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أجندة الكورس
Course Agenda

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العلامة التجاريةمفهوم •

تحديد العلامة التجاريةكيفية •

ضع العلامة التجاريةو •

التعبي  عن الهوية التجارية•

 إيصال العلامة التجارية•
 
داخليا

• 
 
إيصال العلامة التجارية خارجيا

هاوقيمتقياس أداء العلامة التجارية •

• Understanding Branding

• Defining Brand

• Brand Positioning

• Expressing the Brand identity

• Brand Communication: Internally 

• Brand Communication: Externally 

• Measuring Brand Performance & Value
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أهداف الكورس
Course Objectives

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

تحديد العلامة التجارية•

ح أهمية العلامات التجارية• شر

اريةالعلامة التجلعمل د خطوات عملية يحدت•

بكالأساسية الخاصةوالأغراضتحديد القيم•

إنشاء محركات للعلامة التجارية•

تصميم بنية علامتك التجارية•

تحديد العملاء وفهمهم•

والخدمةربط العلامة التجارية بالمنتج •

ةإدارة ملكية العلامة التجاري•

• Define brand

• Explain the significance of brands

• Outline the steps of the branding process

• Identify your core values and purpose

• Create brand drivers

• Design your brand architecture

• Identify and understand customers

• Link brand to product and service

• Manage brand equity
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ة الأولى المحاضز

مفهوم العلامة التجارية

Understanding Branding
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• Brand Definition

• Why brands are important?

• Understanding the branding process

تعريف العلامة التجارية•

؟ ما سبب أهمية العلامات التجارية•

يةفهم عملية بناء العلامات التجار •

ة أجندة المحاضز
Lecture Agenda
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تعريف العلامة التجارية
Brand Definition

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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منتجلاسم أو لوجوأو معظم الناس يعتقدون أن العلامة التجارية هي شعار " براند"عندما نسمع كلمة •
ي الحقيقة كل هذه العناض تعد من مكونات . ميدياسوشيالإعلان أو أو 

اند ولكن فز خدمهم ويستالير
ي يراها المستهلكبطريقة 

.  مركزة ومدروسة، بحيث تحدد عن طريقهم شكلك ورسالتك الت 

ز عندما يتعاملون معك،العلامة التجارية هي وعد :ببساطة• .وعد تقطعه للمستهلكي 

:مثال

ز نضع الصورة التالية ما الذي سوف يتبادر إلى ذهنك• ؟حي 
ةعلامة السيارات إلىنه يرمز إلقد عرفنا إلى ماذا يرمز هذا الشكل،  مع العلم أن من الممكن ،Audiالشهي 
 ونعرف ماذا تعد ،Audiأن يكون الكثي  منا ليسوا من عملاء 

 
.لعملائهاAudiولكننا نعرفها جيدا

ز نذكر • ما الذي يتبادر لذهنك؟ VOLVOو نكتب كلمة أحي 
ي ذهن المستهلك ذلك الوعدVOLVOن من مستخدمي كوعد بالأمان حت  إذا لم ت

 فز
 
.ولكن أصبح ثابتا

تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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كتك (Long term Assets)طويلة الأجل العلامة التجارية أحد الأصول تكون • وإدارتهاإذا تم تنفيذها لشر

.صحيحبشكل 

ي حقيقة الأمر •
كةالعلامات تعد فز ي تمتلكها الشر

كات أهم الأصول الت  . التجارية لبعض الشر

ي عام Forbesخر تقرير لمجلة آبناءً على •
:عن القيمة السوقية لبعض العلامات التجارية2020الأمريكية فز

ي المركز الأول بحوالىي Appleتقع 
ي بقيمة  Googleبليون، ويليها جوجل$ 241.2فز

ي المركز الثانز
$ 207.5فز

.بليون

تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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241.2  $
$  207.5بليون

 162.9$بليون
بليون

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ي يوليو 
ي انتظار الافتتاح لفرع أبل فز

2020العملاء وهم فز

ز  ز -بكي  الصي 

تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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ي •
ي السوق، وتساعدك على الصمود فز

ة تنافسية فز ز  وجه عواصف تمنحك العلامات التجارية القوية والفعالة مي 

ها من التحديات . المنافسة وغي 

وجد مجموعة يلإنشاء علامة تجارية جديدة، فبدايةسواء كانت لديك علامات تجارية حالية أو كنت تبدأ من ال•

. الأدوات اللازمة لبناء ملكية العلامة التجاريةمن 

تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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:تجارية ناجحةةلبناء علامأساسية مفاتيح 4هناك 

.1 
 
كة، بالأن تكون علامتك التجارية مرتبطة حقا ي قيمك وهدفك الأساسي أي أنها تشر

.عتز

ز ملائمة للوعد أن تكون علامتك التجارية 2. ء مهم للمستهلكي  ي
،، بمعتز أنها تعد بشر

.  وأنهم يدركون أن علامتك التجارية تقدم هذا الوعد بشكل أفضل من المنافسة

.  لديك مع عملائك(Touch points)أن تحافظ على ثبات وعد علامتك التجارية عير كل نقطة اتصال3.

ز جميع نقط الاتصال مع العملاء إذا كنت تفتقر إلى ف ي ولاءً حق؛التناسق بي 
 فلن تبتز

 
. لعلامتك التجاريةيقيا

م 4. ز كة أن تلي   بالوفاء بوعد العلامة التجاريةالشر
 
 تاما

 
اما ز .الي 

تعريف العلامة التجارية
Brand Definition



P15-F05
issue 01

P15-F05
issue 01 نس-جميع الحقوق محفوظة ز إعمل بي 

كة يجب علىلهذا • ي الشر
ز أولئك الذين يقدمون تجربة علامتك التجارية للم-جميع الأفراد فز -ستهلكي 

. أن يعيشوا العلامة التجارية ويدعموها ويواصلوا الاستثمار فيها

إذا كنت تعمل على إنشاء علامة تجارية•

ي وعد العلامة التجارية
. Brand Promiseفابدأ بالتفكي  فز

ي تريد أن يتمتع بها عملاؤك عندما هو ( Brand Promise)وعد العلامة التجارية•
خدمونيستالتجربة الت 

 كلأن،علامتك التجارية
 
ي به؛ يكونبمجرد أن تقطع وعدا

.عليك أن تفز

تعريف العلامة التجارية
Brand Definition
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وعد العلامة التجارية
Brand promise

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

To inspire moments of optimism and uplift

الإلهام لحظات التفاؤل والارتقاء

The Ultimate Driving Machine

ي القيادة
الأفضل فز
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ما سبب أهمية العلامات التجارية؟
Why brands are important?

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ما سبب أهمية العلامات التجارية؟ 

ي العالم 
ي نظرة على واحدة من أفضل العلامات التجارية فز

-Cocaلا كوكاكو )دعنا نلف 
Cola)

كة حوالىي 
. مليار دولار250تبلغ القيمة السوقية الإجمالية للشر

، أي ما يعادل مليار من ذلك140وجه الخصوص يشكل حوالىي على أحد الأصول لكن 
ي حالوصفة الشيةوقد تتخيل أنها إجمالىي القيمة،من % 56

قيقة الأمر لها، ولكنها فز
.  قيمة ماركة كوكاكولا
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ي ومالىي على حد سواء • اتيجر  Strategic or long-termالعلامات التجارية هي أصل اسي 

asset.

كتك، العلامة التجارية القوية تخلق ولاء العملاء • وهذا يزيد من قيمة شر

ي العلامة التجارية
ي يمكن أن تنمو إذا واصلت الاستثمار فز

. القيمة الت 

ما سبب أهمية العلامات التجارية؟
Why brands are important?
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(:التسويق)هناك العديد من الفوائد الأخرى للعلامات التجارية

.  تتيح لك العلامات التجارية تحديد أسعار أعلى لمنتجاتك وخدماتك1.

أكير مما ا لهوسيدفعون مقاب،يربط الناس الجودة العالية بالمنتجات ذات العلامات التجارية2.
سيدفعون 

ز لو كان، حت  خر آأي منتج مقابل  جارية بمجرد أن يتم وضع علامة ت. المنتجان متطابقي 
لمنتجك، 

 ما تكسب حصة سوقية أعلى مع خفض تكاليف المبيعات
ً
.  فإنك عادة

.  لا يحتاج العملاء المخلصون إلى التسويق بنفس القدر3.

كون عندما يرى المستهل. من السهل إطلاق منتجات جديدة-مع وجود علامة تجارية راسخة4.
شعار العلامة التجارية 

لمنتج الجديد بهذا االأساسي على منتج جديد فإنهم يربطون على الفور وعد العلامة التجارية 
. منذ اليوم الأول

ما سبب أهمية العلامات التجارية؟
Why brands are important?
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ز )عند إطلاق جهينة الأنواع الجديدة من الألبان : مثال ( بديل اللير

ما سبب أهمية العلامات التجارية؟
Why brands are important?
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:هناك فوائد أخرى للعلامات التجارية غي  مزايا التسويق فقط

ز الأكير موهبة وحماس1. كات على توظيف الموظفي  ة الشر ، ةتساعد العلامات التجارية الشهي 

ز  ي تقليل معدل دوران الموظفي 
.  وتساعد فز

ي أذهان قادة الصناعة وقادة المجتمع 2.
كتك فز  لشر

 
تخلق العلامات التجارية مكانة وتقديرا

.  ووسائل الإعلام وبالطبع الأسواق المالية

ز 3. فإن العلامة التجارية القوية ؛إذا كان عملك يعتمد على إنشاء عملاء متكررين مخلصي 

.هي أضمن طريقة للقيام بذلك

ما سبب أهمية العلامات التجارية؟
Why brands are important?
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:خطوات5تتكون عملية العلامة التجارية من 

نسإعمل-جميع الحقوق محفوظة  ز بي 

(1)
هابيتعلق وما د العلامة التجارية يتحد

Define the brand

(2)
وضع العلامة التجارية
Brand Positioning

(3)
العلامة التجاريةالتعبي  عن 

Communicating the Brand

(5)
التجاريةالعلامة قياس

Measuring the performance

(4)
ةالتجاريالعلامة ببناء الوعي 

Brand Awareness
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:خطوات5تتكون عملية العلامة التجارية من 

