول عملبئيا نذكر عمى 

 سبيل المثال لا الحصر: 
 المطمب الأول: دور المزيج التسويقي في تعزيز العلامة التجارية

ملبء جدد في إطار تحقيق ييدف المزيج التسويقي إلى توسيع نطاق جماىير الشركات وكسب ع 
الأىداف العامة لتمك الشركات، إلى جانب رفع وتعزيز أرباحيا وتحقيق ىوامش ربح إضافية تغطي 
الأعباء المالية التي عمى عاتقيا وتؤشر لتطور الشركات ورفع معدلات إنتاجيتيا وتطورىا لمواكبة 

 ىوية مع التسويق جميع عناصر تتماشى أن من التأكد الشركة عمى يجب متطمبات السوق. خارجيا،
 العناصر بين التوزيع قنوات واختيار السعر ونقاط المنتج جودة ىذا يشمل الشاممة، التجارية علبمتيا
 من التأكد الشركات عمى يجب. السوق في ووضعيا التجارية العلبمة صورة عمى سيؤثر ىذا كل الأخرى،

 27.أفضل تأثير عمى لمحصول باستمرار وتحسينيا وتعديميا مراقبتيا يتم الجوانب ىذه جميع أن
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 المطمب الثاني: العلاقات العامة ودورها في تعزيز العلامة التجارية
تعمد مؤسسات اليوم إلى الارتكاز عمى أنشطة العلبقات العامة لفعاليتيا وكفاءتيا في التواصل مع  

والثقة، وتنقل الآراء والانطباعات جماىير المؤسسة عمى اختلبفيا، فتؤسس لأجواء التفاىم والود 
وتصححيا، وفي المقابل تشرح سياسات المؤسسة أو الشركة وأنشطتيا ورؤيتيا وأىدافيا لكل أصحاب 

عة حسنة المصمحة فييا، ليذه الممارسات أىمية كبرى فيي ترسم صورة جيدة عن الشركة، وتؤسس لسم
 وعلبمة تجارية مميزة ليا.

تعتمد الشركات العلبقات العامة في مشروع تعزيز العلبمة التجارية من خلبل تسخير أنشطتيا لدعم و  
العلبقة مع الجماىير المستيدفة واستقطاب مستيمكين جدد، وتعزيز أو تصحيح الصورة الذىنية لمعلبمة 

معة الجيدة لمعلبمة التجارية لمشركة ومنتجاتيا المرسخة في أذىان جماىيرىا، ىذا إلى جانب تكوين الس
التجارية من خلبل انتياج الصدق والمسؤولية في نقل وتزويد جميور الشركة بالأخبار الصحيحة، ونقل 
انشغالاتو للئدارة العميا لممؤسسة وطرحيا ومعالجتيا، كما تتطرق إلى الأعمال الخيرية والرعاية للؤحداث 

صورة وسمعة العلبمة التجارية كرائد للؤعمال الخيرية  والبرامج والأعمال الإنسانية والمجتمعية التي تدعم
 وكفاعل يتقيد بمبادئ المسؤولية الاجتماعية. 

 المطمب الثالث: دور الإعلان في تعزيز العلامة التجارية
يساىم تكرار الإعلبن عمى مدار اليوم في ترسيخ الصورة التي ترغب المؤسسة رسميا في أذىان  

المستيمكين عن خصائص منتجاتيا، وعمى المؤسسة مراعاة في ذلك التوقيت المناسب لبث الإعلبن، 
مة إضافة لذلك الانتقاء المناسب لمعبارات التي تظير في الإشيار شرط أن تكون قصيرة ومعبرة وسي

الحفظ والتذكر، ولعل من بين العلبمات التي تركت انطباعا جيدا ورسمت صورة واضحة وأزلية ىي 
وأكياس علبمة كاتالجين  28علبمة سعيدة التي ترمز إلى نقاء وصفاء، وعلبمة فريجيدار لمتبريد السريع،

