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 اهداء

 

منصور المزيدي اهدي كتابي هذا، ولجميع العاملين في )صناعة الحلال(،  يد. هانلى الحبيب الغالي ا
والملبس  ،المطعم الحلال أدواتهاعبادة  ،وذجا في العبادةيقدمون نم الحلال،فالمشمرون في صناعة 

ليس من أجل استحداث قطاع من يشمرون ونمط في ممارسة الحياة حلال،  ،والربح الحلال ،الحلال
من أجل قوام سليم  المنتجات جديد في الأسواق، بل من أجل صناعة المستقبل، مستقبل يعزز لهذا الدين

، من أجل الانسجام مع كون سابق للبشرية إذ قال )أتينا ناعة أساسه التعبدهو مفهوم في الصف، للبشرية
 .طائعين(
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 مقدمة

 

 

بيذذذذذي الذذذذذدي     ذذذذذ  ع  الحذذذذذلال لا ت أن صذذذذذ  بذذذذذول لمؤلفذذذذذ   أرسذذذذذفو   يذذذذذقري تقييذذذذذي   م ذذذذذة 

 .الت  يحي ه  المسلمغيي أنه  ت بي م  واقي أنم ط الحي ة الم  شة 

  لمتذذذذذذ ميي ب ذذذذذذيية appealed  علامذذذذذذ ي تت  يذذذذذذة تذذذذذذيو  نحذذذذذذ  ب ذذذذذذد)سذذذذذذتئن  قذذذذذذ  لا وي

 لمثذذذذذالمسذذذذذلمونن   م ذذذذذت   ذذذذذ  ” ويق ذذذذذد ه ذذذذذ  (مذذذذذ  تتم هذذذذذم واي القذذذذذيم وواي المم   ذذذذذ ي

 ذذذذذذبيل  علذذذذذذ    تبذذذذذذي  يصذذذذذذة  ذذذذذذ نحة امذذذذذذ م شذذذذذذير ي السذذذذذذ ع ي ال  لميذذذذذذة  ي ذذذذذذ عة القبلذذذذذذ 

 .   هو م ت  نحلالن   بحكم أن  ي ستم ونمط حي ة المسلم المث ل

أو نمذذذذذذذط الحيذذذذذذذ ة   ذذذذذذذيمك  الذذذذذذذدي  ب لثق  ذذذذذذذة أو ة ال لامذذذذذذذة التت  يذذذذذذذة  عصذذذذذذذ أمذذذذذذذ  علاقذذذذذذذة 

ت ذذذذذو ه  عبذذذذذي م ذذذذذت  نالتي ذذذذذثن الذذذذذق  هذذذذذو ت بيذذذذذي عذذذذذ   ق  ذذذذذة الفذذذذذلا  الامييكذذذذذ  رذذذذذ مط 

 نحي ة وإ تب ط هقا ال مط بثق  ة وقيم الفلا 

شعب تردفها  ووفق نموذج جبل ثلج  فرنش آند بل، نجد أن كافة المنتجات والتعابير الفنية والثقافية لأي
 قيمهم ومعتقداتهم وأنماط حياتهم.

 

 

 French and Bell (1995)جبل ثلج ثقافات الشعوب   

 
ال ديذذذذذد بحكذذذذذم أن ه ذذذذذ    لا يو ذذذذذد  ذذذذذو  موحذذذذذد متتذذذذذ نه  بذذذذذل  مذذذذذة ا ذذذذذوا  عديذذذذذد  واليذذذذذوم 

مذذذذذذ  التو هذذذذذذ ي مذذذذذذ  يذذذذذذدعو للا تك ذذذذذذ ل  ذذذذذذوا   ذذذذذذ  مم   ذذذذذذ ي الا ذذذذذذتهلا  أو الم تقذذذذذذداي 

 . تق ليد و ق   ي ال  وب.عبي ع  اي وأو القيم 

تعبر فهي عبر المعتقد الصيني  ، على سبيل المثال،المائدة ذات الشكل المربعفمع الثقافة الصينية، نجد 
وهو  ،عند الرجلوإجتماع العائلة الممتدة مع الابناء والاحفاد تعبير عن معيار السلطة الأرض، عن 



 

5 تسويق الحلال                                               

 

ثمة إعتبارت ثقافية حدت من إنتشار بعض مثال، قما لاحظته شركة إيكيا لبيع الأثاث على سبيل ال
، فالدائرة في الثقافة الصينية تعبر عن السماء، بينما الشكل المربع يعبر عن الأثاث لديهم تصاميم

 بأشكال مربعة!  بتلك التي تظهرالارض، وهو ما جعل إكيا تزيل قطع الاثاث المصممة بشكل دائرى 

 

 

 الصين

 

 السويد

 

، نلاحظ الطفلة بمعية الام وهي تلعب في غرفة المعيشة، والغرفة لكتالوج إيكيا ويديةمع النسخة الس
قيم البساطة، لواسعة ومرتبطة بالمطبخ التحضيرى، والمزود بإضائة فائقة وباللون الابيض، ما يعزز 

 العائليوالعملية في ذات الوقت، فكل قطعة متواجدة في الموقع المناسب لها وبما يحقق الجو الايجابي 
فمصادر الاضائة الكبيرة والسعة والبساطة والعملية والانسجام، وهو ما يعزز  ،لدى العائلة السويدية

 قيم الحميمية لدي أفراد العائلة السويدية. 
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في الكاتالوج الفرنسي نطالع، في الغلاف صورة طفلة تلعب بلعبة ما على المنضدة، في غرفة و
جما من حجم الغرفة المستعرضة في كاتالوج النسخة السويدية، المعيشة، والغرفة تعتبر أصغر ح

ولونت حوائط الغرفة بألوان داكنة، مقارنة بالحوائط البيضاء في النسخة السويدية، وثمة طبقتين من 
عن حب الشعب  معلقات تعبرالستائر الحاجبة للنوافذ، طبقة شفافة وأخرى قاتمة، ولم يخلو الحائط من 

  .و ما يعبر عن نمط الحياة الفرنسي في العيشالفرنسي للفن، وه

 

ما يعزز للنمط  الستائر بطبقتين ومساحة أصغر لغرفة المعيشة وصور فنية على الحائط والوان داكنة للجدران
 الفرنسي في الحياة

 

 

 أنمط حياتية للصين وفرنسا والسويد يعكسها الاثاث
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وإنما أيضا في  ،أو ديكورات غرف المعيشة ،مطبخظهر فقط في منتجات قطاع التوالاختلافات قد لا 
غرف النوم، فهى مضائة بشكل مبالغ فيه مع الثقافة السويدية ومجموعة غير قليلة من صور الاطفال 

الثقافة الفرنسية نجد الالوان الداكنة وإمرأة واحدة مستلقية نمط المعلقة على الحائط، وفي غرف نوم 
في أن يكون لكل  (مفهوم الزوجية)يعزز الثقافة الصينية التي تتبني  على الاريكة تقرأ في كتاب، وما

 عنصر زوجان فثمة مصباحان وثمة بابان لخزينة الملابس.

 
 الحلال    نونبي  آلية ب    ال لامة التت  ية ضم  ص  عة  ولك  ر  نت  ول تسويق الحلال ر   عة 

سويقية  وم  ب ده  نبي  موضي تسويق ولك يفيض علي   أن نت يل عل  ب ض أ ر ن ال ملية الت

   وعبي هقا الكت ب   ت  ول موضوع ت  و ق ال   وي  والهيكلية المبي ة    الهيكل الت ل :الحلال  يه 

 

 

 

 
 

 :Marketingمفهوم التسويق أولا: 

 

   ص  ع ي الاعلام والاعلان يحول ل   رل نظيية  الق  ا ا ة الاعم ل  وهوالتسويق هو قلب ع لم 

 .أو متي  علم وم ي ة ال  تطبيقوال لاق ي ال  مة والإنت ج 

 شغ (. )تلبيةالتسويق هو )تلبية ح  ة( يتطلي اليه  ال ملا   رم  إن  ي يل عل  أن  

الفيص المت حة أو تلك غيي الم ب ة  وإقتياحه  عل  أنه  الح   ي أوالتسويق يقوم ب  تك ش  و

 مستهد   به  ال ملا .ح   ي 

قد ة عل  تف يص شيا ح المتتمي  و ق أعم   أو ح   ي أو تو ه ي  لا تهدال اللتسويق رم  إن ل

رل م ه  عبي أ واي إعلامية  وتت وع تلك الأ واي عبي مثي  يستخدم  ي  الإعلان ت  ة وحملاي 

 لل لاق ي ال  مة ت  ة والإنت ج المتلفث ت  ة.

 

 أ ر ن ه :وقد حد ي أ ر ن التسويق بسبي 

   التيوي -1

تسويق الحلال

استراتيجيات استهداف 
العملاء

واقع المنتجات 
والخدمات الاسلامية 

وتاريخها

اسس في صناعة علامة 
الحلال  التجارية

مفهوم التسويق مقابل 
البيع والاعلان

حالات دراسية

المنتج الوطني-1

تويوتا-2
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 التس يي  -2
 الم ت  أو السل ة أو الخدمة التت  ية  -3
  ”التوزيي م   ق” المك ن -4
 الا يا اي -5

     سال-6

 المياحل-7
 

 (7psت   ا )خوتدع  إ
 

 المياحل ال  س الا يا اي المك ن الم ت  التس يي التيوي 

promotion price product place process people Procedures 

 

 :عمليات التسويقالتسويقي في  الخليط

مفهوم استثارة الحوائج وتلبيتها، ويعتمد على أركان عدة )المنتج على يقوم  لما كان التسويقو

 فيما يلي نستعرض الأركان الخاصة به.والسعر والمكان والترويج ونظم البيع..(، 

 

 : المنتج -1
اع اليها هذه الشريحة، وقد يأخذ ما يتم إنتاجه لشريحة مسبقة الدراسة، بما يلبي حاجة تتطهو 

 شكل هذا المنتج )سلعة أو خدمة(.