 
ً
:وكل ما يتعلق بهاDefine the brandد العلامة التجارية يتحد:أول

لذلك عليك أن تحدد بوضوح ما هو هذا الوعد ؛العلامة التجارية هي وعد •
. القيم الأساسية الكامنة وراءهما هي و 

ي هذه الخطوة تحدد كيفية ارتباط العلامة التجارية بعملك الإجمالىي •
فز

ي قد تكون لديك
.  والعلامات التجارية الأخرى الت 

امج تشغيل العلامة التجارية•  تحديد ما يسمى بير
 
ة محركات العلامات التجاري. يمكنك أيضا

 بوعد العلامة التجارية الرئيشي 
 
ا  مباشر

 
 ترتبط ارتباطا

ً
.  هي وعود أكير تفصيلا

فهم عملية بناء العلامات التجارية
Understanding the branding process
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فهم عملية بناء العلامات التجارية
Understanding the branding process

:خطوات5تتكون عملية العلامة التجارية من 

 
 
: Brand Positionوضع العلامة التجارية:ثانيا

.تحدد من هم عملاؤك المستهدفونيجب أن •

ي يسعون إليها من منتجاتك وخدماتك•
؟ما هي الفوائد الت 

 بشأن هذه المنتجات والخدمات مقابل اتحديد •
 
.  لمنافسةما يؤمنون به حاليا
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فهم عملية بناء العلامات التجارية
Understanding the branding process

:خطوات5تتكون عملية العلامة التجارية من 

 
 
: Communicating the Brandالتعبي  عن العلامة التجارية: ثالثا

:خلق التالىي لهاشخصية اعتبارية، ويجب التجارية تعد العلامة 

(Brand Name)للعلامة اسم•

(Brand persona)للعلامةشخصية •

حت  يتعرف العملاء على الفور ( Brand Identity)العلامةهوية•
. على العلامة التجارية ويتذكرون الوعد الذي تحققه
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فهم عملية بناء العلامات التجارية
Understanding the branding process

:خطوات5تتكون عملية العلامة التجارية من 

 
 
وتوصيلها وتشغيلها Brand Awarenessبناء الوعي بالعلامة التجارية :رابعا

ي 
ز فز ز أساسي  :  اتجاهي 

• 
 
.وموظفيكمؤسستكمع داخليا

• 
 
.  مع السوقخارجيا
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فهم عملية بناء العلامات التجارية
Understanding the branding process

:خطوات5تتكون عملية العلامة التجارية من 

 
 
: Measuring the performanceالقياس: خامسا

ي تسمى بيجب أن تقوم•
ة العلامة حقوق ملكيبقياس قيمة العلامة التجارية، والت 

. التجارية
Brand tracker كةمع زيادة قيمة العلامة التجارية،لأن . تزداد قيمة الشر

 يجب•
 
ي بالوعد؟ وهل تفع،تقيس أداء العلامة التجاريةأن أيضا

ل ما كنت هل تفز
تتوقعه لعملك؟ 

، ولكن إذا قمت بذلك•
ً
 ومال

 
بشكل صحيحتستغرق عملية بناء العلامة التجارية وقتا

 ةفستخلق علام
 
.تجارية قوية وصحية تجعل عملك أكير نجاحا
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ة الثانية المحاضز

العلامة التجاريةتعريف 

Defining Brand
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الأساسي والغرض تحديد القيمة •

التجاريةخلق محركات للعلامة •

التجاريةتحديد العلامة •

التجارية تصميم بنية علامتك •

التجارية تحديد شخصية العلامة •

• Identifying you core value and purpose 

• Creating brand drivers

• Deciding on what brand

• Designing your brand architecture 

• Identifying the brand personality 

ة أجندة المحاضز
Lecture Agenda
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تحديد القيمة والغرض الأساسي 
Identifying you core value and purpose 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 لها يكونأن يجب اعتبارية؛ فلهذا لها شخصية التجارية ة مالعلا بما أن •
 
. قيم مثلك تماما

ي يجب التعبي  عنه•
ي قيم العلامة التجارية باعتبارها السلوكيات الرئيسية الت 

 بعد يومفكر فز
 
.  ا باستمرار يوما

.  مان للعلامة التجاريةأإنهم مثل نظام ،تشكل هذه القيم مجتمعة جوهر العلامة التجارية•

كتك وصناعتك :يبدأ تحديد قيم العلامة التجارية من خلال فهم قيم شر

كتك ولماذا تفعل ذلك؟ ما• ذا تفعل شر

ي تقدمها؟ •
ما نوع المنتجات والخدمات الت 

ي المجتمع؟ •
كتك فز ما هو هدف شر
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كة، سواء المعلنة أو الموضحة .  يجب أن تكون علاماتك التجارية الفردية متسقة مع قيم الشر

ي إقناع الناس بوعد العلامة التجارية؛خلاف ذلك
. لىي أصلن يُنظر إليه على أنهو ،ستواجه صعوبة فز

:على سبيل المثال

كتك تصنع منتجات  :ثلفقد يكون لديك قائمة بالقيم الأساسية م-بنادول-دوائية إذا كانت شر

ز حياة المرضز • مون بتحسي  ز
.  نحن ملي 

. منة وفعالةآيجب أن تكون منتجاتنا •

. نحن نساعد الأشخاص على تحقيق أهدافهم والحفاظ على نمط حياة صجي •

تحديد القيمة والغرض الأساسي 
Identifying you core value and purpose 
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أنها قابلة التجارية الخاصة بك، يجب عليك اختبارها للتأكد منةلعلاملبمجرد تحديد مجموعة القيم •
.  للتصديق

ها • ز أو من عملائك، عينة أو مع موظفيك، اختير كة،المساهمي  .  أو أصحاب الشر

ي •
 تربطهم اعرض عليهم قائمة طويلة من القيم الأساسية المختلفة واطلب منهم تحديد القيم الت 

.  ةكالشر ب

• 
 
ا ي قيم يجبوأخي 

أن لامة التجارية التجارية اليوم، بالإضافة إلى ما تريد العالعلامة وأهداف التفكي  فز
عليه تصبح 

ي 
.المستقبلفز

 مثل الأشخاص -يجب أن تطمح العلامات التجارية •
 
.  إلى أن تكون أفضل-تماما

.بناء أساس قوي هو الخطوة الأولى الحاسمة لإحياء علامتك التجارية•

تحديد القيمة والغرض الأساسي 
Identifying you core value and purpose 
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.  خلق ثقافة الشمولية•

.لإنصافتقدر ستاربكس الشمولية والتنوع وا•

. التصرف بشجاعة•

. التواجد•

.نقدم أفضل ما لدينا•

القيم الأساسية لـستاربكس: مثال

• Creating a culture of inclusion. 

• Starbucks values inclusion, 
diversity, and equity. 

• Acting with courage. 

• Being present. 

• Delivering our very best.

تحديد القيمة والغرض الأساسي 
Identifying you core value and purpose 
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خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 توضحمحركات العلامات التجارية •
ً
ي الجوانب الوصأعمق تفصيلا

فية فز

.  التجاريةللعلامة 

و وظيفية أالفوائد مجموعة من الأن تكون يجبلعلامة التجارية اسمات •

ي عاطفية ال
ما يقوله هي :خرآبمعتز ،للمستهلكالتجاريةالعلامة تقدمها والت 

.نفسه عندما يستهلك العلامة التجاريةعن العميل 
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ز المستهلك والعلامة التجارية هي  سمات 6تعمل المؤسسة علىأنالخطوة الأولى لخلق علاقة حب وثقة بي 

ي العلامة التجارية محركات لتنشيط الشعور أو 
.المستهلكلدىبالرغبة فز

خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 
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Principles

Participation

Leadership &

culture

Storytelling

Experiences

Innovation

الابتكار

ات الخير

القصة

المبادئ 

المشاركة

القيادة والثقافة

خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 
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ً
(Principles)المبادئ : أول

ي توجه •
. وكيف تتم الأمورالمؤسسة المبادئ هي الأفكار الدائمة الت 

ي تعمل باستمرار العلامات •
 التجارية الت 

 
ف بها على أنها أصليوفقا . ة من قبل عملائهالمبادئها معي 

نها من إعادة تفسي  مبادئها بمرور الوقتمما 
ّ
.يمك

 
 
(Participation)المشاركة : ثانيا

ي متناول التجارية تهدف معظم العلامات •
.  المستهلكإلى أن تكون فز

ز على أبعد من ذلك قد تذهب بعض العلامات إلى • هذا . طةالنشالمشاركة وتشجع المستهلكي 
ة التجارية يجعل الناس يشعرون بأنهم أقرب إلى العلامة التجارية ويساعد على ضمان بقاء العلام

.وجذابةمناسبة 

خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 
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(Leadership and culture)القيادة والثقافة : ثالثا

ي مبادئها•
 هو القدرة على بث الحياة فز

 
ز العلامات التجارية المرغوبة حقا هم المبادئ يجب أن يتم ف. ما يمي 

كة مع العملاء مما يجعل اومشاركتها  ي تفاعلات الشر
ز وإبرازها فز لمستهلك وتطبيقها من قبل الموظفي 

ي 
.العلامة التجاريةيثق فز

 
 
(Storytelling)القصة : رابعا

الاهتمام تخلق مستويات عالية منالتجارية، فهي القصص هي وسيلة فعالة للتواصل مع عملاء العلامة •
.التجارية والشعور بالأصالةبالعلامة 

.  بطرق جديدةالعالممغزى، يرون فإنهم يضعون أنفسهم فيها وتصبح ذات ما عندما يتفاعل العملاء مع قصة •
ي علامة 

 للرغبة فز
 
 وعاطفيا

 
 عقلانيا

 
.تجاريةيعطينا شد القصص سببا

ي •
علامة التجارية قصة ضخمة حول هوية ال" بناء القصة"أكير العلامات التجارية المرغوبة تستثمر بكثافة فز

.ورؤيتها

خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 
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ات : خامسا (Experiences)الخير

والتوافق مع مبادئ التفاصيل، تجارب ناجحة للعلامة التجارية هو الانتباه إلى لخلق المفتاح •

 مع العملاءالعلامة التجارية، 
 
.  والتفاعل عاطفيا

 
 
(Innovation)الابتكار : سادسا

رغبة المستهلك بها، فإنها تحتاج واستمرار إذا أرادت العلامات التجارية الحفاظ على التواجد •