معدات التصوير، كل ذات الفعالية القصوى كمسكنة للآلام والحمى، وكوداك لصناعة الكاميرات وأجيزة و 
ىذه العلبمات وأخرى تبقى راسخة في أذىان المستيمكين حتى في تمك الفترات التي لم يعشيا المستيمك، 

 فالإشيار يمعب دورا ميما في تثبيت صورة العلبمة التجارية في أذىان الجماىير عمى مر العصور.
 التجارية المطمب الرابع: الاتصالات الداخمية ودورها في تعزيز العلامة

 عمى الموظفين جميع إبقاء داخميا ىي التجارية العلبمة توافق نجاح لضمان فعالية الطرق أكثر من 
 يجب. وصورتيا الخارجية وحالتيا وتحدياتيا، ولنيتيا، ،updatedومواكبين ليا  التجارية بالعلبمة اطلبع

 وحزمة السوق، في وضعيا يتم وكيف التجارية، العلبمة بوعد دراية عمى بأكمميا المؤسسة تكون أن
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 خلبل من. واستراتيجيتيا التجارية بالعلبمة المتعمقة التحديثات وآخر المتكاممة التسويقية الاتصالات
 مع جنب إلى جنبًا العمل من موظف كل سيتمكن الخارجيين، العملبء مثل الصفحة نفس عمى التواجد
 29العام. النجاح في تحقيق والمساىمة التجارية العلبمة ىوية

 "بيداغوجيا التواصل مع الجمهور" GME L’Eulmaتحميل حالة: 
لتتخصص في  2020( مطمع سنة Groupe Mécanique El-Eulma) GMEتأسست مؤسسة  

السيارات ألمانية الصنع، ىذه الشركة أسست لعلبمة فريدة من نوعيا في المجال،  تصميح كل أعطاب
أن نمقي نظرة فاحصة لنشاطات العلبمة واقعيا في ىذه الفقرة  وأعطتو بعدا عمميا وفنيا وتقنيا راقيا، لنحاول

رضاء  عملبئيا، فنجد وافتراضيا؛ إنيا توظف كل نقاط الاتصال المتاحة لدييا لكسب جماىيرىا ومحبييا، وا 
المون الأبيض مميزا لنشاط فريق العمل داخل مقر العمل ليمنح إشعارا في غاية الأىمية لكل متابع يفيد 
لى  بالنقاء ويرمز لمثقة وصفاء الخدمة المقدمة، ولضمان تمام العممية الاتصالية ووصول الرسالة من وا 

ل الاجتماعي، فتعتمد الموقع الإلكتروني اعتماد الوسائط الجديدة ومنصات التواص GMEالمتمقي تؤيد 
علبنية لمعلبمة لشرح خدمات الشركة وكافة بيانات الاتصال التي يحتاجيا الزبون، كما  كواجية إعلبمية وا 

بتقديم محتوى إعلبمي ىادف  Instagram، وFacebook ،YouTubeعمى منصات  GMEوتنشط 
توعوي، إرشادي، تعميمي، وترفييي، ىذا بمعية الترويج لممبادرات والأعمال الخيرية التي تجسدىا الشركة 

 GME...، وغيرىا  تجييز المحلبتمعائلبت المحتاجة، ترميم سيارات، و في صورة شراء أضاحي العيد ل
لوسط الجزائري بتجسيد كافة الأنشطة الاتصالية سمعة طيبة في ا وبناءصورة حسنة  تكوينتعمل عمى 

 والتسويقية الممكنة.
 المبحث الرابع: مهمة العلامة التجارية 

بين  والتواصل ، وتضفي أجواء الود والتقديرمنتجاتيافي قيم البناءة في الشركة و أن تزرع الروح وال 
؛ ىو الميمة التي تسعى العلبمة التجارية إلى تخطييا وجعل الشركة الشركة ومحيطيا الذي تنشط فيو

مكوناتو بالديناميكية  تسمتفعال وىادف ضمن بناء اجتماعي -بمعية أىدافو الاقتصادية والتسويقية-كنظام
 30والتغير، وىذا ما سنتطرق إليو في ىذا المبحث:

 المطمب الأول: العلامة التجارية هي وجهة نظر لفئة المنتج
لدييا موقف معين و الكبرى لدييا أكثر من تموقع أو مركز مييمن في السوق؛  التجارية فالعلبمات 

ويغذي التحولات التي تقوم  التجارية ىذا التصميم يعطي الطاقة لمعلبمةأو عمى فئة المنتج، ىذا الموقف، 
، وسبب التجارية جود العلبمةبيا عمى المنتجات لجعميا تتوافق مع مثاليتيا، ىذا ىو التصميم الذي يبرر و 

 وجودىا في السوق يوفر خيطا توجيييا لتطورىا بمرور الوقت.
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 المطمب الثاني: مهمة العلامة التجارية هي من سجل مختمف
يتم الخمط في كثير من الأحيان بين مشروع الشركة وبين مشروع العلبمة التجارية، فالأول عادة ما  

ىو إعادة تحديد سبب التجارية يحقق البديييات مثل "إرضاء العملبء بشكل أفضل". وتحديد ميمة العلبمة 
ات وأدلة التسويق. في وجودىا، وضرورتيا الحتمية، ومفيوم ميمة العلبمة التجارية غائب عن معظم كتيب

الواقع، ىو مفيوم حديث ويعكس التصميم الناشئ لمعلبمة التجارية كقوة من الاقتراح الإبداعي في السوق. 
إذا كانت ىناك قوة، فينالك طاقة، وتستمد العلبمة التجارية مواردىا من الإمكانات المالية والبشرية 

أن فئة المنتجات، فتبدأ العلبمة التجارية من وجية لمشركة، لكنيا تستمد طاقتيا من وجية نظر ليا بش
 النظر التأسيسية ىذه.

 المطمب الثالث: العلامة التجارية عامل تعبئة داخمي وخارجي
في الغالب يتم تعريف البنوك بالصورة التالية: قريبة من العملبء، حديثة، مع منتجات عالية الأداء،  

لرجال الأبحاث عندما يتعمق الأمر بقياس التصورات المرتجعة ذات خدمات شخصية، ىذه الصفات مفيدة 
من السوق، لكن ما ىو البرنامج الديناميكي الذي ينبعث منو، وما ىي الرؤية المعبر عنيا؟ وحددتيا 
بعض البنوك: بالنسبة لمبعض "تغيير علبقة الفرنسيين بالمال"، ويذكر البعض الآخر أن المال ىو مجرد 

لشخصية"، وسعت العديد من البنوك مؤخرا إعادة تحديد سبب وجودىا الفريد، وعمى "وسيمة لمتنمية ا
 الجميع القيام بذلك، والعلبمة التجارية ليا غرض: إنيا عامل تعبئة داخمي وخارجي.

 المطمب الرابع: العلامات العامة لديها أكثر من أي حاجة أخرى لتوضيح مهمتها الخاصة
العلبمة التجارية العامة تغطية جميع قطاعات السوق، يؤدي كل نموذج  مثال السيارات نموذجي، تريد 

من الناحية النظرية(: الديزل، البنزين، ثنائية )إلى العديد من الإصدارات لزيادة عدد المشترين المحتممين 
أو ثلبثية الجسم، ىيكل طويل أو قصير، ذات السقف القابل لمطي... المشكمة أنو بسبب الاضطرار إلى 
احترام المعايير الرئيسية لكل قطاع )منتج رديء، أو متوسط الرداءة، أو متوسط الرقي، أو منتج راقي( 
رضاء الجميع بتنويع المنتجات وتجنب كتابة الكثير من النماذج بحيث لا تؤذي أي شخص، ينتيي بنا  وا 

الموجود عمى  ، بصرف النظر عن الرمزChameleon Brandالحرباء  التجارية الأمر مع العلبمات
غطاء المحرك أو التشابو العائمي مع تصميم السيارات، لم يعد ىناك تصميم مشترك بين مصدر ىذه 
السيارات ويدفع القوى الإبداعية والإنتاجية لمشركة، ثم يتم إجراء المعركة التنافسية عمى السعر أو عمى 