 ويجب هنا القيام بما يأتي:

a)  منافسه في السوق مقارنة بما يعرض من منتجاتهذا المنتج دعو إليه يتأكيد جودة ما. 
b) منتجدراسة "المركز التسويقي" لل Positioning  ما ينافسه من منتجات وسلع مقابل. 
c)  منتج زات الممي علىالتعرفAttributes. 

 

 السعر  -2
في الترويج للسلع والعلامات التجارية، يجري الإعلان عن السعر، والسعر أحد الأركان الأساس 

للمقارنة مع ، وثمة إستراتيجيات عديدة في تحديد سعر المنتج، منها ما يخضع في العملية التسويقية

خاصة باسم رواج العلامة التجارية، ومنها ما  لاعتباراتأسعار المنتجات المنافسة، ومنها ما يخضع 

 . يخضع لاستراتيجيات خاصة بدفع المنافس للخروج من السوق

 

 المكان  -3
الأماكن التي تتواجد فيها شرائحنا المستهدفة، فمع المناسبات الرياضية يحسن أن يحكم منتجنا هنا 

عبر اتنا إستشفائية نستهدفهم نستهدفهم عبر ملاعب الكرة ونوادي كمال الاجسام، وحال كانت خدم
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التسوق التجارية، والمجلات الصحية والعيادات الطبية الخاصة، وحال كانت تمويلية فعبر  مراكز

المعارض التجارية للسيارات ومواد البناء ومتاجر الأثاث، والصفحات الاقتصادية في الصحافة 

 .اليومية، وهكذا

 

 الترويج  -4
لتحفيز المستهلكين  -عبر الوسائط المتعددة -دها في إيصال رسالتكهنا نبحث في الكيفية التي ستعتم

والوسائل تتنوع لتشمل: الإعلان والنشر في الصحف والمجلات، وعقد  ،ما تدعو إليه إقتناءعلى 

 الندوات، والمشاركة في المناسبات،.. إلخ.

 واختيار الوسائل يعتمد على: 

 لمعلومات عنهم.الكيفية التي تستقي من الشرائح المستهدفة ا .1
ذات القدرة على التأثير في هذه الشرائح، ودرجة مصداقية هذه  والمشاهير الشخصيات .2

 الشخصيات عندهم.
 

 الاجراءات -5
لإجراءات تنفيذ عملية البيع، وهي عملية تتبع عملية التسويق، دور هام في دعوة العملاء للتعامل 

في تنفيذها أقل عدد ممكن من المحطات، كلما  معك، فكلما كانت الإجراءات ميسرة وغير معقدة وتأخذ

 .كان لذلك أثرا في جذب الجمهور اليك.

 

 ناسال -6
ونقصد بالناس هنا )الجمهور( المستهدف، وهو ما يجب أن يتم تعريف سماته وخصائصة 

 المشتركة عبر عقد الاستبيانات والمسوح الميدانية الدورية، فمع المنتجات الحالية لديك يتم مراقبة مدى

رضى العملاء بشكل دوري، فهناك من الشركات يعمد الى قياس معدلات الرضى بمعدل سنوي، 

وهناك من يقيس معدلات الرضى بشكل يومي، فمما لا شك فيه، من أن التعرف اليومي على ما يحقق 

 الرضى اليومي للعميل سيكون أكثر جذبا وتقديرا من قبل العميل، وهو ما يؤدى بشكل تلقائي لعمليات

 .التطوير والتحسين عما تبيعه الشركة من منتجات وخدمات بشكل مستمر

 

  مراحلال -7

 مراحل التخطيط للتسويق:

 هناك مراحل وأدوات لا بد من استيفائها عند التخطيط للتسويق، منها:
 .والفرصة المتاحة المشكلة ، أوالحاجة التعرف إلى حقيقة -أ

تحقيق نمو في المبيعات،  ،نتجادة وعي الجمهور بالمتعيين الهدف المرجو من الحملة التسويقية )زي -ب
 ... إلخ(.الاستحواذ على السوق، 



 

10 تسويق الحلال                                               

 

الاستراتيجية الإعلامية والإعلانية )انظر النماذج الاستراتيجية، والملحق المرفق بالدراسة(  -ت
المتبعة في التواصل مع الشرائح المستهدفة )التعرف إلى صفات الشريحة المستهدفة، مثل: 

لعمرية، الجنس، الشريحة الجغرافية، درجة مشاهدتها لوسائل الإعلام وطرق استقائهم المرحلة ا
للمعلومات، عاداتهم وتقاليدهم، مستوياتهم التعليمية، ما يمارسونه من أعمال، مستوى الدخل 

 والمعيشة،..(.
لترويج إعداد الرسائل التواصلية، واختيار الوسائل التواصلية اللازمة، وتطوير أدوات مساعدة  -ث

 .المنتج
 الاختبار القبلي )دراسة ميدانية(. -ج
 مزيج تسويقي مناسب. عبرتنفيذ الحملة التسويقية  -ح
 رصد ردود الفعل وتقويم النتائج.  -خ
 

 وضمن التخطيط يندرج إجراء البحوث الميدانية، منها:
 ة الدراسة الكمية: وتجرى بأساليب مختلفة مثل المقابلات، عبر الهاتف وفي الأسواق العام -أ

 الدراسة النوعية: وتعتمد أسلوب مجموعات العمل، وتحليل المضمون، والمقابلات. -ب
 

  مرحلة التنفيذ
 خطة التوزيع، وثمة أسئلة تساعد على التخطيط:  .1

 ما قنوات التواصل والتوزيع المتاحة؟ -أ
من منظمات النفع العام )مقار وامتدادات  ، سواء عبر مراكز توزيع أوهل لديك شركاء -ب

 .للتوزيع(
 هل لديك إعلانات إذاعية وتلفازية؟ -ت
 ما العدد المناسب لكل مطبوعة ونشرة بث؟ -ث
 كيف ستتابع مخزون المطبوعات لديك؟ -ج
هل لدى موظفيك الإرشادات الخاصة بالتوزيع )في المجمعات السكنية، التجارية،  -ح

 سيارات الأجرة(؟ 
المعرض، الندوة،  المناسبة: الانشطةخطة العلاقات العامة، ومن خلالها يجري اختيار  .2

ً كان المنشط الذي سيقرر، فلا بد من أن تلبى حوائج  المهرجان، الأكشاك الإرشادية... وأياّ
 ثلاث، تكون فيها قادرة على:

 جذب الشرائح المستهدفة.  -أ
 المطروحة. الخدمة\منتجتوصيل رسالة ال -ب
 الاستحواذ على ما تتطلع إليه وسائل الإعلام. -ت

 من احتوائها على:الخطة التواصلية، ولا بد  .3
 ماهية الوسائل الإعلانية المراد التواصل من خلالها.  -ا

مقدار الحاجة إلى عقد مؤتمر صحفي أو التواصل بوكالة أنباء أو حضور شخصية مجتمعية  -ت
 داعمة... )تعيين الدور الموكل لكل فرد ضمن فريق التواصل(. 

 ؤسسات ذات العلاقة. المنظمات أو المالشركاء، سواء مراكز التوزيع أو دور  -ث
 المستهدف أو المستهدفين بالرد على أسئلة الوسائل الإعلامية.  -ج
 المتحدث الرئيس في المؤتمر. -ح
 النقاط الرئيسة التي يجب أن يتضمنها خطاب المؤتمر الصحفي: -خ

 ، مع بعض الإحصاءات.المنتج الجديدحقائق عن  .3
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 . لديك على تقليص المشكلة المنتجكيف سيعمل  .4
 جديربالحل؟ منتجكد بأن لماذا تعتق .5
 . منتجك من المنافسينالرد على بعض من يعارض  .6

 
 خطة وسائل النشر

 
 حيث أن خطة النشر تعتمد على:

اختيار أوقات البث الإذاعي والتلفازي: لا بد من دراسة عادات المطالعة واستعراض الوسائل  -أ
تخُتار الوسيلة المناسبة  الإذاعية والتلفازية في الخطاب الإعلامي للشرائح المستهدفة، كي

 والأوقات المناسبة.
مراعاة حجم الإعلان في الصحف: ينصح أن يكون النشر الصحفي في أحجام كبيرة في بدء  -ب

الحملة، ثم ينتهي بأحجام أصغر بهدف التذكير. والملون يكون أعظم أثراً من الأسود والأبيض، 
 حيفة إذا لزم الأمر.مع مراعاة مساحة الانتشار الجغرافي أو الإقليمي للص

الكُلْفَة: بناء على الميزانية المتاحة، يمكن اعتماد وسائل إعلانية ومناشط ترويجية دون أخرى.  -ث
ويمكن تقليص الكلفة إلى أضيق الحدود، مع الالتزام بإحداث الأثر المناسب في الشرائح 

 ة إعلامية وإعلانية.المستهدفة، والإلمام بفنيات البرمجة العلمية وأسسها السليمة لكل وسيل
لفيسبوك إعتماد مزيج من وسائل الاعلام التقليدية والجديدة عبر وسائل التواصل المجتمعي كا -ج

 وانستغرام وغيرها.
 
