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Creating Brandتوليد العلامة التجارية 

تقـــــــديم



اليةفي هذا الفصل سنجيب على الاسئلة الت

؟هي العلامة التجارية، وكيف تعمل العلامة التجاريةما–1

• What is a brand, and how does  branding work?

؟هي حقوق الملكية للعلامة التجاريةما-2

• What is a brand equity?

.؟كيف يتم بناء حقوق الملكية للعلامة التجارية -3
• How is brand equity built?



كيف يتم قياس حقوق الملكية  للعلامة التجارية؟-4

• How is brand equity measured?

التجارية؟كيف تدار حقوق الملكية للعلامة -5

• How is brand equity managed? 

التجارية  ؟العلامة ( هيكيلية)بنُية ما هي -6

• What is brand architecture?

للزبون ؟ما هي حقوق الملكية –7

•What is customer equity?



ذ نشاطات وهناك اربعة خطوات رئيسة في ادارة العلامة التجارية استراتيجيا وتنفي

:التسويق وبرامج بناء العلامة التجارية هي 

ة العلامتموضعتحديد وتأسيس موقع او 1.

التجارية

ارية تخطيط وتنفيذ وتسويق العلامة التج1.

قياس وتفسير اداء العلامة التجارية

نمو واستدامة قيمة العلامة التجارية1.



؟كيف نبني العلامة التجارية : اولاا •

• How Does Branding Work?