ن أسماء عمى غطاء محرك السيارة أو ولك تجارية عدد الخيارات المقترحة ليذا السعر، لم تعد علبمات
 إلى حد كبير. أصبحت ىذه الكممة بلب معنعمى جدران الوكالة، 
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 "مئة سنة من الوجود وخدمة وتقانة بلا حدود" Mercedes-Benz تحميل حالة:
ذائعة الصيت في مجال صناعة المحركات والمركبات  Mercedes-Benzتنشط العلبمة التجارية  

الصغيرة والكبيرة، مرسيدس تسعى من خلبل تشكيمتيا الغنية بأنواع ىياكل المركبات وكذا بأنواع 
محركاتيا؛ تسعى إلى تمبية رغبة كل زبائنيا بيياكل مثالية، أنيقة، وعصرية، ومحركات قوية ونفاثة، فتوفر 

وىي  Class Sو  ,Class A, Class C, Class E, Class Gنواع: أصنافا لسياراتيا وفق الأ
، كما توفر العلبمة لعملبئيا Maybakhالسيارات الأكثر فخامة وراحة وتحقيقا لمرفاىية إلى جانب ال

خدمة السيارة حسب الطمب وذلك بتصنيعيا بناء عمى طمبية يقترحيا العميل، ىذا وتتوفر العلبمة عمى 
فتضيف جمالية وأناقة أكثر -محبي المركبات الرياضية منيم-مجال الخدمة لعملبئياعلبمات فرعية توسع 

 ,Carlson, Brabus, Imsaلمحركات وىياكل السيارات وبأسموب رياضي ومن تمك العلبمات تشتير؛ 
، العلبمة التجارية ىنا تمثل عامل تعبئة بين الشركة والعميل تعمل عمى تقريب المستيمكين Maybakhو

وزرع روح التواصل فييم والألفة والثقة مع العلبمة، وتحسين صورة العلبمة وسمعتيا بتوفير كل  إلييا
 متطمبات الراحة والرفاه ليم وبأرقى درجات الخدمة.

 المبحث الخامس: الهوية والصورة والسمعة والعلامة التجارية المميزة لمشركة
عديد الاستشاريين والمدراء وأساتذة الجامعات مصطمحات ىوية الشركة، سمعة الشركة،  31يستخدم 

صورة الشركة، والعلبمة التجارية المميزة لمشركة دون تمييز بينيا، وفي كثير من الأحيان يستخدمون أحد 
 ىذه المصطمحات محل الآخر، ومن الميم جدا أن نميز بين ىذه المفاىيم.

التعاريف التالية قميلب عن تمك التعاريف ذات الصفة الأكثر رسمية التي نجدىا في البحوث قد تختمف  
 الأكاديمية، لكنيا تعكس الأصول التقميدية ليذه المفاىيم:

ىوية الشركة: ىي تمك الرموز والاسم المصطمح التي تستخدميا المؤسسة ليعرفيا الناس بيا )مثل  
 الرمز الإعلبني ليا والمون المميز ليا...(الاسم التجاري لمشركة وشعارىا و 

صورة الشركة: ىي التقييم العام لمشركة )والمؤلف من مجموعة المشاعر والمعتقدات( الذي يتكون لدى  
وتؤثر انطباعات الجميور عن الشركة كمكان لمعمل عمى شخص العادي عن الشركة أو المؤسسة، ال

جيدة لمعاممين وخدمات اجتماعية وحوافز متميزة، كما يؤثر صورتيا الذىنية من حيث توفير بيئة صحية و 
المظير الخارجي ليا من أثاث ومباني ونظافة ونظام في العمل عمى إدراك الجماىير ليا كمكان متميز 

 32لمتعامل.
سمعة الشركة: ىي مجموعة القيم المنسوبة لممؤسسة )مثل الأصالة والموثوقية، صدقيا ونزاىتيا  

 ومسؤوليتيا( التي يستشعرىا المرء عن المؤسسة من خلبل الصورة التي يحمميا عنيا.
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ى السمعة التي تولدت لد تمك العلبمة التجارية لمشركة: ىي الثقة والطمأنينة والدعم الناجمة جميعا عن 
 المرء عن الشركة.  