 
 

 في استهداف شرائح العملاءثانيا: 
  

 أركان خمسةعلى  كعناصر ضمن المزيج التسويقي في استهداف العملاء، تعتمد الصناعة الاعلانية

 هي:

 

 إيضاح العنصر تسلسل

 أو العلامة التجارية –المؤسسة  المرسل 1

 العميل المرسل اليه 2

 كافة أشكال وسائل الاعلام والاعلان الوسيلة 3

 في مثل المسوح الميدانية قياس رد الفعل 4

 كالإشاعات، ضعف الارسال  الضوضاء 5

 

من حولها كافة العناصللر المشللار ويعتبر المرسللل اليه هو أهم عنصللر من هذه العناصللر والتي يدور 

 اليها
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تعتبر )أدوات(، وهذه الأدوات تحتاج لاحترافيين  هغير أن هذه العناصلر من غير عنصلر المرسلل الي

في التعامل معها عبر تشغيل مهاري محترف عارف، في كتابنا هذا سنستعرض الأساليب الاحترافية 

مد اليها الصناعة الاعلانية تاستراتيجيات تعفي استهداف عنصر )المرسل اليه( وذلك عبر مزيج من 

 والإعلامية في تعاملها مع العملاء.

ستهداف كور الخصم  ضرب الكرة في ا ساليب  سنوكر )البلياردو(، يعمد المحترفون لأ كما في لعبة ال

عبر اسللللللتراتيجيات تسللللللتهدف تحقيق الهدف عبر أسللللللاليب غير تقليدية من أجل الفوز، وكذلك عبر 

 ات في صناعة الإعلان والاعلام فالهدف هو كسب العملاء، وذلك يتم عبر:الاستراتيجي

 تنمية المبيعات •

 تغيير سلوكيات البشر  •

 اقتصاديات الدول الحد منتنمية أو  •

 تغيير مواقف وقناعات الناس •

 تفريخ توجهات غير مسبوقة •

 أو إدراج أنماط مستحدثةالحد من أنماط حياة  •

في التفكير والتحرك  اسلللتراتيجياتالصلللناعة، والتي تنطلق من وذلك عبر اسلللتعراض "أسلللرار" هذه 

( يختلف عن التخطيط الاسلللللتراتيجي، فالتخطيط الاسلللللتراتيجي يعطي القائد 1فالفكر الاسلللللتراتيجي )

أدوات التخطيط، وإقامة المشللاريع، أما الفكر الاسللتراتيجي فهو منهجية تفكير تضللمن حسللن اسللتخدام 

قائد لملء جداول التخطيط بشلللللللكل بارع. فهو أداة غير  أدوات التخطيط، وأسللللللللوب تفكير يؤهل ال

 ملموسة، على خلاف التخطيط الاستراتيجي، لكنه يشكل عقلية المخطط. 

يعرفها الفرد تشلللللللاندلر: بأنها عملية تحديد الأهداف طويلة المدى والاهداف المحددة للمنظمة وتبني 

 للوصول للأهداف. مسارات عملية لتنفيذها، وتخصيص الموارد الضرورية

( في رسلللم المسلللارات التي تعينهم في تحقيق الأهداف، 2ويعتمد خبراء التفكير الاسلللتراتيجي أدوات )

 :ومن ضمن تلك الأدوات

 PEST & SWOT  

PEST= (Political, Economic, Social, and technological) 

SWOT= (strength, weaknesses, Opportunities, and Threats) 

 اداتين تعينان على جمع المعلومات وفق فئتين من العوامل: PEST & SWOTأن  ذلك

a) العوامل الداخلية: مواطن قوة وضعف المنظمة نفسها 
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b) العوامل الخارجية: الفرص والتهديدات الموجودة في البيئة الخارجية للمنظمة 

 ، فمن أجل استعراض وتقييموفق مزج موحدمعا ما يلي نموذج يدمج الاداتين 

، الذي من شللأنه أن يسللاعد على تشللخيص PESTالبيئة الخارجية الاوسعع ي يسععتخدو نمو    -1

 وفحص العوامل السياسية والاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية كما هو مفصل هنا:
 

 الوضع السياسي )أي، تركيبة التقلبات والتوجهات في الدعم السياسي وسن قوانين جديدة( -أ

وضلللع الاقتصلللاد في بلدك، واتجاهات  \ع السلللوق في العالمالوضلللع الاقتصلللادي )يعني وضللل -ب

 التمويل(

-الوضلللع الاجتماعي )يعني، التغيرات الديموغرافية، التوجهات الثقافية، الفجوات الاجتماعية -ت

 الاقتصادية(
جال التكنولوجي  -ث ما)الوضلللللللع في الم خدا مات واسلللللللت جال المعلو يدات في م جد  تيعني، الت

 الاعلام، وأي أساليب جديده في هذا المجال(الانترنت، والوصول الى وسائل 
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عبر ما يعتبر فرص لعلاقات متخذي  Tool Boxكما من الأهمية بمكان توسيع نطاق )الأدوات( 

 .المؤسسة من حولالتي هي القرار مع المؤسسات على تنوعها 

رغم من كبر حجم البقرة إن عدم توفر نهج في التفكير الاستراتيجي يمكن تشبيهه بقطيع من البقر، فبال

والقطيع، إلا أن الذئاب على صغر حجمهم قاردين على اقتناص الفرصة للاستحواذ على واحدة منهم، 

 فاعتماد التفكير الاستراتيجي هو من يعظم لك النتائج حتى وإن كانت الاهداف صعبة المنال. 
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 قطيع البقر المنهزم                      الفائز              فريق الذئاب    

 

حيث أن قرارات القائد الذي يدير فريقه يعتمد مزيجا من المفاهيم والقيم كمحرك لمجموعة الاعمال 

 والمواقف.

، سلللنتعرض لمجموعة من الأمثلة من واقع صلللناعة الإعلان والتسلللويق وفق نطاق وعلى ضلللوء ذلك

، ثم نتناول ؤلف هذا الكتاب في استهداف الشرائحتحديد أربع عشر استراتيجية من قبل م عالمي، عبر

كي ترتقي للعالمية، ، موضللوع واقع علامات الحلال اليوم وكيف يمكنها أن تجبر ما عليه من ضللعف

 :استراتيجيات استهداف العملاءوفيما يلي 

 استهداف شرائح بعينها .1

 في استهداف شرائح عبر الدوافع والمحفزات .2

 الاستهداف عبر طرح مفهوم  .3

 لاستهداف عبر ما له علاقة بشغف الشرائح المستهدفةا .4

 الاستهداف عبر أساليب العلاقات العامة .5

 )منطقي( (، بالتأثير على فصي الدماغ )عاطفيو ،الاستهداف عبر استثارة الحواس .6

 الشعوب DNAالاستهداف عبر .6

 . الاستهداف عبر أساليب الابداع7

 تجالإيحاء بالمنفي استهداف الشرائح عبر  .8

 في استهداف الشرائح عبر استراتيجية الاستحواذ على الأسواق.9

 فريق عمل

 هدف واحد

 خطة عمل

 تنسيق جهود

رد فعل 

 غريزي
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 positioningالمركز التسويقي .10

 .استراتيجية مراقبة المنافسين في السوق عبر مسوح ميدانية11

 استراتيجية التعايش مع منافس.12

 . الاستهداف عبر رصد التوجهات13

 . الاستهداف عبر ثابت القيم14

 

 رائح بعينها: في استهداف ش1

 

في اسلللللتهداف الأسلللللواق وبالأخص الشلللللرائح المختلفة في المجتمع ثمة اسلللللتراتيجيات، وجميع تلك 

الاسللتراتيجيات تعتمد على مزيج من الأسللاليب، وهذه الأسللاليب وأدواتها اعتمدت على حقائق وأرقام 

تي كان يتمتع بها منحتنا إياها المسلللللللوح الميدانية من جهة، ومن جهة أخرى المهارات الإبداعية ال

حرفيو الصللناعة الإعلامية والاعلانية والتسللويقية في الأسللواق التجارية والسللياسللية والمجتمعية، ذلك 

أن لكل سللللوق ثمة احتراف ومهارة في برمجة الخطاب أو الرسللللالة المرسلللللة وفي جعلها في القالب 

 نيناه في ذلك.المناسب لها، فيما يلي نستعرض لمجموعة من الأمثلة، لتبسيط بالذي ع

 

 

(1) 
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، نجد ترويجا لساعة يد، ومن الواضح أن الشريحة المستهدفة هي شريحة نسائية (1)ففي هذا الإعلان

وليست رجالية، كما أنه من الواضح أن المعلن هنا يستهدف من النساء العاملات، وليسوا ممن هن 

، فكل هذه المعلومات تم برمجتها بربات بيوت أو مدرسات، وبالتحديد النساء العاملات في مهنة الط

 عبر صورة لامرأة والزي الذي تلبسه.