. كل من الاستمرارية والمفاجأةإلى  

 وغي  •
 
ء جديد تماما ي

.متوقعيجب أن تقوم العلامات التجارية بالابتكار وإنشاء سر

ن وثقتهم، الاتساق يولد ثقة العملاء " ".الرغبةفإنه يولد بالمفاجأة وعندما يقي 

خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 
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ي فئاتهذه السمات الآن الخطوة التالية هي تجميع 
:أو فوائد محددةفز

ي يقوم بها المنتج: Functional benefitsالفوائد الوظيفية •
. الوظيفة الأساسية الت 

؟المنتجبماذا يشعر المستهلك عند استخدام:Emotional benefitsالفوائد العاطفية•

؟كيف يوفر المنتج الوقت والمال:Economical benefitsالفوائد الاقتصادية •

بشكلنظهر كيف يجعلنا المنتج : Self-Expressive benefitsفوائد التعبي  عن الذات •
ز  ؟خرينلل معي 

ي تعود على المجتمع أو البيئة•
.  وأنواع أخرى من الفوائد مثل الفوائد الت 

كار لأن هذه هي الأفوتوصف بالسمات ،العلامة التجارية معتز أكير للعلامة التجاريةتوضح سمات
ي 
.تستخدمها للتعبي  عن موضوع علامتك التجارية والتواصل معهالت 

خلق محركات للعلامة التجارية
Creating brand drivers 
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تحديد العلامة التجارية
Deciding on what brand

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي تقومون بال
؟ عمل عليها ما هي العلامة التجارية الت 

ز هذا نوع من الأسئلة المخادعة• ز عن التسويق للعلامة التجارية أو القائمي  ي تسأل للمسؤولي 
.  عليهاالت 

 إن •
 
كاترتكبهتالذي و الخطأ الأكير شيوعا ويــــج للعلامة التجارية العديد من الشر عند الي 

ي التجارية الجديدة
. هو مجرد وضع شعار على اسم ذكي على جانب المنتج، وها هي علامت 

ي مجال العلامات التجارية•
 فز
 
فا ، لكي تكون محي 

 
.تجنب هذا الخطأتيجب أن؛حسنا

 من ذلك اتبع عملية م
ً
.  تهاخطوة بخطوة مع مجموعة من الأدوات لإنشاء فرقك وإدار ومنظمة دروسةوبدل

ة واحدة فقكيمكننا إنشاء علامات تجارية حول المنتجات المادية، ولكن• ز ز مي  ي تميي 
.ط لهذا المنتجقد ترغب فز

ي صناعة الموتوسيكل منذ عام ،Harley Davidson:مثال
كة الأمريكية المعروفة فز 1903الشر
ز  ، وهو نادٍ حصري للعملاء المخلصي  ي . تروج لناديها الذهتر
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 وضع علامة تجارية لمكون واحد داخل المنتج
 
.  يمكنك أيضا

نوع معروف من العلب الكرتون هي TetraPakالعلامة التجارية المسماة :على سبيل المثال•

ي تستخدم 
ي العديد من والت 

.منتجات الألبان والعصائرفز

كتك تمتلك تقنية  . خاصة، فيمكنك ربطها بعلامة تجاريةأو تكنولوجيا إذا كانت شر

؟ لخدمةعلامة تجاريةإنشاءناهل يمكن•

.مجموعة من الخدمات ذات العلامات التجارية Googleيقدم جوجل: على سبيل المثال!نعم: الإجابة

كة بأكملها• ي الواقع يمكن وضع علامة تجارية لشر
. فز

تحديد العلامة التجارية
Deciding on what brand
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تصميم بنية علامتك التجارية
Designing your Brand Architecture 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ابط و  . بعلاقات متعددةتتعايش العلامات التجارية مع العلامات التجارية الأخرىتي 

.علامةكل طريقة التواصل لومعرفة تحديد هذه العلاقة من خلال إنشاء بنية العلامة التجاريةجبلذلك ي

:أنواع العلاقاتفيما يلىي 

. House of brandsالعلامات التجاريةبيت 1.

كةال2. . Branded houseذو العلامات التجاريةشر

.Blended houseالفكر المختلط 3.
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 أ
ً
:House of brandsبيت العلامات التجارية: ول

ة تمتلك عدد من العلامات التجارية،  • كة كبي  .  خرينا علاقة بالآ كل علامة تجارية تقف بمفردها وليس لههي شر

وري أن يعرفوا يعرف المستهلكون أسماء العلامات التجارية، لكن ليس ي من الصرز
كة الت  .  تمتلكهااسم الشر

كة • تمتلك العديد من العلامات التجارية المألوفة، : Procter and Gamble P&Gانظر إلى شر

تمتلك P&G يعرف الناس أن ولكن لا . إريالمثل معجون أسنان كريست ومنظف الغسيل تايد و 

كة .  هذه العلامات التجارية، أو أنهم جزء من نفس الشر

تصميم بنية علامتك التجارية
Designing your Brand Architecture 
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كةال: ثانيا :Branded houseذو العلامات التجاريةشر

ي هذا النهج•
كة هي العلامة التجاريةتكون فز الخدمات ترتبط جميع المنتجات و . الشر

كة الواحدة كة بالعلامة التجارية للشر .داخل تلك الشر

 BMW:مثال•

تصميم بنية علامتك التجارية
Designing your Brand Architecture 
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:Blended houseالفكر المختلط : ثالثا

ي إنه مزيــــج من ال•
ز الأول والثانز نوعي 

((The branded house, with a few individual brands connected to it

.  عالميةماريوت العلامة :من الأمثلة الجيدة•

التجارية ، إلى جانب العديد من العلامات (Marriottماريوت)لديها علامة تجارية رئيسية قوية•
ي بنفس عملاءيتفهم ال،(Courtyard by Marriott)مثل، الفرعية

الوعد أن العلامة الفرعية سوف تفز
.  لهذا الفندقالفريد 

تصميم بنية علامتك التجارية
Designing your Brand Architecture 
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كة ذو العلامات التجارية يعتير • أكير فعالية من حيث التكلفة، لأنك ( Branded house)تصميم الشر

ي علامة تجارية واحدة فقط، ولكن 
ي نفس الوقت من الممكن أن تبتز

ي يحد من فز
. والتنوعسعالتو العلامة فز

كة: مثال•  إذا أرادت شر
 
ي تجارة المواد الغذائية BMWسيكون غريبا

.  الدخول فز

باهظ الثمن، ( House of brands)بيت العلامات التجارية وعلى الرغم من أن بناء •

ز عليك بناء كل علامة تجارية من الصفر، ولكن بعد ذلك لديك الحرية الكاملة كلأن يتعي 

.  للدخول إلى أسواق جديدة دون التأثي  على العلامات التجارية الأخرى

ي أي يمكنها  P&Gكةشر :مثال•
 مجالالتوسع فز

 
. تقريبا

تصميم بنية علامتك التجارية
Designing your Brand Architecture 
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كات النهج المختلط • ز ( Blended House)تستخدم العديد من الشر ي العالمي 
.  لمنح أنفسهم أفضل ما فز

ي تري•
دها، يساعد بناء بنية العلامة التجارية العملاء على فهم علامتك التجارية بالطريقة الت 

ة حقيقية لبناء حقوق ملكية للعلامة التجارية ز .وهذه مي 

تصميم بنية علامتك التجارية
Designing your Brand Architecture 
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تحديد شخصية العلامة التجارية
Identifying the Brand Persona

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي يمكن للعلامات التجارية أن تأخذ حياة خاصة بها لدرجة أنها تبدو وكأنها شخص•
حقيف 

. Brand Personaشخصيةالبخصائصها وصفاتهايكون لديهم شخصيتهم الفريدة و 

•Brand Persona : لشخصية العلامة التجارية وهي شبيهة وصفاتمجموعة من الخصائص هي
ي يوتكون مرتبطة بالوعد الذي تعد به العلامة التجاريةالبشر بشكل كبي  لصفات 

توقعها والت 
ي بهذا الوعد

.  عملاؤك من شخص يفز

.  جمهورك المستهدف على فهم علامتك التجارية بشكل أفضلBrand Personaالـ تساعد •

بها أكير ميل إلى الإعجابيفالمستهلك، المحددة تكون متماسكة أكير العلامات التجارية ذات الشخصية •
. والأهم من ذلك الحفاظ على علاقة معهاوالثقة فيها، 
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يمكنك إنشاء قائمة بسمات الشخصية (Brand Persona)لإنشاء شخصية للعلامة التجارية 

ي ت
بها، ولكن كيف؟شكل الشخصية العامة لعلامتك التجاريةريد أن تالت 

ي مجال التسويق شخصيات العلامات التجارية لمعرفة أنواع السمات•
ز فز درس العديد من الباحثي 

ي قد تكون متاحة للاستخدام
. الت 

كر . د•
 
ي هذاDr. Jennifer Aakerجينيفر ا

ي التسويق وعلم النفس مجالهي واحدة من أشهر الأطباء فز
فز

 Dimensions of Brand”“أبعاد شخصية العلامة التجارية"بحث بعنوان ، قدمتجامعة ستانفورد 

Personality”ي يمكن للعلامات التجارية أن تتخذهافيه تحدد
 للسمات الشخصية الت 

 
.  إطارا

تحديد شخصية العلامة التجارية
Identifying the Brand Persona
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لسمات الشخصية مكونات إطار ا
ي يمكن للعلامات التجارية أن تتخذها

الت 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الإثارة
Excitement

الإخلاص
Sincerity

التطور
Sophistication

الكفاءة
Competence

الصلابة
Ruggedness
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01

02

03

04

05

Excitementالإثارة 

جرأة وحيوية وخيالية 
(.توكتيك )ومعاضة 

Sincerityالإخلاص 

ي 
متواضع وصادق وحقيف 

ز)وودود .(بامير

ي 
Sophisticationالتطور والرف 

ي وفاخر 
(.أبل)راف 

Competenceالكفاءة 

قة المسؤولية والجدارة بالث
(.فولفو)والذكاء والنجاح 

Ruggednessالصلابة 

وعالىي مجتهد وقوي 

(.لاندروفر)الجودة 

لسمات الشخصية مكونات إطار ا
ي يمكن للعلامات التجارية أن تتخذها

الت 
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تحديد شخصية العلامة التجارية
Identifying the Brand Persona