التجاريةالعلامات دور 

Brands’ Role For Consumersالعلامة التجارية للمستهلك دور 

العلامة التجارية للشركات دور 



:حالة دراسية

(COCA-COLA)كولا -كوكا



العلامة التجارية نطاق -2



ة ملكية العلامتعريف -3



نماذج ملكية العلامة •
مُقيم موجودات العلامة التجارية •



مخطط مقيم موجودات العلامة التجارية



اعا لنجاح علامة تجارية معينة على طول الابعاد الثلاثة هو منعكس تب

لثلاثة مقاييس للنتائج

القوة المكافأة
الاحتمال





نموذج صدى العلامة التجارية



Brand Dynamics  نموذج قوة العلامة التجارية



صمت العلامة التجارية•

اداء العلامة التجارية•

تشبيه العلامة التجارية او مصورها •

المشاعر حول العلامة التجارية•

الاحكام حول العلامة التجارية•

صدى العلامة التجارية•



التجاريةالعلامة بناء سهم 

هناك ثلاث مجاميع اساسية لموجهات سهم العلامة التجارية •

لامة الخيارات الاولية لعناصر او محددات العلامة التجارية التي تشكل الع-1

التجارية

ويقيةالمنتوج والخدمة وجميع الانشطة التسويقية المرافقة والبرامج التس-2

مجاميع اخرى محمولة بشكل غير مباشر الى العلامة التجارية عن طريق-3

ربطها بهيئة معينة اخرى 



 اختيار عناصر العلامة التجارية



معايير اختيار عناصر العلامة التجارية

قابلية التذكر -1

المعنى او الدلالة -2

المحسوبية -3

قابلية التمويل-4

لقابلية التكييف او التعدي-5

قابلية الحماية -6



تطوير عناصر العلامات التجارية



مذكرة التسويق 



ائقة تصميم انشطة تسويقية ف



رفع التجمعات الثانوية 



عمل علامة تجارية داخلية 

:المبادئ الهامة لتحديد العلامة التجارية الداخلية هي •

اختيار اللحظة المناسبة -1

ربط التسويق الداخلي والخارجي -2

جعل العلامة التجارية تحيا للعمال -3

اجعله بسيط-4



قياس حقوق الملكية للعلامة التجارية 

Measuring Brand Equity



التجاريةسلسلة قيمة العلامة 

brand value chain

ة مصادر ونتائج حقوق الملكية للعلامة التجاريتقييم •

طريقة تنشيط التسويق •

خلق قيمة العلامة التجارية•

 هي عملية تهدف الى



نموذج سلسلة قيمة العلامة التجارية

brand value chain

مج استثمار برا

التسويق
نعقلية الزبو اداء العلامة 

التجارية

قيمة المساهمة

السهم سعر •

حية نسبة السعر الى الرب•

القيمة السوقية•

فرق قيمة السعر •

مرونة السعر •

الحصة السوقية •

نجاح التوسع •

هيكل التكاليف •

الربحية•

الوعي •

الارتباط •

الاتجاهات •

الارتفاق  •

الحيوية•

المنتوج•

الاتصالات •

التجارة •

الموظفين •

اخرى •

مضاعف 

السوق 

مضاعف 

البرنامج

مضاعف 

الزبون 

حركية السوق •

امكانية النمو •

ملف المخاطرة •

مساهمة العلامة •
التجارية 

تفاعلات تنافسية •

دعم القناة •

حجم الزبائن و ملفهم•

التميز •

الملائمة •

التكامل •

القيمة •

التفوق•

مرحلة 

القيمة

المضاعفات 



افتراضات النموذج

مضاعف الزبونمضاعف البرنامج

مضاعف السوق



مقاييس نزعة العلامة التجارية عند

Millward Brown 

الطاقة

العلاوه

الامكانات 



مناهج قياس اداء العلامة التجارية

مراجعة العلامة 

التجارية
دراسات تتبع العلامة 

التجارية



الفرق بين 

brand equityالملكية للعلامة التجارية حقوق •

brand valuationالعلامة التجارية قيمة •



brand valuationقيمة العلامة التجارية 



Interbrandنموذج 

تجزئة السوق•

التحليل المالي•

التجاريةدور العلامات •

قوة العلامة التجارية•

حساب قيمة العلامة التجارية•



نموذج 

Interbrand

تجزئة السوق

ادارة 

الطلب
التحليل

المالي

الارباح 

دالاقتصا

ية

ارباح 

العلامة

دور 

صنع 

العلامة

معدل خصم 

العلامة 

التجارية

قوة 

العلامة 

التجارية

المرجعية

ية التنافس

قيمة العلامة التجارية

لصافي القيمة الحالية لأرباح العلامة التجارية في المستقب



التجاريةإدارة حقوق ملكية العلامة 

Managing Brand Equity

التجاريةتعزيز العلامة •

تنشيط العلامة التجارية•



Brand Reinforcementتعزيز العلامة التجارية 

تمثلنيالتي المنتوجاتما هي •

توفرهاما هي الفوائد الأساسية التي •

يحتاج لتحقيق الرضاماذا •

قويةو متفوقة كيف تجعل العلامة التجارية •

كيف تجعل العلامة التجارية فريدة من نوعها •

كيف ترسخ العلامة التجارية في عقول المستهلكين•



Brand Revitalizationتنشيط العلامة التجارية 

التجاريةما هي مصادر حق الملكية للعلامة •

تفردهاالإيجابية قوتها أو الصِلاة هل تفقد •

سلبيةهل ترتبط العلامة التجارية ارتباطات •

ةالاحتفاظ بنفس المواقع أو إنشاء مواقع جديدهل سيتم •



وضع استراتيجية للعلامة التجارية 

Devising a Branding Strategy

الجديديمكن تطوير عناصر العلامة التجارية الجديدة للمنتج•

يمكن تطبيق بعض عناصر العلامة التجارية الحالية•

ة يمكن استخدام مزيج من عناصر العلامة التجارية الجديدة والحالي•



انواع الاستراتيجيات للعلامة التجارية 

المنتوج

المرخص

مزيج العلامة 

التجارية

خط العلامة 

التجارية

امتداد الفئة خط التمديد



قرارات العلامات التجارية 

Branding Decisions

استراتيجيات وضع العلامات التجارية البديلة •

بيت العلامات التجارية مقابل البيت الموصوف •



استراتيجيات وضع العلامات التجارية البديلة 

للعائلةالمنفصلة أسماء تجارية فردية أو •

مظلة الشركة أو اسم العلامة التجارية للشركة•

اسم العلامة التجارية الفرعية•



محافظ العلامات التجارية



بناء العلامة التجارية 



التجارية توسعات العلامة 



مزايا توزيع العلامة

معدل افضلية نجاح المنتج الجديد-1

اختيار موقع سلسلة علاقات العلامة التجارية-2



تخفيف العلامة التجارية



اهم  استنتاجات الباحثين حول 

التوسع في العلامة التجارية



ملكية الزبون