 

 

(2) 

يتم الترويج لمنتج غذائي، وثمة رسالتين يتم برمجتها عبر هذا الأسلوب في التصميم  (2) في الإعلان

الإعلاني، الرسالة الأولى في أن هذا المنتج صحي، يتناسب مع ممارسي الرياضة، والرسالة الثانية 

ن الشلللريحة المسلللتهدفة هي شلللريحة الرياضللليين، بالأخص لممارسلللي رياضلللة الغولف، كما إن كلا أ

 تعني إمكانية تحقيق الهدف.  Can hold the lineالصور والنص الإعلاني يعززان لذلك، فعبارة 
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 .لكبار السن يليهوهي لرجال الاعمال،  ينالإعلان ينبينما الشريحة المستهدفة لذات المنتج في هذ( 3)

 

 

 اعلان لشريحة الأثرياء، فهم معروفون برياضة الغولف( 4)
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 لشريحة أهل البادية( 5)

 

 

 في استهداف العائلة الامريكية )الملونة(( 6)
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 الثرية من البيض ةاستهداف العائل( 7)

 

 

 في استهداف شرائح عبر الدواف  والمحفزات .2

لوكيات البشر محكومة بمجموعة من الدوافع أو المحفزات، وقد كشفت الدراسات البحثية من أن س

 حددت في عشر، وهي كما في البيان التالي:
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 الاستهداف عبر إثارة جانب الجوع، )الدافع الفيزيائي(اعلان "هارديز" ( 8)

 

 

 اعلان "مكدونالدز" الارتقاء من دافع فيزيائي لدافع روحي( 9)

من أن يكون فيزيائيا )الاكل( ليكون دافعا روحيا عبر اجتماع العائلة، وممارسة بدلا الارتقاء بالدافع 

 الرجل لدورة كرب أسرة، لشريحة مستهدفة هي العائلة الامريكية )الملونة(
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استهداف الاسر التقليدية والمحافظة على العادات والتقاليد، عبر دافع التوقع، في جلب ( 10)

 العائلة للمنزل. الخدمات الاستشفائية لكبير

 

 

استهداف المعسرين ماليا، عبر دافع تقدير الظرف المحيط، بتقديم أسلوب التقسيط عوضا عن ( 11)

 دفع القيمة الكلية نقدا.
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استهداف العائلة الامريكية متوسطة الدخل، عبر دافع تقدير الظرف المحيط، بأسلوب التقسيط ( 12)

 لامتلاك )الامل(.

 

 

(13) 

 

شلللللللريحة محدودي الدخل )الظرف المحيط(، وندرك ذلك عبر رموز عدة، ( يسلللللللتهدف 13اعلان )

اسللللتخدام خيط الحذاء، ما يدل على إحكام عمليات الصللللرف، ومركبة ليسللللت فارهة، وكلمة ميزانية 

Budget  عبر النص الإعلاني، كما إن لون المركبة جاء بلون أزرق، فلو كان لونا أحمرا لأدى الى

 معنا آخر.

 



 

25 تسويق الحلال                                               

 

       

(14) 

لشريحة الأثرياء من العرب، )الدافع الفئوية( فبالرغم من أن البنك سويسري، ونجد ( 14الاعلانين )

ذلك عبر الامثال العربية في النص الإعلاني، ومن يقتني الخيول الاصيلة غير الأثرياء القادرون 

 على دفع قيمها

 

(15) 

روبيين، حيث أن هذه الشريحة تتعاطى شغفا مثل الشريحة المستهدفة الأثرياء من الأو( 15اعلان )

 هذه المقتنيات
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 استهداف الذكور من الشباب، عبر دافع )الانا(، وصورتي أمام ذاتي والغير( 16)

 

 

 استهداف الشباب عبر دافع الموائمة ( 17)
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(18) 

 

ة ، نلاحظ الارتقاء بترويج سيارVOLVOمع إعلان سيارة  BMWبمقارنة إعلان سيارة 

VOLVO.عبر محفز روحي، فأمان العائلة ومسؤولية الاب لتأمين الأمان هو أمر روحي، 

 

 

 دافع روحي لبيع السيارة( 19)
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 استهداف الاب عبر دافع روحي.( 20)

 

 

 

 الاستهداف عبر طرح مفهوو  .3

زة غير ، ذلك أنه حين يتم طرح ما تبيع من منتج عبر ميConceptماذا نقصلللللللد بالمفهوم، أو الفكرة 

تكون هنا معززا لبيع )المفهوم( أما المنتج، فهو مجرد تقليدية أو عبر قطاع مسلللتحدث غير مسلللبوق، 

أداة لتعزيز هذا المفهوم، وأحيانا يكون المفهوم الذي تطرحه مدركا عقليا وليس بالضلللللللرورة يكون 

د منزوعة ملموسلللا، في إعلان )بودي شلللوب( المفهوم مدركا ماديا عبر طرح منتجات لصلللحة الجسللل

المستحضرات الكيميائية، ذلك أن معظم ما يباع في الأسواق من مستحضرات هذا القطاع مستحضرة 

 عبر إضافة مواد كيميائية غير طبيعية.
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 بودي شوب ومنتجات منزوعة المواد الكيميائية ( 21)

 

 

(22) 

افئ للحوارات تطرح مفهوما يعتمد على أسلوب )الدواوين( كمكان د( 22)علامة )ستارباغز( 

 والعلاقات، عبر منتج القهوة.
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(23) 

 

، لا على أنها للتعرف على الوقت فحسب وإنما عبر مفهوم ما يتوارثه الأجيال، (23) بيع الساعة

 فالشريحة المستهدفة هنا شريحة الأثرياء.

 

 لأجيال ثلاث( 24)
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ة المتاحة، وليس مجرد بيع قطع أثاث، فكرة بيع علامة )إكيا( قائمة على مفهوم )التأقلم( عبر المساح

وعليه فالشريحة المستهدفة هنا شريحة محدودي الدخل، الذين لا يملكون سوى الشقق ذات المساحات 

 المحدودة.

 

 

 ملائمة الأثاث حتى لو كان في حافلة نقل( 25)

 

 

(26) 
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(27) 

ر لإنتاج محلول يحمل تحاشاه الجمهور لمرارته، ما جعل الشركة تضط ةلسترين دواء للضمضم

ذات الاسم بلون مغاير وبطعم ذو مذاق النعناع، المذاق السابق المر، تم إدراجه في الأسواق بعد ذلك 

حين تم إعادة برمجة أفهام الجمهور حيال المرارة، عبر أنه حال لم تذق شعور المرارة يعني 

 بالضرورة أن الجراثيم لم تقتل.

 

 

(28) 

 ، فهذهوفائدةلشراء بضاعة ما الى موضع قبول  اعتراضيعتبر موطن  إنه يمكن تحويل ما كان
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)وهي نقطة  بررت صعوبة خروجه من العبوة الذي( 28) الطماطم( لمعجون هينزشركة )

  .دليل على جودته العاليةك ضعف(

 

 الاستهداف عبر ما له علاقة بشغف الشرائح المستهدفة .4

، تستهدف الحملة الانفس اتهواه البعض لزيارة أماكن فعبر المواهب والمهن والشغف الذي يعتري

، ونحن إذ نعتذر للقراء عن استعراض هذه الحملة بحكم انها مة )آبسلوت( الشرائحلاالاعلانية لع

لمنتج كحولي محرم، الا أن الجانب التعليمي والتوجيهي يفرض علينا بيان المسلك الذي اعتمدوه في 

 .استهداف كل شريحة بأسلوب ذكي

 

 شريحة محبي رياضة التزلج( 29)
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 العاملون في المجال الاستخباريشريحة ( 30)

 

 مدينة لوس آنجلوس المعروفة بمسابحها وشواطئهاشريحة محبي ( 31)
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 يفون وليست أجهزة الاندرويدشريحة مناصري جهاز الآ( 32)

 

 

ثة )حفلة الشاي( التي شهدتها للمنكبين على الدراسات التاريخية، فهذا التصميم يعبر عن حاد( 33)

 مدينة بوسطن إبان الحرب الاهلية الامريكية.
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 لمحبي السياحة والاستكشاف، ما يعبر عن السياحة في هاواي.( 34)

 

 

 استهداف شريحة محبي الرياضة، وبالأخص رياضة كرة القدم( 35)
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 قراصنة الانترنت استهداف شريحة( 36)

 

 

 

 ب العلاقات العامةعبر أسالي فالاستهدا .5

 

الريادة والتكريم للشركات فعبر الخبر المقتطع من إحدى الصحف الخليجية نطالع حدث توزيع جوائز 

بالتكريم أم  الكبرى في منطقة الخليج، والسلللللللؤال الذي يبرز هنا، هل المكرمون هم المقصلللللللودون 

ن الحدث تم تفريخه من صللللاحب الحدث "الجائزة" يريد أن يعزز علاقة مع بعض من المكرمين، أم أ

أجل تعزيز نجومية المدينة التي دشلن فيها الحدث؟ ذلك أن الإجابة على تلك التسلاؤلات المعنيون فيها 

هم العاملون في مجال العلاقات العامة، فثمة العديد من المناسلللللللبات التي يتم تدشلللللللينها دوليا وعالميا 

ندات غير معلنه يرغب القائمون عليها ليسللللللت بالضللللللرورة الهدف منها ذات المناسللللللبة بل ربما لأج

 بتحقيقها.
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(37) 

 

افة وسللللائل الاعلام والاعلان لتحقيق الغرض المرسللللوم، كوأدوات العلاقات العامة تتنوع مسللللتخدمة 

فالرسللالة التالية قدمها المواطنون عبر منظمة مدنية، ويبقى السللؤال، هل بالفعل المسللتفيدون هم أفراد 

توردة والمصنعة لوسائل التعليم وأدواتها والمدارس والجامعات الخاصة في الشعب أم الشركات المس

يا؟ فهذه اسلللللللتراتيجية ذكية لا تظهر حقيقة من يديرها لتظهر كيانات بديلة مقبولة مجتمعيا  بريطان

 وسياسيا تعزز من الدعم.