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

.  يتم تقسيم هذه السمات بشكل أكير إلى سمات فرعيةو •
.  والاهتمام،والبهجة،السعادة: مثلسمات فرعية يوجد -تحت سمة الود: مثال

ات السمات الشخصية من • ز هذه القائمة الطويلة المكونة من عشر هدفك يكونبي 
. كالخاصة بتخلق هذه الشخصية الفريدة للعلامة التجاريةمجموعة من السمات لكي هو اختيار 

،المستهدفعملائك مشابهة لشخصية يمكنك تحديد سمات :مثال• ز لعلامة التجارية أنت تريد أن تتمتع اي 
ي بوعده ويحافظ عليه

.  ة وأصليةهذا يجعل العلامة التجارية أكير ثقو ،بسمات تتسق مع شخص يفز

ي تعكس خصائص الأشخاص الذين يقدمون قيمة إلى•
.السوقالعلامات التجارية الأصلية هي تلك الت 
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ة الثالثة المحاضز

هوية ووضع العلامة التجارية

Brand Identity & Positioning
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تطوير اسم العلامة التجارية•

خلق شكل ومضمون العلامة التجارية•

ةإنشاء نقطة اتصال وعد العلامة التجاري•

وتقسيم العملاءتحديد •

فهم معتقدات عملائك•

قيمةالعرض : تطوير وعد علامتك التجارية•

• Developing the Brand’s name  

• Creating the Brand look and feel

• Creating the Brand promise Touchpoints

• Customers Segmentation  

• Understanding your customers’ beliefs

• Developing your brand promise: The value 

proposition

ة أجندة المحاضز
Lecture Agenda
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تطوير اسم العلامة التجارية
Developing the brand’s name

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:ولهذا فأنت محتاج للتالىي ،العلامات التجارية بحاجة إلى هوية حت  يتعرف عليها الناس

ي للعلامة التجارية شكلنشاء اسم ومظهر و لإ 1.
.مرن 

. العلامة التجاريةتعاملون مع إنشاء تجربة كاملة للجمهور المستهدف عندما ي2.

:العلامة التجاريةاسم

ز ولا يُنشيجب أن  :عند اختيار اسم العلامة التجاريةهنا بعض النصائح-اسم ممي 
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اسم مأخوذ من الوعد العام لعلامتك 
.  التجارية وشخصية علامتك التجارية

Option A

 بدون أي معتز 
 
ابتكار اسم جديد تماما

ي 
.انللمكاختصار للاسم الرسمىي أو حرفز

Option C

 إنشاء اسم علامة تجارية بوضع كلمت
 
ز معا ي 

 او 
 
هتسميتلتشكيل اسم جديد تماما
.  على اسم شخص

Option B

تطوير اسم العلامة التجارية
Developing the brand’s name
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ً
الوعد العام لعلامتك التجارية وشخصية علامتك التجارية اسم مأخوذ من : أول

ما الاسم الذي سيخير العملاء على الفور بما تفعله العلامة التجارية؟ •

ي الواقع يساعد العملاء على تقييم م•
، ولكنه فز

 
ي المباشر مبتكرا

ا تفعله قد لا يبدو الاسم الحرفز

.الفورالتجارية على العلامة 

نت متصفح : مثال• .Internet Exploreالإني 

تطوير اسم العلامة التجارية
Developing the brand’s name



P15-F05
issue 01

P15-F05
issue 01 نس-جميع الحقوق محفوظة ز إعمل بي 

 
 
 باسم علامة تجارية إنشاء : ثانيا

 
 لتشكيل اسم جديد تماما

 
ز معا تسميته أو وضع كلمتي 

اسم شخصعلى 

 لتشكيل اسم •
 
ز معا .Photoshopفوتوشوب :مثال. جديدوضع كلمتي 

ز أشخاص التجارية الناجحة على اسم ةتسمية العلام• ز وخياليي  حقيقيي 

.COCO CHANELشانيلكوكو مثال  

الشخصسمات خلال هذا النهج يربط المستهلكون سمات المنتج لتكون هي نفسها من •

.الذي سمىي باسمه

تطوير اسم العلامة التجارية
Developing the brand’s name
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 بدون أي معتز : ثالثا

 
ي ابتكار اسم جديد تماما

او اختصار للاسم الرسمىي للمكانحرفز

كة وخدماتهالا  Appleاسم: جديدابتكار اسم • . يرتبط بمنتجات الشر

هو اختصار لـ  HSBCاسم: الرسمىي اختصار للاسم •

The Hong Kong and Shanghai Banking Corporation  .

ويــــج للعلامة التجارية من خلال الاتصالات التسويقية• .  لإنشاء معتز باسم وهمىي عليك الي 

، ولكن هذا هو كل ما يتعلق ببناء العلامة التجارية الرائعة
 
.يمكن أن يكون مكلفا

تطوير اسم العلامة التجارية
Developing the brand’s name
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خلق شكل ومضمون العلامة التجارية
Creating the brand look and feel

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 عندما يرو تريد بعد تحديد اسم العلامة التجارية 
 
ولهذا ، نها أن يتعرف العملاء على علامتك التجارية فورا

- LOGOالتجاريةللعلامة تقوم بإنشاء نظام هوية مرئية أن يجب  Visual Identity  .

ي Visual identityيتم خلق الهوية 
:كالآن 

ز أو رمز شعار تكوين 1. . LOGOللعلامة التجاريةممي 

.مختلفةمختلفة من الشعار لمواضع واستخدامات أشكال خلق 2.

.للعلامةمحددةوالصور الخطوط المن مجموعةم استخدا3.

.التجاريةللعلامة وثابتصوت متسقتحديد 4.
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ً
ز خلق : أول  عديدة،شعار أو رمز ممي 

ً
.  يمكن أن يتخذ الشعار أشكال

.  Appleشعار : مثال،يمثل علامتك التجاريةشكليمكن أن يكون 1.

.2 
 
 مجردا

 
. Nike:المثيمكن أن يكون رمزا

كتك أو اسم علامتك 3. التجارية يمكن أن تكون علامة كلمة، وهي كلمات شر

.  علامة كلمة Googleشعاريعد : مثال، بطريقة معينةالمحددة 

خلق شكل ومضمون العلامة التجارية
Creating the brand look and feel
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.  مختلفة من الشعار لمواضع واستخدامات مختلفةأشكال خلق : ثانيا

:سبيل المثالعلى 

.  قد تحتاج إلى ألوان بالإضافة إلى أشكال مختلفة بالأبيض والأسود•

 لجانب ا•
 
ة جدا ة مثل بطاقة العمل، أو إصدارات كبي  .  لمبتز قد تحتاج إلى إصدارات للمساحات الصغي 

 إلى لوحة ألوان للعلامة التجارية•
 
ستخدم بعض هذه الألوان للشعار نفسه. تحتاج أيضا

ُ
، ولكن يجب ت

 أن يكون لديك ألوان تكميلية يمكن استخدامها مع الشعار 
 
ي الإعلان أو تغليف،أيضا

،المنتجربما فز

ي المنتج نفسه
. أو حت  استخدامها فز

خلق شكل ومضمون العلامة التجارية
Creating the brand look and feel
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.للعلامةمحددةالوالصور خطوطالمن مجموعةم استخدا: ثالثا

 محددة تستخدم •
 
. Standard typographicالعديد من العلامات التجارية خطوطا

 للتعامل مع الأنواع الرئيسية Identity typographicيجب أن تتضمن الهوية المطبعية •
 
، ةللكتابطرقا

.مثل العناوين أو كيفية كتابة عناوين

 للصور،  Brand identityيجب أن تتضمن هوية علامتك التجارية•
 
 ثابتا

 
نمطا

ي ذلك مت  وكيف يتم استخدام الصور
.  بما فز

خلق شكل ومضمون العلامة التجارية
Creating the brand look and feel
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ا للعلامة التجاريةوثابتتريد تحديد صوت متسق:أخي 

ء • ي
ي الإعلان المطبوع،ينطبق هذا على كل سر

 من العناوين الرئيسية فز
 
البيانابة أسلوب كتوحت  ،بدءا

ي 
.  الصحفز

ي يمكن استخدامها•
.  حدد اللغة والكلمات المحددة الت 

؟ تخاطبيةرسمية أم ربما أكير اللغةهل يجب أن تكون :على سبيل المثال
، هذا يعتمد بالطبع على شخصية علامتك التجارية

 
.  حسنا

ي تناغم، وتذكر •
.تنشر  هوية علامة تجارية رابحةسإذا كانت كل هذه العناض تعمل فز

خلق شكل ومضمون العلامة التجارية
Creating the brand look and feel
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إنشاء نقطة اتصال وعد العلامة التجارية
Creating the brand promise touchpoints 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة من الخطوات • ز ي العملاء منتجاتك وخدماتك، فإنهم يمرون بمجموعة ممي 
ي عندما يشي 

نسميهاالت 
.  تجربة العميل

ي كل خطوة من خطوات التجربة كنقطة اتصال حيث يمكنك من الناحية المجازية، •
العميللمس فكر فز

.  العلامة التجاريةوعد وتعزيز

اء، سنجد نقاط الاتصال إ• ي يقوم بها العميل أثناء الشر
العملالمراد ذا نظرنا مرة أخرى للخطوات الت 

:  للجمهور المستهدفعليها 
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ة الخطوة الثالث
لالبدائتقييم 

الرابعةالخطوة 
اءمرحلة  الشر

الخطوة الخامسة 
اءسلوك  ما بعد الشر

الخطوة الأولى 
اف  ةبالحاجالاعي 

ث البحالخطوة الثانية 
عن المعلومات

إنشاء نقطة اتصال وعد العلامة التجارية
Creating the brand promise touchpoints 
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.  للعميلتحدث، وماذا ستقولومت  عليك أن تقرر مكان حدوث نقاط الاتصال، تحديد نقاط الاتصالبمجرد •

هدفك هنا هو اختيار سائق،ذلك ارجع إلى قائمة برامج تشغيل العلامات التجارية الخاصة بكبعد •

ي كل نقطة اتصال
ي يمكنك التأكيد عليها فز

.  من القائمة الت 

التجاريةالعلامةمحركات تنشر عندما ،كل نقطة اتصال لها محرك العلامة التجارية الخاص بها :أخرىبعبارة 

ي 
.ولاءً مع العميلوأكير أقوى  جميع أنحاء تجربة العميل، فإنك ستشكل علاقة فز

إنشاء نقطة اتصال وعد العلامة التجارية
Creating the brand promise touchpoints 
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وضع العلامة التجارية
Brand Positioning 

ز نفوضع العلامة التجارية هو • ي ذهن العميل وكيف تمي 
كة فز ي تمتلكها الشر

سها المساحة الت 

كات علىعن  اتيجية تسويقية تساعد الشر ز ، فإن وضع العلامة التجارية هو اسي  ز نفسهاالمنافسي  .  تميي 

نت وحت  المنظمات غي  الربحمن • ية مصنعي الهواتف المحمولة إلى تجار التجزئة عير الإني 

كة،  كة مهما كان نشاط الشر يساعد وضع العلامة التجارية العملاء على التعرف على الشر

. معها على الفوروالتواصل 

.  أهم عوامل النجاح هو مدى معرفة الناس بعلامتك التجارية وعددهمأحد •



P15-F05
issue 01

P15-F05
issue 01

What the brand 
does for me

How I would
describe the brand

How the brand 
makes me look

How the brand 
makes me feel

• Expert
• Dependable
• Friendly
• Up to Date
• Approachable

• Helps me find, 
buy & install all that 
I want with ease.