ما عرض من مفاىيم أعلبه؛ إذ قسم العلبمة فنيا إلى Phelip J Kitchen يدعم فيميب كيتشن  
نتيجة، وتأثير كل شيء آخر يحدث عمى مستوى  التجارية مكونين اثنين: اليوية والسمعة، فالعلبمة

دارتيا من خلبل تجربة العملبء؛ وىي النقاط التي تتفاعل عندىا  التجارية الشركة، والعلبمة يتم إنشاؤىا وا 
الشركة مع العملبء والعملبء المحتممين. نقاط التفاعل ىذه تشمل أنشطة التسويق التقميدية، بما في ذلك 

سيطرة غير الاتصالات المرئية والمفظية، وجميع المنتجات والعمميات التجارية، وتحدد العلبمة التجارية 
عمى سموك الشراء لمعميل، وىذا يخمق اتفاقية بين العميل والشركة، والتي  non-rational holdعقلبنية 

 33تضمن تدفق المبيعات والأرباح مستقبلب.
خلبصة القول؛ إن ىوية الشركة تساعد الناس عند البحث عن الشركة وتمييزىا عن غيرىا، أما  

لمشاعر التي تتكون لدى المرء عن الشركة، ومن ناحية أخرى فإن صورتيا فيي مجموعة المعتقدات وا
فإن الصورة التي تتكون لدى الفرد عن  ومنو؛ ،ى فكرة إنشائية قائمة عمى القيمليست سو الشركة سمعة 

الشركة تجري مقارنتيا مع القيم المستقمة ليذا الفرد فيما يراه سموكا ملبئما لذلك الصنف من المؤسسات. 
قيم المشتركة التي يؤمن بيا أصحاب المصمحة بالشركة ىي المحرك لمثقة والدعم التي تنتظرىا ثم فإن ال

 لمشركة التجارية الشركة من سمعتيا لدى الأفراد، والمستويات العميا ليذه العوامل تحدد قوة العلبمة
  Super Brand.34المتفوقة"  التجارية "العلبمة
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 وصورتها وسمعتها والعلامة التجارية المميزة لها.: هوية الشركة 0الشكل 

 
، تعريب وليد شحادة، مكتبة -الصورة والهوية والأداء-غراهام داولينغ: تكوين سمعة الشركةالمصدر: 

 .84ص ، 0222العبيكان، السعودية، 
يوضح الشكل تداخل كل من اليوية، والصورة، والسمعة والعلبمة التجارية لمشركة، عمميا يتمايز كل  

ن كان ىناك تداخل فيما بين المصطمحات–مصطمح عن الآخر  ، إذا حاولنا ترتيب المصطمحات -وا 
 زمنيا نجد أن أصحاب المصمحة والعملبء يميزون ىوية الشركة مما تحممو من اسم وشعار ورمز،
وموسيقى وألوان... فيحمموا عمى إثر ذلك صورة ذىنية عن الشركة تتمخص في مشاعر ومعتقدات تجاه 
الشركة وما تقدمو من منتجات وخدمات. فيما ترتبط تمك العواطف والتصورات بقيم يستشعرىا المرء عن 

ودعم بين المؤسسة المؤسسة وينسبيا إلييا كالصدق والمسؤولية، لتنتج في الأخير علبقة ثقة وطمأنينة 
 .Corporate Brandوأصحاب المصمحة فييا، وىو ما نصطمح عميو بالعلبمة التجارية لمشركة 

 "VolksWagenو Hyundai حالة بكل تأكيد " تحميل حالة: السمعة الجيدة أفضل من الرديئة
ليا  مميزا لصناعة المحركات رمزا Hyundai؛ تتخذ شركة ىيونداي أعلبه نستعرض مثالا يؤيد الطرح 