 
 
 
 



 

39 تسويق الحلال                                               

 

 

 الاستهداف عبر استثارة الحواس .6

للإعلان الامريكية، فرع هونكونغ، عن نتائج  BBDOكشف مارتن لندستروم، وهو مدير عام شركة 

دراسة مسحية عالمية أجروها على معظم شعوب العالم، بينت حساسية استقبال المعلومة من قبل 

حيث أظهرت ما للأنف من أثر يسبق السمع حواس الانسان الخمس، وذلك وفق درجات من النسب، 

اسة اللمس قادرة على حفظ المعلومة في الدماغ ، ومن أن حفي قدرته لحفظ المعلومة المرسلة اليه

وهي الأدنى كمعدل ، بينما حاسة البصر هي الأعلى إذ تبلغ قدرتها على حفظ المعلومة % 25بنسبة 

  الرسم التالي:تلك المعدلات  يبين%، و58بنسبة 

 

 (12) أولويات تفاعل الحواس في تلقيها للمؤثرات الخارجية لمارتن لندستروم 

 

جعل شركات الإعلان مستفيدة من ذلك لاستهداف حواس الانسان في برمجة ما يبيعون من  وهو ما

 ، وفيما يلي نماذج إعلانية عن ذلك.سلع
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 ألم تسمع الصوت لحظة فتح القنينة أو العبوة؟( 38)

 

 الطفل صراخ صوت( 39)
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 صوت فخافة الجلد( 40)

 

 !رائحة فخامة الخشب ( 41)

 

 غازيروب المذاق المش( 42)
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 جودة ذو ملمس ( 43)

عيل الحواس في استهداف الشرائح على تنوعها، عبر علامتي البودي شوب فما يلي نستعرض لدور ت

 ولاش في صناعة الصابون:

 

 متجر البودي شوب ومتجر لاش للصابون( 44)
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 ألوان زاهية للصابون، ممزوجة بروائح للأزهار طبيعية ( 45)

 

 

 والكيك  مالصابون تأخذ في أشكالها شكل الآيس كري قوالب من( 46)
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 بالتأثير على فصي الدماغ .7

 

لأيمن معني بالاستجابة للشعر والعواطف االدماغ وفق ما أشارت اليه الدراسات يتشكل من فصين، ف

، ما معني بالاستجابة بالمنطق والرياضيات والعلوم روانب الايمانية، والايسجوالموسيقى والفنون وال

 يلي نماذج لاستهداف تلك الشرائح التي تتأثر عبر الفص الايسر من أدمغتها عبر أساليب من المنطق.

 

 

 احتمال أن يتسوس ضرسك قائم حال لم تعتمد معجون كرست ضد التسوس( 47)

 

وذلك لإثارة مخاوفك كي )% مما تحققه من أرباح؟ 30ماذا لو شرعوا لقانون يلزمك بدفع ( 48)

 .الإعلان(لرسالة  تستجيب
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 مصنوع من الجلد الذي لا يتأثر بالبلل( 49)

 

أما في التأثير على الفص الأيمن من الدماغ، الجانب )العاطفي( فهو ما يتم عبر كل ما يستثير 

 مأساة. ل ما يشير المشاعر حين يستعرض الإعلان لصورة طفل مثلا، أو

 

 الشعوب DNAالاستهداف عبر  .8

ية شلللملت معظم شلللعوب دول العالم، قام البروفيسلللور هوفسلللتد الهولندي، بمحاولة عبر مسلللوح ميدان

أن قادر على للتعرف على ما يميز كل شللللللعب عن الشللللللعب الآخر، بما يجعله عبر نتائج هذا البحث 

يسلللتهدف أي شلللعب عبر السلللمة التي تميزه عن الشلللعب الآخر، وذلك بقصلللد دعم جهود اسلللتهداف 

تم الترويج لها، وقد تمخضلللللللت نتائج بحثه عن خمس عوامل، تعتبر وفق العملاء وفق السللللللللع التي ي

 نتائج بحثه حاكمة، تجعل لكل شعب ما يميزه عن الباقين، وهذه العوامل الخمس هي:

 Power distance (pdi)مدى سلطوية الشعب كسمة في نمط حياته  -1

 Masculinity\femininity (Mas-Fem)مدى رجولية الشعب من أنثويته  -2

 Uncertainty avoidance (UAI)قابليته في التعامل مع الغموض  مدى -3

 Individualism \collectivismمدى انعزاليه أفراد الشعب مقابل تواصله المجتمعي  -4

 Long-\short-term orientation (LTO)مدى تعامله مع المستقبل  -5
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 مثال العامل تسلسل

 طة القبيلة، الحاكم سلطة الاب الممتدة عائليا، سل سلطوية الشعب   1

 قيام الرجل بواجبات المنزل عوضا عن الزوجة  أنثوية \رجولية  2

دقة التشريعات والقوانين بما يجنب أي احتمالات  التعامل مع الغموض 3
 غير متوقعه

انعزاليه الافراد كالمثول الزمني المطول أمام شاشات  اجتماعي \الانعزالية  4
 مع الغير جسديا الانترنت عوضا عن التواصل

 المدى الزمني في تحقيق العوائد  المستقبل 5

 

الخاصة مع  DNAما يلي مجموعة من النماذج الاعلانية المشيرة لذلك، عبر ما توصلت اليه نتائج 

مجموعة من شعوب العالم، حيث أن التصميم الإعلاني هنا راعى تلك العوامل والسمات، وهو ما تم 

معظم شركات الإعلان متعددة الفروع التي تعمل وفق نطاق دولي، حيث  إعتماده عالميا من قبل

 نستعرض مع كل دولة المصفوفة التالية لشرح ما نعنيه.

 

LTO UAI MAS IDV PDI    البلد 

تجنب  مدي الانتظار

 الغموض

 مدي السلطة الانعزالية  الانثوية\الرجولة
 

 ي من ارقام:فمع الشعب الأمريكي، تشير سمات المصفوفة لما يل

LTO UAI MAS IDV PDI USA 

29 44 62 91 40 DNA 
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(50) 

 :(50) ففي ه ا الإعلان

 الانا  \الظرف \ فئوي الدافع )المحفز(

 اللون الاخضر يعنى أن الطريق أصبح سالكا  استثارة الحواس 

 تعنى سهولة استعمال البرنامج وعدم التعقيد  الدراجة 

الشريحة 

 المستهدفة 

 الذكور ،Coolال  الاذكياء، يض،الب

 السوق  فيالانجاز، المنافسة مع منتجات  الريادة، للنوعية،تعزيز   الرجوليالبعد 

 القرار فردى   الانعزاليالبعد 
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الى أن المنافسين لا ينعمون بذلك وأن  إشارة Less clicks  استعراض صفة   التسويقيالمركز 

وهي ما تعزز للبعد الرجولي أيضا وبعد ميزة الشريحة المستهدفة تتطلع لهذه ال

 التعامل مع المستقبل )الزمن(

Branding 

type  

Versioning    الاعلان عن منتج تابع ، 

 

 

 نستعرض ( 51)في الإعلان التالي 

LTO UAI MAS IDV PDI USA 

29 44 62 91 40 DNA 

 

 

(51) 
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 روحي \ الذات الدافع )المحفز(

 منطقي مبني علي مسح ميداني  عقلي نوع الخطاب 

MAS المرأة، تنافسي الخطاب للرجل دون   الرجولية 

الشريحة 

 المستهدفة 

 الرجال 

سياق النص 

 الإعلاني

 الفضول  استثارة

 IDV( 91من غير عائلة ) الإعلانالرجل وحيدا في   الانعزاليالبعد 

 التسويقيالمركز 

  والمميزات 

 ع روحيبما يعزز لداف رضىميزة ال
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 في اعلان شركة آفيز هذا نجد:

 

(52) 

 

 الظرف  )المحفز(\الدافع 

 عقلي منطقي مبني علي مسح ميداني  نوع الخطاب 

MAS المرأة، تنافسي الخطاب للرجل دون   الرجولية 

 الرجال  الشريحة المستهدفة 

سياق النص 

 الاعلاني

 الفضول  استثارة

 IDV( 91من غير عائلة ) الإعلانلرجل وحيدا في ا  الانعزاليالبعد 

 الدرجة الثانية من حيث التفضيل في سوق السيارات المستأجرة  علىالاستحواذ  التسويقيالمركز 
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 :(53) في شكل القنينة العملاق

 

(53) 

 

 فيزيائي )المحفز( \الدافع 

Mas   عملاق” انت القنينةكالمنافسة المحتدمة جعلت العلامة التجارية تبدو كما لو “ 

MAS  تعزيز مفهوم الرجولة من خلال الحجم الكبير للسلعة 
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 للشعب الأسترالي DNAما يلي نستعرض 

 

   

(54) 

 

LTO UAI MAS IDV PDI Australia 

 
51 61 90 

 
DNA 

 

ها أكثر (، وقابلية التعامل مع الغموض جميع90(، والانعزالية )61نلاحظ السمات معززة للرجولة )

 %، وتبلغ القمة مع الانعزالية وهو ما سنطالعه بوضوح عبر التعابير الاعلانية التالية50من 
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 فيزيائي )المحفز( \الدافع 

IDV (91)  الوحدة  فقط،يلاحظ شخص واحد 

 

 (55%( تعبر عنها الإعلانات في )91والانعزالية )

 

 

 

 ( لا نرى إنسان في الإعلان!55)
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 علان يعزز للجانب الرجوليالإ( 56)

 اللعب )المحفز( \الدافع 

MAS  القوة ، المنافسة ، الرجولة ، التحدي 
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 كثرة المعلومات بما يعزز عدم الرغبة بالتعامل مع الغموضفي الاعلانين ( 57)

 

  \الذات  \الظرف  )المحفز( \الدافع 

UAI  تجنب الغموض، لذا جاء شرح مفصل للمميزات 

IDV  تعزيز لمفهوم الوحدة 
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 تعدد الاحتمالات حيال وقوع الخطر، يعزز عدم الرغبة بالتعامل مع الغموضفي الاعلانين ( 58)