• Acts as a Trusted 
Advisor.

• Efficient
• Knowledgeable
• Up to date

• At peace
• Supported
• In control
• Up to latest trends

BRAND 
POSITIONING

نسإعمل-جميع الحقوق محفوظة  ز بي 
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وتقسيم العملاءتحديد 
Customer Segmentation 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

هذا ويتم التالية، خطوتك هي تحديد العملاء الذين تريد أن تكون علامتك التجارية ذات صلة بهم•

اتيجيةباستخدام  .  (Customer Segmentation)تقسيم فئات العملاء تسويقية تسمى اسي 

ز إلى مجموعات متشابهةفئات العملاء تقسيم • ي تقسيم سوق العملاء المحتملي 
. يعتز

ز • ز التاليتي  ي الخطوتي 
 بالغ الأهمية، لأنه يساعدك فز

 
يعد اختيار التقسيم الصحيح أمرا

ي 
.التعبي  والتواصل: العلامة التجاريةعملية بناءفز
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تحديد وتقسيم العملاء
Customer Segmentation 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

هناك العملاءتقسيم طرق ل 5

ي 
التقسيم الديموغرافز
Demographic 
segmentation

ي 
التقسيم الجغرافز
Geographic 

Segmentation

ي 
التقسيم الجغرافز
ي 
الديموغرافز

Geo-demographic 
Segmentation

التقسيم السلوكي 
Behavioral 

Segmentation

التقسيم النفشي  
Psychographic 
Segmentation
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ي ا
 Demographic segmentationلتقسيم الديموغرافز

يائية للعميل مثليركز  ز :على الخصائص الفي 

النوع-الجنس•

العمر •

التعليم-الدخل •

الحالة الاجتماعية•

الطول والوزن أو حت  لون الشعر•

ي التقسيم هذه الطريقة وتستخدم 
ي يتعلق بخاصية ( Brand's promise)إذا كان وعد علامتك التجاريةفز

.  العميلفز

رالعملاء حسب لون الشعفسوف نقوم بتقسيمحمر لأ الشعر لتسويق شامبو لو كان المطلوب هو : مثال
ي منطقة معينة

.  عن طريق الخصائص السكانية فز

تحديد وتقسيم العملاء
Customer Segmentation 



P15-F05
issue 01

P15-F05
issue 01 نس-جميع الحقوق محفوظة ز إعمل بي 

ي  
Geographic Segmentationالتقسيم الجغرافز

:عندما تريد تجميع الأشخاص حسبنوع من التقسيم ستخدم هذا الي

.المكان الذي يعيشون فيه•

.مكان عملهم•

هونيتالمكان الذي • ز .فيهويقومون بأنشطتهم يز

تحديد وتقسيم العملاء
Customer Segmentation 
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ي  
ي الديموغرافز

Geo-demographic Segmentationالتقسيم الجغرافز

ات الجغرافيعندما تريد تجميع الأشخاص حسبنوع من التقسيم ستخدم هذا الي ة مزيــــج من المتغي 

:والديموغرافية

. المهندسون الريفيون•

ي الحصرز •
.ربات البيوت فز

تحديد وتقسيم العملاء
Customer Segmentation 
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Behavioral Segmentationالسلوكي التقسيم 

ز المحتملسلوكيات أو تصرفات العملاء بمعتز  :يتضمن أشياء مثلوتحديد السلوك ،ي 

اء• .سلوك الشر

.أنماط الحياة•

. كيفية استخدام العميل للمنتج•

تحديد وتقسيم العملاء
Customer Segmentation 
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Psychographic Segmentationالتقسيم النفشي  

ي يسع إليها•
ي ذهن العميل حول الفوائد الت 

. ما يدور فز

 للغاية، لأ تقسيميعد •
 
 قويا

 
ي يبحثون عنها أمرا

نه يصل العملاء حسب احتياجاتهم أو الفوائد الت 

ة جديدة لذلك على سبيل المثال إذا كنت تقوم ببناء علامة تجاري. إلى صميم وعد علامتك التجارية

ي استهلاك الوقود، والرفاهياللسيارة، فيمكنك تجميع العملاء حول 
ة، مزايا مثل الاقتصاد فز

. وربما الصديقة للبيئة، أو ربما حت  المكانة

تحديد وتقسيم العملاء
Customer Segmentation 
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فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي ستقدمها بوعد هي ( Brand)العلامة التجارية 
.  للعملاءالفوائد الت 

ي 
. تحديدهالالعملاء وتحتاجيها إلحتاجيهناك ثلاثة أنواع من الفوائد الت 

.Functional benefitsائد الوظيفيةو الف1.

.Economic benefitsالفوائد الاقتصادية2.

.  Emotional benefitsعاطفيةالفوائد ال3.
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Functional benefitsائد الوظيفيةو الف

ي 
اء سيارة، فإن المزايا ا:على سبيل المثال،الأداء المادي للمنتجتعتز لها لوظيفية عند شر

. السيارةأداءتشمل أشياء مثل حجم المحرك، أو مقاعد الركاب، أو كيفية 

فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs
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Economic benefitsالفوائد الاقتصادية

. المال أو توفي  الوقتهذه الفوائد بكيفية الاستفادة القصوى منترتبط 

ي نفس مثال
الون الواحد جتضمن مزايا اقتصادية مثل الأميال للتقد :السيارةفز

. السيارةقيمة إعادة بيع أو تكاليف الصيانة السنوية أو 

فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs



P15-F05
issue 01

P15-F05
issue 01 نس-جميع الحقوق محفوظة ز إعمل بي 

Emotional benefitsعاطفيةالفوائد ال

ي الفوائد هذه 
د عنالعميل أو المستهلك حصل عليها يمرتبطة بالمشاعر النفسية الت 

.  المنتجاستخدام 

ام الذات:بالنسبة للسيارة ركز عليه؟ إذن أي واحد يجب أن ت،قد تتضمن أشياء مثل المكانة أو احي 

فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs
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؟نحتاج أن نركز عليها مع العملاء فائدةإذن أي

.  جب أن تعد علامتك التجارية بتقديم الفوائد الأكير أهمية للعميلي•

 أن ت•
 
ء ما كما يجب أيضا ي

اء سر ي يتخذها العملاء عند شر
جعلمن تتمكن حت  فهم الخطوات الت 

.  هذه التجربة رائعة

فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs
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:على النحو التالىي تسي  هذه الخطوات 

التعرف 
على الحاجة

البحث 
المعلوماتعن

تقييم 
البدائل

مرحلة 
اء الشر

تقييم 
اء ما بعد الشر

فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs
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إنشاء نقطة اتصال وعد العلامة التجارية
Creating the Brand Promise Touchpoints 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

البدائلتقييم :الثالثةالخطوة 

ز تتم  ات هذه الخطوة بناءً على المي 
ي الأكير 

 تقوم أهمية والعلامة التجارية الت 
ي تقديم هذه ال

اتبأفضل وظيفة فز ز .  مي 

اءمرحلة :الرابعةالخطوة  الشر
ي المنتحيث ج يقرر المشي 

ائهالمناسب ويقوم .الفعلببشر

اءسلوك :الخطوة الخامسة ما بعد الشر

ي استخدام المنتج، مستهلكالبمجرد أن يبدأ •
يبدأفإنهفز

. بتوقعاتهالنتائج بمقارنة
التجارية؟ عمل المنتج بالشكل المتوقع؟ هل تم الوفاء بوعد العلامةهل •
 لأن •

 
ك علامتراء حول آسيشكل المستهلكهذه المرحلة مهمة أيضا

ء مع العملا -كانت جيدة أو سيئةسواء  -ويشارك تجاربه التجارية 
.خرينالآ 

اف :الأولىالخطوة  بالحاجةالاعي 

المكان والوقت هذا هو 
المستهلك يدرك فيه الذي 

 ما
 
.أنه يريد ويحتاج شيئا

البحث عن:الثانيةالخطوة 
المعلومات

معلومات حيث يجمع •
التجاريةالعلامات حول 

ي هذه الحاجة ي قد تلتر
. الت 

خطوة حاسمة لأن هذا هذه •
فيه الوقت الذي يكون هو 

 أكير المستهلك 
ً
ةلرسالتقبلا
.  علامتك التجارية
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عرض القيمة: تطوير وعد علامتك التجارية
Developing your brand promise: The value proposition

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

جات الفردية وعد شامل للعلامة التجارية، لا تزال بحاجة إلى إنشاء عرض قيمة للمنتبمجرد حصولك على •

The value propositionي تغطيها تلك العلامة التجارية
. الت 

ي وضع العلامة التجارية على أنه •
ي على المدى الطويلوضع فكر فز اتيجر عرضولكن،اسي 

Value propositionة المدىيكون هو الخطوات . التكتيكية قصي 
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(Value proposition)هناك العديد من الأدوات لإنشاء عرض القيمة 

ي تحددها ما يلىي 
:ولكن يجب أن تتضمن الأداة الت 

ي قمت بإنشائها من خلال لكأن يصف الجمهور المستهدف •
.مرحلة التقسيممجموعة العملاء الت 