شخصين يتصافحان في رسالة مفادىا أن العلبقة بين مدير يبرز وىو في أصمو  Hعمى شكل حرف 
الشركة والعميل ىي علبقة ثقة ودعم وتبادل، وىذا يسيم في تشكيل تصورات وانطباعات إيجابية وداعمة 
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في الأخير إلى بناء  وتؤديلمشركة التي تعد من العلبمات الرائدة في صناعة المحركات والمركبات. 
وفي المقابل من ذلك وبالعودة  ،التي يؤمن بيا جميور الشركة القيم والمثل المثل العمياسمعة طيبة تتوافق و 

لصناعة السيارات إلى التحايل عمى  Volks Wagenلجأت شركة فولكس فاغن  أين؛ 2015إلى عام 
ذكية تغش في اختبارات مكافحة التموث،  بأجيزة Audi A3و  Golfزبائنيا بتزويد مركباتيا في صورة 

ىذه الحادثة عكست صورة عن الشركة توحي بنظام غير صادق وغير مسؤول أفقدىا جزءًا من سمعتيا 
كون تمك الممارسات لا تتوافق والقيم السائدة، والتي تفضي في الأخير إلى علبقة تفتقر لعناصر الطمأنينة 

 والدعم والثقة.    
 :الخاتمة

 بل الآخر، عن أحدىما أىمية تقل لا بعدين التجارية لمعلبمة أن إلى نخمص البحث ىذا ختام في 
 ينافسيما عما بتمييزىما مادي ككيان والشركة الخدمة/المنتج يجسد الأول فالبعد بعضا، بعضيما ويكملبن
 الوظيفي النفعي المعنى كميا تترجم لمعلبمة، البصرية المحددات من وغيرىا وصور وألوان وشعارات برموز
 غير والمنافسة والغش والتقميد السرقة ضد يحمييا قانونيا وجيازا ومنتجاتيا لمشركة مميزا بتوصيفيا لمعلبمة
 تميز العلبمة يجعل فيو التجارية لمعلبمة الروحي بالبعد ىذا بحثنا في نصفو والذي الثاني والبعد الشريفة،

 التجارية العلبمة لسيرورة كأساس الاتصال عمى ويعتمد ىذا لممستيمك، الداعمة والقيم المثبطة القيم بين
 العلبمة تسعى كما نفسيا، الشركة داخل الموظفين وحتى والعملبء المصمحة أصحاب مع العلبقات وربط

 مخرجات وبين السائدة المجتمع وعادات وقناعات اىتمامات بين توافق إيجاد إلى الإطار ىذا في التجارية
 ... والأخلبقية والبيئية الاجتماعية المسؤولية سياق في الشركة،

 :نقاط من يأتي فيما تمثمت الدراسة ىذه عقب التوصيات من بجممة خرجنا كما 
 الرامية وأىدافيا ورؤيتيا ورسالتيا لمعلبمة الروحي البعد التجارية لمعلبمة الاتصالية الجوانب تعكس -

 تطوير نحو والمؤسسات الشركات طرف من التوجو بضرورة نوصي لذا ولائو، وكسب المتمقي في لمتأثير
 وعملبئيا الشركة بين علبئقية إضافة تحقق كونيا ،ي التواصميعلبقاتال سياقيا في التجارية العلبمة دراسة

 .الداخمي وجميورىا الشركة بين ذلك وقبل ومستيمكييا،
 التجارية، العلبمة خطاب أو التجارية العلبمة اتصال دراسة نحو والأكاديميين الباحثين كل من توجيو -

 المجال، ىذا في المعرفة لإثراء والإمبريقية المكتبية والدراسات البحوث لإعداد خصبة أرضية يمثل كونو
فادة  وصورىا التجارية بالعلبمة المتعمقة وقضاياىم لمشكلبتيم عممية بحمول والشركات المؤسسات وا 

 .جماىيرىا لدى الذىنية
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