 

 

 الذات  \الظرف  )المحفز( \الدافع 

UAI  للمميزات  تصويريلذا جاء شرح  الغموض،تجنب 

IDV  تعزيز لمفهوم الوحدة 
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ع الغموض يحتم تقديم منتجات بديلة تقضي على المفاجاءات غير عدم الرغبة بالتعامل م( 59)

 المرغوبه

 

 الظرف  )المحفز( \الدافع 

UAI  تجنب الغموض ، لذا جاء شرح تصويرى للمميزات 
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عدم الرغبة بالتعامل مع الغموض يحتم إقتناء سيارة بديلة تقضي على المفاجاءات غير ( 60)

 المرغوبه

 روحي  ()المحفز \الدافع 

IDV  إشارة  لمفهوم الوحدة من خلال تجنب الغموض 

UAI  ، الغموض” تجنب ما لا يحمد عقباه “ 
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 يعزز للانعزالية ( 61)

 

 يعزز للانعزالية ( 62)



 

60 تسويق الحلال                                               

 

 

 

 للانعزالية  انيعزز( اعلانان 63)

  

 فيزيائي )المحفز( \الدافع 

IDV (91)  الوحدة  فقط،شخص واحد في كلا الاعلانين يلاحظ 
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 لذات السيارة، نلاحظ عدم وجود إنسان كما نلاحظ عدم وجود السيارة أيضا! تما يلي ثلاثة إعلانا

 

   

 وهو ما يعزز للانعزالية ولكن أين السيارة؟( 64)
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 ذاتي  )المحفز( \الدافع 

IDV الوحدة من خلال عدم إظهار أشخاص وعدم إظهار السلعة  إشارة لمفهوم 

UAI  ما يشير الي تجنب الغموض  المميزات،نص مطول لتعزيز 

 

 

 

 للشعب الفرنسي  DNAما يلي نستعرض 

 

 

LTO UAI MAS IDV PDI France 

39 86 43 71 68 DNA 

 

 

 

(65) 
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 فيزيائي  )المحفز( \الدافع 

IDV الوحدة من خلال عدم إظهار أشخاص بل هو شخص واحد  إشارة لمفهوم 

UAI مزيد من الشرح لتجنب الغموض للمعرفة المسبقة بالعلامة التجارية لل يلا داع 

MAS  ونلاحظ الحجم المصغر للوجبة مع  الفرنسي،يتضح الميول الي أنثوية الشعب

 أناقتها 

 

 

(66) 

 (66في الإعلان )

 روحي )المحفز( \الدافع 

IDV الوحدة إشارة لمفهوم 

MAS  لاهتمامه باحتياجات الغير  سي،الفرنيتضح الميول الي أنثوية الشعب 
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 للشعب الألماني  DNAما يلي نستعرض 

 

LTO UAI MAS IDV PDI Germany 

31 65 66 67 35 DNA 

 

 

(67) 

 

 هذا نجد:( 67)في الإعلان 
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 الظرف  )المحفز( \الدافع 

IDV الوحدة إشارة لمفهوم 

UAI  الغموض المزيد من الشرح والتفصيل في النص الاعلاني لتجنب 

 

 

(68) 

 :(68)الإعلان في 

 الظرف  )المحفز( \الدافع 

IDV الوحدة إشارة لمفهوم 

UAI  المزيد من الشرح والتفصيل في النص الاعلاني لتجنب الغموض 

MAS الرجولية 
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لقائمة غير قليلة من دول العالم، وفق مؤشر "هوفستد" المعتمد من قبل  DNAفيما يلي نستعرض 

 ت الإعلان العالمية في استهداف شرائح المجتمع على نطاق دولي.معظم شركا
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 سادسا: في استهداف الشرائح عبر أساليب الابداع )غير المتوق (

 

 إن ما يعلق في الذهن هو غير المتوقع والجديد غير التقليدي، ما يلي بعض من هذه النماذج

 

 

 أساليب التغليف المعتمدة لديها في بيع الاثاثإكيا، تشد أنظار المارة عبر ( 69)

 

 ويزيد الدهشة حين يتم فرش مقاعد المارة في الطرقات بعناصر من أثاثهم المنزلي ( 70)
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 وكذلك في تأثيث مواقف انتظار الحافلات في الشوارع ( 71)

 

 

 تلقي طلبات العملاء ل اركنكان مكدونالز تحول موقف الانتظار كما لو ( 72)
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 الأخطاءحين يكون للخط الأصفر معنى آخر وللخط الأبيض ما يشير لتصويب ( 73)

 

 في استهداف الشرائح عبر استراتيجية الاستحوا  على الاسواق .9

 

فيما يلي نستعرض لبعض الحالات التي مورست من قبل بعض الشركات الامريكية واليابانية 

 والإيطالية والفرنسية.

 الاستراتيجية ةالدول العلامة تسلسل

 المنتج المجاني أميركا  Microsoft مايكروسوف  1

 حفظ الحقوق اليابان  Sony سوني 2

 المسؤولية المجتمعية ايطاليا Benetton بنيتون 3

 الرعاية الاعلانية  فرنسا L.V ليويفيتون 4

نقل هم حفظ المجتمع من المخدرات من الحكومة  الكويت غراس 5
 للشعب
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 سوفت وسوني مايكرو -1

 

 مايكروسوفت

 

بللللللل غيللللللت مالللللللك شللللللركة مايكروسللللللوف كللللللان حللللللذقا حللللللين طللللللرح منتجللللللات ونللللللدوز فللللللي 

الأسلللللواق الامريكيلللللة دون مقابلللللل، وهلللللو فلللللي اعتقلللللادي ملللللا ميلللللزه علللللن صلللللديقه ومنافسللللله 

سللللللتيف جللللللوبز صللللللاحب أبللللللل، ذلللللللك أن سللللللتيف جللللللوبز بللللللالرغم مللللللن ذكائلللللله الفللللللائق فللللللي 

تجاريللللا، فهللللو قللللد منللللي بخسللللائر فللللي أكثللللر  البرمجيللللات إلا أنلللله لللللم يوفللللق بللللذات المسللللتوى

مللللن محطللللة وهللللو مللللا جعللللله متحللللديا ذلللللك بللللاطلاق أكثللللر مللللن شللللركة لحللللين أن وصللللل الللللى 

ملللللا علللللزز نجوميتللللله مجلللللددا عبلللللر منتجلللللات أبلللللل فريلللللدة اللللللنهج، فحينملللللا وجلللللدنا بلللللل غيلللللت 

يطلللللللللق منتجللللللللات مايكروسللللللللوفت فللللللللي مثللللللللل وورد وباوربوينللللللللت وأكسللللللللل مجانللللللللا فللللللللي 

يبيلللللللع منتجاتللللللله بأسلللللللعار مرتفعلللللللة، لحلللللللين أن وصلللللللل  الأسلللللللواق، وجلللللللدنا سلللللللتيف جلللللللوبر

لمرحلللللللة تشللللللبع فيهللللللا السللللللوق الأمريكللللللي بمنتجللللللات مايكروسللللللوفت، هنللللللا قللللللرر بللللللل غيللللللت 

بلللللأن يبيلللللع رزملللللة منتجاتللللله بمبللللللغ رملللللزي، بعلللللد عقلللللد ملللللن الزملللللان،  ملللللا جعلللللل كلللللل ملللللن 

يمتللللللك جهلللللاز حاسلللللوب مضلللللطرا للللللدفع القيملللللة الرمزيلللللة، وهلللللو ملللللا جعلللللله بليلللللونير فلللللي 

عجلللللز علللللن تحقيقللللله سلللللتيف جلللللوبز، فالاسلللللتراتيجية التلللللي اعتملللللدها بلللللل لحظلللللات، وهلللللو ملللللا 

غيللللللت، اسللللللتراتيجية، الإدمللللللان مللللللن قبللللللل مسللللللتخدمي الحواسلللللليب علللللللى نمللللللط برمجياتلللللله، 

كللللللي يجبللللللرهم بعللللللد ذلللللللك بللللللالفطم، فهللللللي اسللللللتراتيجية ذكيللللللة، بللللللالرغم مللللللن أنهللللللا كانللللللت 

ممزوجلللللة بلوعللللللة الصلللللبر  مللللللن أجلللللل قطللللللف الثملللللرة، فللللللي المقابلللللل نجللللللد شلللللركة سللللللوني 

ابانيللللللة اعتمللللللدت اسللللللتراتيجية تقليديللللللة حيللللللال منتجهللللللا لأشللللللرطة الفيللللللديو بتللللللامكس والتللللللي الي

كانللللت تمثلللللل سلللللبقا ذائعهلللللا فللللي حقبلللللة الثمانينيلللللات ملللللن القللللرن الماضلللللي، فاعتملللللدت أسللللللوب 

حفلللللظ الحقلللللوق عملللللا اخترعتللللله ملللللن منلللللتج )شلللللريط بيتلللللامكس(، وهلللللو ملللللا جعلللللل أجهلللللزة 

سللللللوني فقللللللط، الاسللللللتراتيجية الفيللللللديو فللللللي تلللللللك الحقبللللللة محصللللللورة فللللللي إنتاجهللللللا لشللللللركة 

التللللي كللللان لهللللا ردة فعللللل مللللن قبللللل شللللركة جللللي فللللي سللللي التللللي أطلقللللت شللللريط أكبللللر حجمللللا 

لأشلللللرطة الفيلللللديو ولكلللللن أهلللللدرت حقلللللوق الإنتلللللاج لللللله، وهلللللو ملللللا جعلللللل منافسلللللة مسلللللتعرة 