ي تقدمها أن تتضمن الفائدة الأساسية •
ي تحددها هي الأكير أهمية الت 

ة الت  ز ، بمعتز أن المي 

يحة من العملاء من خلال أبحاث التسويق الرسميةلتلك  .  الشر

نافسةالممن كيفية تقديم علامتك التجارية لتلك الفائدة بشكل أفضل طريقة و أن يقدم عرض القيمة •

ي 
.  Reasons To Believe (RTBs)السوقفز

فهم معتقدات عملائك 
Understanding your customers’ beliefs
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عرض القيمة: تطوير وعد علامتك التجارية
Developing your brand promise: The value proposition

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ى كيف بالعودة ل Value propositionنحدد مثال الرعاية الصحية ليز

كتنمن قبل قررنا •  مع القيم الأساسية لشر
 
كون نا، لذلك سأن وعد علامتنا التجارية الشامل يجب أن يكون متسقا

م ز ز ملي  ز حياة المرضز ي  . لامللسكن لكننا نريد الآن إنشاء عرض قيم لواحد فقط من منتجاتنا، وهو م.  بتحسي 

ز على أولئك الذين لديهم أنماط حياة نش• كي 
ائح للي  ض أننا قمنا بتقسيم العملاء إلى شر طة، لنفي 

ي أن هذا الجمهور يقدر بشكل كبي  مدى شعة تأثي  مسكنات الألم
ح بحثنا التسويف  .  واقي 
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ى كيف بالعودة ل Value propositionنحدد مثال الرعاية الصحية ليز

:  سيكون عرض القيمة لدينا على النحو التالىي 

المنافسة لأولئك الذين يقودون أنماط حياة نشطة، تعمل علامتنا التجارية من مسكنات الألم بشكل أشع من•

.  حت  يتمكن المرضز من تحقيق أهدافهم والحفاظ عليها من أجل حياة صحية دون تأخي  

 من الوعد العام للعلامة التجارية•
 
 معه ولكنه متوافق تم،لاحظ كيف أن بيان الموقف هذا أكير تحديدا

 
اما

ي به
.لأن هذا ما تفعله العلامات التجارية العظيمة، وهي تعد به، وتفز

عرض القيمة: تطوير وعد علامتك التجارية
Developing your brand promise: The value proposition
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ة الرابعة المحاضز

 )إيصال العلامة التجارية 
 
 -داخليا

 
(خارجيا

Communicating the Brand: Internally & Externally
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تحديد القنوات الداخلية•

إنشاء كتاب العلامة التجارية•

الخدمةو ربط العلامة التجارية بتصميم المنتج •

تحديد القنوات الخارجية•

ي التعبي  •
القنواتعن العلامة التجارية فز

المختلفة

وةعن العلامة التجارية من خلال العبالتعبي  •

تجاريةمساحات وبيئة ذات علامات خلق •

• Identifying the internal channels

• Creating the brand book

• Linking the brand to product and 
service design

• Identifying the external channels

• Expressing the brand in different channels

• Expressing the brand though the 
packaging

• Creating branded spaces and 
environment

ة أجندة المحاضز
Lecture Agenda
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 )إيصال العلامة التجارية 
 
 -داخليا

 
(خارجيا

Communicating the Brand: Internally & Externally

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

المنتجبتصميم ربط العلامة التجارية 
والخدمة

Linking the brand to product
and service design

التجاريةإنشاء كتاب العلامة 
Creating the brand book

الخارجيةتحديد القنوات 
Identifying the external channels

تحديد القنوات الداخلية 
Identifying the 

internal 
channels

ي القنوات 
التعبي  عن العلامة التجارية فز

المختلفة
Expressing the brand in different 

channels

العبوةالتعبي  عن العلامة التجارية من خلال 
Expressing the brand though the packaging

تجاريةخلق مساحات وبيئة ذات علامات 
Creating branded spaces and environment
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تحديد القنوات الداخلية
Identifying the internal channels

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي كيفية الوفاء بوعد العلامة التجارية هي الوفاء بها مع فريق العمل الخاص بك
.أهم مرحلة فز

ي كل مرة يتواصلون فيها مع أحد الع
.  ملاءيجب أن يؤمن الموظفون بالعلامة التجارية ويعيشونها فز
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ي 
:لكي تجعل موظفيك يؤمنون بوعد العلامة التجارية عليك بالآن 

تدريب فريقك على ما تمثله العلامة التجارية وكيف تتناسب وظيفتهم مع هذا الوعد•
ز لديك . وستحتاج إلى طرق مختلفة للتدريب لتتناسب مع أدوار الموظفي 

ان: مثال• كة طي   التدريب على العلامة التجارية سيكو : التدريب على وعد العلامة التجارية لشر
 
ن مختلفا

.  بالنسبة للطيارين، والمضيفات، وعمال الحقائب، وكذلك وكلاء الحجز الذين يبيعون التذاكر

ها عن الوعد للعلامة التجارية، • ي طريقة تعبي 
كل وظيفة وكل اتصال مع العملاء تختلف فز

. لذا يجب أن يتطابق التدريب مع ذلك

ي تخر •
ج من أفواههم؟ يحتاج الموظفون إلى معرفة كيف يجب أن يفكروا ويشعروا ويتصرفوا، ما الكلمات الت 

ي بناء هذا الجش من وعد العلا 
ي اتخذوها للوفاء بالوعد؟ عليك مساعدتهم فز

مة التجارية ما هي الإجراءات الت 
 
 
. إلى أفعالهم، وإلا فلن يتمكنوا من عيش العلامة التجارية حقا

تحديد القنوات الداخلية
Identifying the internal channels
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ز الذين يتناسبون مع ما تمثله العلامة التجارية• ز الأشخاص المناسبي  . من المهم لك تعيي 
 تعزيز البيئة المناسبة للحفاظ على ارتباط العلامة التجارية ارتباط

 
كةيجب عليك أيضا  بثقافة الشر

 
 وثيقا

 
. ا

 من سفراء العلامة التجارية، ويكو •
 
 للعلامة التجارية وفريقا

ً
كات ممثلا ز معظم الشر كة تعي ّ ي الشر

نوا هم موظفز
فية ارتباط أقوالهم المؤثرين الذين يمثلون ما تمثله العلامة التجارية، ويمكنهم مساعدة الآخرين على فهم كي

.  وأفعالهم بالعلامة التجارية ومحركاتها

 هي القيام بعمل رائع بالوفاء ب•
 
 ربما تكون أفضل طريقة لتعزيز العلامة التجارية داخليا

 
.  الوعد خارجيا

ي بوعودها باستمرار 
كة تفز ي الأوقات الصعبة، -عندما يرى الموظفون أن الشر

حت  فز
امهم تجاه العلامة التجارية ز .فإنها تقوي عزمهم والي 

تحديد القنوات الداخلية
Identifying the internal channels
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(. (Brand Bookمن أهم خطوات عملية بناء العلامة التجارية هي عمل ما يسمى بكتاب علامة تجارية •
 كما يوحي الاسم، إن كتاب العلامة التجارية هو القصة الكاملة للعلامة التجارية وجميع 

 
العناضتماما

ي تدخل فيها
.  الت 

كة• .  هذا الكتاب يضع إرشادات صارمة حول كل جانب من جوانب كيفية إدارة العلامة التجارية للشر

 من
 
ء بدءا ي

:يؤثر هذا على كل سر

كيفية استخدام الشعار •

مظهر موقع الويب •

كيفية استخدام الوسائط الاجتماعية والإعلان •

تصميم المنتج وما إلى ذلك•

إنشاء كتاب العلامة التجارية
Creating the brand book
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إنشاء كتاب العلامة التجارية
Creating the brand book

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

قيم العلامة التجارية 
Brand Value

وعد العلامة التجارية
Brand Promise

محركات العلامة التجارية
Brand drivers

شخصية العلامة
Brand Persona

إرشادات التصوير
Photography guide

نمط الخطوط
Font types

لوحة الألوان
Color Palette

تفاصيل شعار العلامة
Logo specs

إرشادات التصميم
Design guidelines

ويب سايت
Web & social media

تصميم المتجر 
Store design

المستندات
Documents

01 02 03 04

08 07 06 05

09 10 11 12

:يجب أن يتضمن كتاب العلامة التجارية الأساسي ما يلىي 
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نظرة عامة على قيم العلامة التجارية •

الوعد الأساسي •

محددات الماركة •

شخصية الماركة•

الشعار وأمثلة عن كيفية استخدامه مواصفات •

لوحة الألوان•

:يجب أن يتضمن كتاب العلامة التجارية الأساسي ما يلىي 

• Brand Value

• Core promise for the brand

• Drivers

• Brand persona

• Logo specs with examples for different 
applications

• Color palette

إنشاء كتاب العلامة التجارية
Creating the brand book
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أنماط الخطوط، والطباعة •

إرشادات الصور والتصوير •

ة الصوت، إرشادات التصميم• أسلوب الكتابة، ونير

جتماعية تخطيطات التصميم للويب، إرشادات الوسائط الا •

تصميم المتجر •

تصميم الورق ذي الرأسية، وبطاقة العمل •

:يجب أن يتضمن كتاب العلامة التجارية الأساسي ما يلىي 

• Font styles, typography

• Image and photography guidelines

• Writing style, Tone of voice and 
design guidelines

• Web-based projects & social media

• Store design

• Letterhead and Business card design

إنشاء كتاب العلامة التجارية
Creating the brand book
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:  الممكن أن يذهب كتاب العلامة التجارية إلى أبعد من ذلك، مثالمن 

.  استخدامه لتدريب فريقك بأكمله•

ز على فهم جوهر العلامة التجارية• . يمكن أن يساعد الموظفي 

ة يمكن إنشاؤه بطريقة تلهم الناس لفهم أهداف العلامة التجاري•
كةوكيف  اتيجية الشر .  ترتبط باسي 

ز على معرفة مع• تز يمكن أن يساعد كتاب العلامة التجارية الموظفي 
 بعد يومعيش 

 
.العلامة التجارية يوما

إنشاء كتاب العلامة التجارية
Creating the brand book
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ربط العلامة التجارية بتصميم المنتج والخدمة
Linking the brand to product and service design 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي ي
ويــــج للعلامة التجارية؛ عليك إيجاد وخلق المنتجات والخدمات المناسبة الت  ي الي 