فيمللللا بللللين الشللللركات لتصللللنيع أجهللللزة فيللللديو تقبللللل الحجللللم الجديللللد بللللالرغم مللللن كونلللله أكبللللر 

بعة بللللللالنمط المسللللللتحدث لحجللللللم الشللللللريط الأكبللللللر، فللللللي حجمللللللا، فصللللللارت الأسللللللواق متشلللللل

حلللللين للللللم تلللللتمكن شلللللركة واحلللللدة )سلللللوني( لتلبيلللللة السلللللوق العلللللريض ملللللن أجهزتهلللللا التلللللي 

 باتت محصورة ومحفوظة الحقوق لها، فمنيت بخسارة وانسحب البيتاميكس.
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  Betamaxمقابل شريط  VHSشريط 

 

 بنيتون -3

 

ل الألبسلللللللة تعتمد أسللللللللوب الترويج لما لديها من لما كانت كافة العلامات التجارية في مجا

تصللللاميم عبر اسللللتعراض ما لديها، وجدنا علامة بنيتون معتمدة اسللللتراتيجية غير مسللللبوقة 

استطاعت أن تلفت الأنظار، بل أضحت حالة دراسية تتناقلها الأوساط الجامعية حين اعتمدت 

توسللكاني، وهو مصللور كافة أسلللوب نقد واقع الانسللان الذي يبعث على الشللفقة، حيث يذكر 

المشللللاهد التي تسللللتعرضللللها إعلانات بنيتون، "إن بيع المشللللاعر الكاذبة من خلال الإعلان، 

وتعليم الجماهير فنونا يسلللتهلكون فيها حياتهم بدلا من إرشلللادهم الى خلقها تعتبر جريمة، فقد 

د مسلللللللتهلكة لها، كا يذكر)وقد دأبت على أن أجعل إعلاناتي موجدة للحياة وطالبة لها لا مجر

فليس حقيقة أن يصللور لنا الإعلان الشللوارع غير مزدحمة عندما يروج لسلليارة، وليس حقيقة 

أن نطالع صلللللنوف الطعام التي يروج لها بهذه النضلللللارة.( لذا نجده معتمدا لقطات ينتقد فيها 

 حال الانسان ووضعه طالبا من المشاهد التأمل وناشدا التغيير.
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 لمهجرين، والحدود المفتعلة فيما بين البشرمعسكرات ا( 74)

 

 

 نبذ العنصرية ( 75)

 

 نبذ العنصرية ( 76)
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 دعم اليوم العالمي للغذاء لدعم الدول الأكثر فقرا ( 77)

 

 معاناة الانسان في الدول الفقيره( 78)

 

 نبذ الحروب في الدول الافريقية التي تسعر لها دول الغرب ( 79)
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 بيئة من تدمير البشر حين يدمرون أنفسهم عبر الحروب وويلاتهاحماية ال( 80)

 

 L.V ليويفيتونعلامة  -4

 

دأبلللللت الشلللللركات حيلللللال تبنلللللي قضلللللية مجتمعيلللللة ملللللا لأن تلللللدرج شلللللعار المنظملللللة غيلللللر     

الهادفللللللة للللللللربح التللللللي تتصللللللدى للقضللللللية المجتمعيللللللة هللللللذه، وتللللللذكر فللللللي إعلانهللللللا عبللللللارة 

اعتمللللللاد لمسللللللار مختلللللللف فللللللي الرعايللللللة  L.Vتعللللللزز للملللللل زرة، ولكننللللللا نجللللللد مللللللع علامللللللة 

، حيلللللللللث تنطللللللللللق الرعايلللللللللة عبلللللللللر الاتفلللللللللاق ملللللللللع مجموعلللللللللة Sponsorshipالاعلانيلللللللللة 

عريضللللللة مللللللن مشللللللاهير السللللللينما والرياضللللللة والقنللللللوات التلفازيللللللة وكبللللللار التجللللللار، بللللللأن 

، والفكللللرة هنللللا فللللي أن L.Vيظهللللر كللللل مللللنهم فللللي إعلللللان حللللاملا كللللرة سلللللة تحمللللل علامللللة 

يحول لمنظملللللة اليونيسللللليف المعنيلللللة بقضلللللايا الأطفلللللال فلللللي العلللللالم، ريلللللع بيلللللع هلللللذه الكلللللرة سللللل

كمنظمللللللة غيللللللر هادفللللللة للللللللربح تابعللللللة لمنظمللللللة الأمللللللم المتحللللللدة، وتجللللللدر الإشللللللارة هنللللللا أن 

لا تملللللت بعلاقلللللة بمجلللللال الرياضلللللة، وباعتملللللاد كلللللرة رياضلللللية هنلللللا يكونلللللوا قلللللد  L.Vعلاملللللة 

ل كللللللل محبللللللي حققللللللوا أمللللللرين، الأول فللللللي تعللللللريض شللللللريحتهم المسللللللتهدفة التللللللي سللللللتطو

الرياضلللللة فلللللي العلللللالم، وهلللللم بللللللا شلللللك شلللللريحة عريضلللللة جلللللدا، ويصلللللعب الوصلللللول الللللليهم 

عبللللر مللللا ينتجونلللله مللللن ملابللللس، والثللللاني هللللو لفللللت الأنظللللار حيللللال سلللللعة لا تنسللللجم مللللع مللللا 

عرفلللللت بللللله العلاملللللة ملللللن منتجلللللات، أخيلللللرا وهلللللو ملللللا يعتبلللللر مسلللللارا ذكيلللللا فلللللي أن مشلللللاهير 

غ كعلللللوض علللللن ظهلللللورهم بلللللالإعلان بحكلللللم النجلللللوم هلللللؤلاء فلللللي الغاللللللب للللللن يطلللللالبون بملللللل

أن القضلللللية مجتمعيلللللة سللللليحول ريلللللع بيلللللع هلللللذا المنلللللتج  للأطفلللللال، ناهيلللللك علللللن أن سلللللعر 

بيلللللع الكلللللره كلللللان مرتفعلللللا، ملللللا يعنلللللي المحافظلللللة عللللللى شلللللريحة الأغنيلللللاء لانهلللللم هلللللم ملللللن 

سيحرصللللللون علللللللى شللللللراءها كمللللللا لللللللو كانللللللت ذكللللللرى يفتخللللللرون بمسللللللاهمتهم مللللللن جهللللللة، 

 بسلعة محدودة التداول، وهو ما يروق لهم. ومن جهة أخرى أنهم يحضون 
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الممثل السينمائي هارسون فورد ورجل الاعمال البريطاني رتشارد برانسون صاحب متاجر ( 81)

 فيرجن

 

 

 positioningالمركز التسويقي  .10

ما تنتج، ويحتار العميل فيما  حين يتشللبع السللوق بالسلللع المتنافسللة، يصللعب على العلامة التجارية بيع

سلليختار، وهنا تظهر اسللتراتيجية اسللتهداف العملاء عبر ما يسللمى )المركز التسللويقي(، وفي اختيار 

المركز التسللللويقي احتراف تتظافر فيه مجموعة من الأدوات، منها المسللللح الميداني للسللللوق للتعرف 

ة الى اسلللتكشلللاف الفجوات  كفرص على تفضللليلات العميل والتعرف على نقاط قوة المنافسلللين إضلللاف

يمكن اسللتثمارها في إعادة تعريف ما يتم الترويج له، فيما يلي نسللتعرض خارطة تلخص لنا ذلك عبر 

نتيجة مسلللح ميداني لشلللركة تمويل، حيث تظهر مجموعة من الدوائر، وكل دائرة تعبر عن درجة من 

 درجات التفضيل لدى العملاء.
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شمل عوامل التفضيل الأساسية لدى العملاء ووفق درجات في كل منها فالدائرة ذات اللون الأسود ت

عبر محورين السيني والصادي، تليها العوامل التي تستظل بالدائرة ذات اللون الأزرق وهي تعتبر 

 تفضيلات محورية، وأخيرا درجة تفضيل ثانوية العوامل المنضوية تحت دائرة اللون الاحمر.

 لانية تعبر عن مراكز تسويقية لبعض العلامات.فيما يلي نستعرض لنماذج إع

 

 

(82) 
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 جميعها يعزز لمركز تسويقي واحد وهو )الأمان(( 83)

 

ففي حين نجد معظم العلامات التجارية التي تروج لما تبيعه من سيارات تستعرض مواصفات 

)الأمان( وهو ما يجعلها وجماليات التصميم، نجد فولفو اتخذت استراتيجية مغايرة عبر التأكيد على 

 مختلفة عن حشد للسيارات تزدحم فيه الأسواق.

 فاستراتيجية المركز التسويقي تعتمد مسار يمكن الوصول اليه عبر المعادلة التالية:

)ما نوع التفضيل الذي تتطلع اليه أكبر شريحة مجتمعية، بما يشكل نقطة قوة لديك، ويجعلك مختلفا 

 عما يقدمه المنافس(.
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   عبر مسوح ميدانيةالمنافسين في السوق أداء مراقبة الاستهداف عبر استراتيجية  .11

فمع وجبات الطعام السريعة نجد تنافسا محتدما بين العلامات التجارية، التنافس الذي هو بحاجة 

 لمراقبته 

 

 

 

سة في بي سعة علامات متناف ستعرض لنا نتائج ومقارنات فيما بين ت سريعة فهذا الجدول ي ع الوجبات ال

في إحدى المدن، فمع إدراك العلامة التجارية للحراك الشلللللللهري عن كل منافس، يمكنها أن تعتمد 

 استراتيجية منافسة في زيادة مبيعاتها بشكل شهرى.