مكنها للنجاح فز
. تقديم ما تعد به العلامة التجارية

:كيفية اكتشاف ذلكإليك  

ي منتجك أو خدمتك•
ات الرئيسية فز ز .  قم بعمل قائمة بجميع المي 

ة• ز ي تقدمها هذه المي 
ة الفائدة الرئيسية الت  ز . اكتب لكل مي 

ي أشكال مختلفة•
ي فز
.  وظيفية واقتصادية وعاطفية: تذكر أن الفوائد تأن 

.  كمع قائمة الفوائد هذه قم بإخراج قائمة طويلة من برامج تشغيل العلامات التجارية الخاصة ب•

ز • .  حاول توصيل كل فائدة بواحد على الأقل من السائقي 
ة بأي من برامج تشغيل العلامة التجارية أو تدعمها بطريقة: "اسأل نفسك ز "ما؟هل ترتبط المي 
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امج تشغيل علامتك التجارية، فلديك ات والفوائد لا تتصل بير ز !مشكلةالآن إذا وجدت أن العديد من المي 

ات زائدة بمزايا غي  ذات صلة، وهذا سيؤدي إلى إرباك عملائك ز .  وهي أن منتجك به مي 

ي إنشاء إصدار جديد م•
ي هذه الحالة تحتاج إلى الرجوع إلى فريق التطوير الخاص بك، والبدء فز

ن المنتج فز

.  يسد هذه الفجوة

ي حالة •
ج تعديل هذا المنتالمنتج الخاص بك وقم بإجراء نفس التحليل، قد تتمكن من تطوير وفز

 مع وعد العلامة التجاريةليكون 
 
. أكير انسجاما

ي قطعتها العلامة افعلت هذا؛ إذا 
ي الوفاء بالوعود الت 

.لتجاريةفستقوم هذه المنتجات بعمل أفضل فز

ربط العلامة التجارية بتصميم المنتج والخدمة
Linking the brand to product and service design 
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تحديد القنوات الخارجية
Identifying the external channels 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

.  عنه للسوقلتقديم وعد؛ عليك أن تنقله أو تعلن •

.  للإعلان عن هذا الوعد يجب اختيار قنوات الاتصال الأكير ملاءمة مع جوهر العلامة التجارية•

: عن الأسئلةتقوم قنوات الاتصال بالإجابة ويجب أن 

ي التواصل•
سبب رغبتك فز

ما الذي تقوم بتوصيله؟•

التواصلكيفية •
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ً
ي التواصل: أول

عليك أن تقرر سبب رغبتك فز

ي العام لعلامتك التجارية؟ • اتيجر هل تريد أن تخير السوق بوضعك الاسي 
ما هو وعد العلامة التجارية الأساسية؟: بمعتز 

ات أو الفوائد الجديدة للمنتج؟  ز  حول بعض المي 
 
 تكتيكيا

 
ي وعيا

أم أنك تبتز

ي هذه الحالة أنت تستخدم من أنواع الحملات ما يرتبط •
ة فز بوضعكمباشر

ي التكتيكي 
التسويف 

(Tactical marketing positioning.)

ي هذه الحملات؟ •
من هو جمهورك المستهدف فز

ز للوصول إليهم بناءً على نهج تقسيم العملاء يمكنك تحديد العملاء المعيني 
(Consumer segmentation )الذي تتبعه .

ربط العلامة التجارية بتصميم المنتج والخدمة
Linking the brand to product and service design 
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تحديد القنوات الخارجية
Identifying the external channels 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 
 
ما الذي تقوم بتوصيله؟: ثانيا

ي هذه النقطة عليك الرجوع إلى قائمة محركات علامتك التجارية •
(.  Brand drivers)فز

ي السوق ( Brand driver)اخي  محرك العلامة التجارية •
الأنسب لما تعلن عنه فز

.  والجمهور المستهدف الذي حددته

بهذه الطريقة ( Brand driver)استخدام وتوجيه محركات العلامات التجارية •
ي حقوق ملكية العلامة التجارية

ي جميع اتصالاتك يعزز وعد العلامة التجارية، ويبتز
.  فز

ة العميل ومعرفته ب• ي تتواصل بها مع العميل على مدى خير
العلامة التجارية تعتمد القناة أو الطريقة الت 

(Customer experience .)ي منازلهم أو أماكن عم
ي الوصول إلى الجمهور المستهدف فز

لهم، قد ترغب فز
نت، فتجربة العميل بأكملها تمنحك العديد من .  الخياراتربما خلال أوقات الفراغ، أو حت  عير الإني 
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ا كيف تتواصل؟ : وأخي 

ي تختارها على التالىي media channelsتعتمد قنوات التواصل 
:الت 

نوع الجمهور المستهدف •

نسبة الأشخاص الذين تريد الوصول إليهم من الجمهور المستهدف •

ي ترسلها •
مدى تعقيد الرسالة الت 

مدى احتياجهم لسماع الرسالة•

ي تستخدمها 
 كانت القناة الت 

 
( Brand book)تأكد من الرجوع إلى كتاب علامتك التجارية -الآن أيا

ة الاتصال موجودة على العلامة التجارية .للتأكد من أن جميع عناض التصميم ونير

تحديد القنوات الخارجية
Identifying the external channels 
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ي القنوات المختلفة
التعبي  عن العلامة التجارية فز

Expressing the brand in different channels

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

وري إنشاء المنصات الرقمية• يمكن أن تكون العلامات التجارية اجتماعية للغاية؛ لذلك من الصرز

(Digital platforms )المناسبة للعملاء للمشاركة وتبادل تجاربــهم  .

الخاصالقيمة عرض لإيصال وسيلة فعالة Social media platforms))تعد وسائل التواصل الاجتماعي •

.  بك وتعزيز علامتك التجارية
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ي القنوات الآن لاستخدام 
:بشكل فعال، عليك عمل الآن 

كان1. ي التواصل لها شكل ومضمون مشي 
.  تأكد من أن جميع المواقع المستخدمة فز

ي كتاب علامتك التجارية وعلى نفس المستوى
ز بالمعايي  المحددة فز مي  ز

.  يجب أن يكونوا ملي 

ي التواصل تستخدم نفس صوت العلامة التجارية2.
تأكد من أن جميع المواقع المستخدمة فز

(Same voice of the brand ) ز يجب أن تكون لهجة وأسلوب الكتابة متسقي 

.  مع شخصية العلامة التجارية

.  تأكد من تحديد من يمكنه ومن لا يمكنه نشر أشياء على مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة3.

وري أن يتم تدريبهم بشكل صحيح على العلامة التجارية، وكيفية توصيل قيم العلامة  وكيفيةجارية التمن الصرز

كة على وسائل التواصل الاجتماعي  .  الامتثال لسياسات الشر

، تأكد من تحديد دور كل موقع من مواقع التواصل الاجتماعي 4.
 
ا .  أخي 

ي القنوات المختلفة
التعبي  عن العلامة التجارية فز

Expressing the brand in different channels
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جميع مواقع التواصل المختارة موجودة لدعم وعد العلامة التجارية الأساسي -الآن بشكل عام •

(The core brand promise)ولكن لكل موقع منهم دور مختلف ، .

(.  List of brand drivers)ولهذا تحتاج إلى الرجوع إلى قائمة محركات العلامات التجارية الخاصة بك •

ي تجربة العميل•
تصالالا نقاط وكما تفعل مع . كل موقع من مواقع التواصل الاجتماعي هو نقطة اتصال فز

.  جاريةالأخرى، يمكنك ربط كل نقطة اتصال من وسائل التواصل الاجتماعي بمحرك مختلف من العلامة الت

ي القنوات المختلفة
التعبي  عن العلامة التجارية فز

Expressing the brand in different channels
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مون بالذا • ز كتاب العلامة لقِ نظرة على قنواتك ومواقع التواصل وتأكد من أنهم يلي 
 بمحرك العلامة التجارية، و وأن التجارية، 

 
 مرتبطا

 
 محددا

 
أنك تقوم لديهم دورا
.  بإدارتهم بشكل صحيح

ز للع•  من العملاء المخلصي 
 
لامة التجارية تنشر  مواقع التواصل الاجتماعي مجتمعا
كتك ة مع هذا هو الأساس لعلاقة قوي. الذين يتفاعلون مع بعضهم ومع شر

.العملاء

ي القنوات المختلفة
التعبي  عن العلامة التجارية فز

Expressing the brand in different channels
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التعبي  عن العلامة التجارية من خلال العبوة
Expressing the brand though the packaging 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ها قد تكون يعد التغليف الخاص بمنتجك نقطة اتصال مهمة مع المستهلك، لأن•

 لعميلك مادي أول لقاء 
 
ر لقاء خآمع العلامة التجارية، ولكنها قد تكون أيضا

 
ً
ة اء المنتج مباشر .  مادي قبل شر

، مما يجعل م10خر آإنها •
ً
ة اء مباشر ن المهم ثوانٍ قبل أن يقرر المستهلك الشر

 
 
.تصميم للعبوة بشكل صحيحعلى الحصول جدا
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:  فيما يلىي بعض الإرشادات عند تصميم العبوة

ي يجب وض•
ويجية الت   أن تقرر العلامة التجارية الرئيسية والرسائل الي 

ً
.  عها على العبوةعليك أول

.  القِ نظرة على عرض القيمة الخاص بك وأسباب تصديقك•

دية والعاطفية القِ نظرة على قائمة محركات علامتك التجارية وراجع الفوائد الوظيفية والاقتصا•

ي قد تكون العبوة قادرة على نقلها
. الت 

التعبي  عن العلامة التجارية من خلال العبوة
Expressing the brand though the packaging 
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:  فيما يلىي بعض الإرشادات عند تصميم العبوة

ز جهينة: على سبيل المثال. )استخدم العبوة لتعزيز مكانتك ووعد العلامة التجارية• ي لير
خالىي الدسم يعتز

لتصميم يتم توصيل محرك العلامة التجارية هذا بشكل جيد للغاية من خلال هذا ا( الصحة والنشاط
.  البسيط والذكي 

سم العلامة ستحمل العبوة على الأرجح ا. يجب أن يتوافق تصميم العبوة مع كتاب علامتك التجارية•
.  التجارية وشعارها

ي ذلك الشعارات وأنظمة الأل•
ولكن انظر . وانيجب أن تحتوي على الهوية المرئية للعلامة التجارية، بما فز

 
 
مكن تصميم هذه شخصية العلامة التجارية، ما هي السمات الشخصية للعلامة التجارية وكيف يإلى أيضا

هذه السمات؟ لتجسد العبوة 

التعبي  عن العلامة التجارية من خلال العبوة
Expressing the brand though the packaging 
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 بكثي  من مجرد غلاف لمنتجك•
. العبوة الرائعة هي أكير

ي كل من أسواق المستهلك و •
الأسواق يوفر تصميم العبوات فرصة فريدة فز

.على تصورات العملاء والعلامة التجاريةللتأثي  التجارية 

التعبي  عن العلامة التجارية من خلال العبوة
Expressing the brand though the packaging 
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خلق مساحات وبيئة ذات علامات تجارية
Creating branded spaces and environment 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

. الطريقة الفريدة لإيصال علامتك التجارية هي إنشاء مساحة تظهر فيها العلامة التجارية•

ل يمكن أن توفر البيئة أو المساحة المادية تجربة علامة تجارية ذات مغزى لجعل شخصية وقيم ورسائ•
.  علامتك التجارية أكير واقعية

• 
 
ي أي مكان تقريبا

كتكيعد مدخل: على سبيل المثال. الآن يمكنك إنشاء مساحات ذات علامات تجارية فز شر
لعلامة سيحمل أي متجر بيع خاص بك شكل ومظهر ا. طريقة ممتازة لجعل العلامة التجارية ترحب بالزوار

. هنا Appleمتجرمثل التجارية، 

كة أو خارجه• ي ممتلكات الشر
ا، تعتير أي مساحة فعلية للتعبي  عن العلامة التجارية، سواء كانت فز

.  ذلكمثل المعارض التجارية والمؤتمرات والحفلات الموسيقية والأحداث الرياضية وحدائق المدينة وما إلى
.  حت  مقعد الحديقة القديم الصغي  مرشح للعلامة التجارية
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ي بناء العلامة التجارية؟ •
تأكد من البدء بدور المساحة ذات العلامة التجارية، ما هي وظيفتها فز
. للإجابة ستحتاج إلى قائمة محركات العلامات التجارية الخاصة بك

ي نقل محرك واحد فقط، أو قد تقرر أن يكون لديك أجزاء مختلف•
ة من بناءً على حجم المساحة قد ترغب فز

وع كما هو الحال مع أ. محركات منفصلة للعلامة التجارية لخلق تجربة عملاء أكير ثراءً لنقل المساحة  ي مشر
ي كتاب علامتك التجاريمتعلق 

ام الصارم بالإرشادات الواردة فز ز .  ةبالعلامة التجارية، تأكد من الالي 

ة من كتاب • ي أن جميع الشعارات وأنظمة الألوان والطباعة والصور يجب أن تخرج مباشر
ةالعلامهذا يعتز
 شام. التجارية

 
 على كيفية وبالطبع يجب أن يتم تدريب موظفيك داخل المكان ذات العلامة التجارية تدريبا

ً
لا

. توصيل وعد العلامة التجارية

ز •  ولاءً، وتجعل العملاء المخلصي 
يشعرونتجعل المساحات ذات العلامات التجارية العملاء أكير

ل ز ي الميز
.وكأنهم فز

خلق مساحات وبيئة ذات علامات تجارية
Creating branded spaces and environment 
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ة الخامسة المحاضز

وقيمتهاقياس أداء العلامة التجارية 

Measuring Brand Performance & Value
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فهم أداء العلامة التجارية•

التجاريةالعلامة حقوق ملكية إدارة •

• Understanding brand performance

• Managing brand equality 

ة أجندة المحاضز
Lecture Agenda
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فهم أداء العلامة التجارية
Understanding brand performance 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

.  بناء العلامات التجارية يستغرق وقت ومجهود ومال•

. من الأصول لتظهره( Asset)ولكن إذا تم القيام به بشكل صحيح؛ فسيكون لديك أصل هائل 

لكن يجب قياس أداء العلامة التجارية للتأكد من حصولك على عائد على هذا الأصل •

Return On Asset (ROA)  .
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(Brand Performance)كيفية قياس أداء العلامة التجارية 

 
ً
ما هو الوعي الأساسي بالعلامة التجارية؟: أول

تحتاج إلى إجراء بحث سوق لقياس النسبة المئوية للأشخاص الذين يتعرفون 

. على العلامة التجارية عند عرض الشعار أو سماع اسم العلامة التجارية

 
 
له تريد قياس مدى فهم الجمهور المستهدف للعلامة التجارية، هل يمكنهم إخبارك بما تمث: ثانيا

اسية العلامة التجارية؟ بماذا يربطون العلامة التجارية، وما مدى تطابقها مع وعد علامتك التجارية الأس

وبرامج تشغيل علامتك التجارية؟ 

فهم أداء العلامة التجارية
Understanding brand performance 
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(Brand Performance)كيفية قياس أداء العلامة التجارية 

 
 
ا ي خلق ولاء العملاء: وأخي 

:تريد قياس مدى نجاح العلامة التجارية فز

اء• . يمكنك قياس معدلات الاحتفاظ بالعملاء أو تكرار عمليات الشر

.  أو يمكنك قياس مدى احتمالية التوصية بالعلامة التجارية للخرين•

ميل؟ المفتاح هو التأكد من أن العلامة التجارية لا تفقد أهميتها، هل يقدم فوائد لا تزال مهمة للع

ز عن العلامات التجارية المنافسة .  أو ربما تفتقر العلامة التجارية إلى التميي 

ي كيفية توصيل العلامة التجارية
ي التناسق والاستمرارية فز

 قد تكون مشكلة فز
 
ا .  أو أخي 

فهم أداء العلامة التجارية
Understanding brand performance 
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ات الداخلية مثل  المؤشر
 
:يجب عليك قياس أيضا

ز للعلامة التجارية وقيمها ومكانتها بوضوح• .  مدى فهم الموظفي 

. مدى فهم موظفيك للعملاء المستهدفة ورؤى العملاء ومحركات العلامة التجارية•

كتك تجاه العلامة التجارية والدعم الذي تحصل عليه• ام شر ز . تأكد من قياس مدى الي 
 لذلك مقابل العلامات التجارية الأخرى؟ 

 
 كافيا

 
هل يكرس الأفراد الرئيسيون وقتا

• 
 
ا :حاول تقييم مدى حمايتك للعلامة التجارية: وأخي 

كات الأخرى علاماتك التجارية أو تصميماتك؟  هل تنتهك الشر

وري أن تمنع الآخرين•  لإنشاء العلامة التجارية وإدارتها؛ لذلك من الصرز
 
ا .  من إضعافهالقد استثمرت كثي 

؛ فستتمكن من تحديد الاتجاهات وتجنب أي مش• ي
اكل إذا قمت بقياس هذه العوامل بشكل روتيتز

.علامتك التجارية قبل حدوثهامع 

فهم أداء العلامة التجارية
Understanding brand performance 
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إدارة حقوق ملكية العلامة التجارية
Managing brand equity 

نس-جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• 
 
يجب عليك إدارة العلامة التجارية بنشاط . قياس أداء العلامة التجارية ليس كافيا

(.  Brand Health and brand equity)والحفاظ على نمو قيمة العلامة التجارية 

ي من الممكن أن تحدث حول العلامة التجارية داخ•
ات الت  ي الاعتبار التغي 

 ولكن يجب الوضع فز
 
 أو خارجيا

 
.ليا
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ات أو الاضطرابات داخليا : أمثلة للتغي 

ي المؤسسة •
تغي  الأولويات فز

ي القيادة وطريقة الإدارة عامة•
تغيي  فز

حصول استحواذ جديد•

اتيجية• ي الاسي 
التغيي  فز

ي النتائج المالية على جهود العلامة التجارية الخاصة بك•
اجع المفاحر  فز الي 

إدارة حقوق ملكية العلامة التجارية
Managing brand equity 
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ات أو الاضطرابات خارجيا :  أمثلة للتغي 

ز جدد• ظهور منافسي 

قد تؤثر اللوائح أو الإجراءات القانونية الجديدة على قدرتك على تسويق منتج ما•

 على مواقع •
 
ا التواصلقد تكون تجربة العميل السيئة أو استدعاء المنتج منتشر

الاجتماعي 

إدارة حقوق ملكية العلامة التجارية
Managing brand equity 
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للعلامة حت  تتمكن من إدارة العلامات التجارية بشكل جيد ومنظم، يجب أن يكون لديك وكيل أو متحدث•
اتيج ي أي مبادرات لا تمتثل لاسي 

.  ية العلامة التجاريةالتجارية، دوره أن يراقب أداء العلامة التجارية ويتحكم فز

ه من كبار المسؤول• كات يكون الرئيس التنفيذي أو غي  ي كثي  من الأحيان يكون لدى الشر
ف فز ز بمثابة مشر ي 

. العلامة التجارية

ز باسم العلامة التجارية • بجانب وكيل العلامة التجارية، أنت بحاجة إلى متكلمي 
(Brand Ambassador or Champions.)

ي جميع أنحاء المنظمة-
.  هم مجموعة من الأشخاص لتمثيل العلامة التجارية فز

.  تقوم هذه المجموعة بمراجعة أداء العلامة التجارية والتوصية بطرق لتحسينها-

. ات صلةيجب على هذه المجموعة مراجعة وتحديث برامج تشغيل العلامة التجارية للتأكد من أنها ذ-

إدارة حقوق ملكية العلامة التجارية
Managing brand equity 
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كة مراجعة دقيقة للعلامة التجارية بشكل دوري ي النهاية يجب أن تجري الشر
.وفز

ي جميع المقاييس •
؟ -كيف يتم أداء العلامة التجارية فز

 
 وخارجيا

 
داخليا

كة حول العلامة التجارية و •  عن تعزيز وتنشيط الشر
ً
.كل ما تمثلهيكون فريق العلامة التجارية مسؤول

كة ي للشر اتيجر ي النهاية يجب أن نتذكر دائما أن العلامات التجارية هي أصل مالىي واسي 
.  وفز

كة مع أي أصول مهمة أخرى . إنها تستحق كل الوقت والاهتمام لإدارتها كما تفعل الشر
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