اليابانية، حيث عبر تفعيل مسلللللللح ميداني في  اوعبر ما يلي من حالة دراسلللللللية ندرجها لعلامة تويوت

مريكية في ذات العام الذي تعرضلللللت اليه سللللليارات تويوتا لخلل في مكابحها من الولايات المتحدة الا

، وهو ما جعل الشركة أمام أزمة كادت أن تودي بالشركة، لولا اعتماد استراتيجية المسح 2010عام 

الميداني للتعرف على حقيقة وضللع العلامة في بلد بعيد كأميركا، حيث نجد نتائج المسللح التي أشللارت 

ية الى معد جه العلامة، وطمأن أعضللللللللاء مجلس الإدارة حيال أداء العلامة ولآل لذي يوا ل الخطر ا

 الاستهداف المثلى.
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 ما يلي مقتطفات عن نتائج الاستبيان:

 

 

آمنة بعد اليوو؟  تويتياهل تعتقد أن  السؤال:  

 

 

هل فقدت الثقة بعلامة تيوتيا ؟  السؤال:  
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؟ وتاتويأجير أو شراء هل ما زلت تض  في حسبانك ت السؤال:  

 

 

 

أسعار المركبات أو  ارتفاعي ما سبب معدلات التناقص ه هي هل هي نتيجةي اعتقادكفي  السؤال:

الاجنبية أو من ما ا؟  مركباتالمنافسة من قبل ال  
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 أحد الأسباب: أسعار الوقود! 

 

 

 

 

   بالتوفير!أحد الأسباب: الاستمتاع 
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 مستهدفة ما يلي صفة الشريحة ال

 

 : الأسهو تشير للأفضل في الاستهدافالشريحةصفة  علىلنتعمق أكثر في التعرف 

 عام. 29-18وممن تقع أعمارهم ما بين  ةفهم ممن يتواجد في الولايات الجنوبي

 

 

 $، من العزاب وليسوا المتزوجين75000صفة الشريحة: ممن يتقاضون 
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 عبر رصد التوجهات فالاستهدا .12

 

لأسواق للعلامات التجارية لاستحداث النمط أولا ليتم تعهده كي يصبح بعد ذلك بمثابة التوجه تعمد ا

 العام، وهذا يتم عبر أدوات مع الإجابة على التساؤلات التالية:

 

  ؟الخاصة بالعلامة ما القيمة أو السلوك المراد إدراجه ضمن الاجندة .1

 ؟ما الأدوات الإعلامية والتواصلية التي سنعتمدها .2

 ما صفة الشريحة المستهدفة أولا؟ كي نوسع على ضوئها نطاق السلوك مع شرائح تالية؟ .3

 وأنشطتها التي سيتم تفعيلها؟ P.Rما طبيعة  .4

 ما الاخبار المصاحبة التي ستعزز من انتشار السلوك؟ .5

 هل من غرف عمليات لتنشيط واستثارة نطاق الحوار؟ .6

 هل من مشاهير سيتم استثمارهم؟ .7

 مسلسل، فيلم، يعزز ويشرح آلية اعتماد السلوك؟  هل من إنتاج  .8

 .هل من أكشاك سيباع فيها منتجات مفرخه للتذكير بالسلوك؟9

 .هل سيتم التنسيق مع الجامعات والمدارس لرصد ما يدور في وسائل التواصل والساحات؟10

وقف، .يتم قياس الأثر بشكل دوري للتعرف على )نسبة تأمين المعلومة، والتغير في الم11

 والسلوك(

 .تعهد التوجه وتنميته عبر )العاب، كتب، ماراثونات، ...(12

 

عبر وسائل التواصل  مراقبة التوجهات العامة لموضوعات الحوارالشكل التالي يستعرض 

 الاجتماعي:
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وما يلي يبين التراكم الخاص بالموضوعات وفق نسبة تداولها لدى إحدى ولايات كندا لعام 

2017 
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 ما يلي مقارنة فيما بين مواقع التواصل الاجتماعي والموضوعات وفق عدد المتابعين.وفي
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فهذه البيانات ترشد للاتجاه الذي يمضي اليه السوق عبر الاهتمامات ونوع الطلب، حيث نجد 

، حين نجد الموضوعات وفق 2025استشرافا لما يمكن أن تكون عليه عناوين الاخبار في عام 

 سسة فروست.ما تخيلته مؤ
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 وعليه عمدت مؤسسة فروست لرسم بياني يرسم تلك التوجهات وفق الخريطة التالية.
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فقامت بناء على ذلك بالتعرف على القاسم المشترك فيما بين كافة تلك القطاعات لتتوصل الى 

 القطاعات الام الحاكمة في صناعة منتجات وسلع المستقبل.
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 يه الأسواق هو وفق الرسم المبين التالي:ونماذج عما يمكن أن تكون عل
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وعليه تم التعرف على توقعات ما يطلبه كل قطاع من ضخ مالي ليصل نحو التوجه المرتقب 

 وذلك وفق البيان المدرج التالي:

 

 

ما يلي بعض الأمثلة التي تستعرضها شركة )صيد التوجهات( عبر ما تقوم به من رصد على مدار 

لسنوات وعبر كافة القطاعات وعلى مدى دولي، اقتطفنا منه ما يلي من قطاعات الساعة والاشهر وا

الذي حصل عليه التوجه عبر مؤشر أعدته الشركة وهو ما  Scoreحيث نطالع الترتيب  كنماذج،

 يظهر في أسفل كل تقييم ومثال.
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 الاقتصاد لنحو صفر الهدر

 

 

 نوادي رياضية عائمة 
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 القيوى التأثير علالاستهداف ب .13

شرائح عبر ما تؤمن به من قيم، فثمة مسار إيجابي في ذلك حين يتم التعزيز لقيم  ستهداف ال حين يتم ا

ذاتية أو مجتمعية، ليتم إعادة تعريف القيم وفق توجهات منحرفة من قبل العلامات التجارية الغربية 

بس الممزق من الثياب مثلا، في مثل مفهوم الحرية حين يكون عبر مزاولة التدخين أو عبر التعري بل

أدرك الغرب أهمية القيم لما لها من دور في تغيير سلوكيات الجمهور، فبدأ ببرمجة ما ينتجه من سلع 

 ليتلاءم مع ما يبيع من منتجات. 

 

 ومن منا لا يرغب بالسعادة كقيمة، لكن برمج مفهوم السعادة هنا عبر مفهوم مادي( 84)

 

(85 ) 

تعزيز لقيمة المحافظة على الحياة المائية نجد قالب الصللابون هذا الذي يأخذ شللكل ومثال إيجابي في ال

زعنفة سللللمك القرش، حيث عمدت شللللركة لاش لإنتاج الصللللابون لإنتاجه دعما لحملة المحافظة على 

 سمك القرش من الانقراض بتحويل ريع بيعه للمنظمات المعنية بالمحافظة على حياة الأسماك.

 ون في نبذ العنصرية مثلا.أو عبر حملة بنيت
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 بنيتون ونبذ العنصرية( 86)

 

ولكن حين تكون عبر تعزيز الاستهلاك غير المبرر، وحث الجمهور على الاقتراض، نكون قد حدنا 

 عن الجادة.

 

 كما إن تحرير الإمكانات لا يعني أبدا اعتماد أسلوب الاقتراض( 87)
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 لتعدي، وهذا التوجه المطلق يعزز لذلكوثمة ضوابط ونظم تحتم علينا عدم ا( 88)

 

 حين يكون في ممارسة قيمة الاسعاد والسعادة عبر التدخين لقتل الذات( 89)
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 أو بيع الامل بالاستحواذ على مساهمات الناس ( 90)

 

(91) 
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، م، تظهر امرأة لتقول بللأنهللا تمللارس الحميللة، ولكن أمللام الآيس كري( 91) في الإعلان التلفزيوني

ت، فتعاطته بنهم، فتشلعر بتأنيب الضلمير، لنسلمع بعد ذلك صلوت المعلق يقول، طالما شلعرت رضلخ

بالذنب، اسللتمتعي به! وهو تعزيز لمفهوم، من يسللقط في الذنب، فلا بأس من أن يسللتمتع به، فمثلا إن 

سلللرقت فلا بأس أن تسلللتمتع بما سلللرقت طالما وقعت في الذئب، وهكذا مع باقي السللللوكيات الشلللاذة 

 خرى.الأ

وعلى ضللوء ذلك تنشللط شللركات الإعلان وشللركات العلامات التجارية لتنفيذ مسللوح ميدانية تتعرف 

عبرها على نوع القيم الحاكمة لدى شريحة محددة من الجمهور لاستهدافهم عبر ما يؤمنون به من قيم 

 لبيع ما ينتجون من سلع وعلامات.

 

الوالدية بشراء الساعة على أنها بهجة لك الان تطالعنا علامة الساعة بمفهوم تعزيز قيمة ( 92)

 وادخار للجيل القادم.

 

المسح الميداني التالي ما هو الا نموذج لمسح استهدف شباب العالم العربي حيال ما يؤمنون به من 

 قيم، وما يلي نستعرض لبعض منه عبر دراسة نفذتها شركة آسدا بيرسون آند مستلر الامريكية.
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 دار الذي طرأ على الرغبة بممارسة القيم بمقارنة نتيجة الاستطلاع فيما بين عاميننلاحظ الانح

 

وما يلي نتيجة استطلاع آخر حيال أولويات الشباب الخليجي، ونلاحظ عناصر القلق الذي يساورهم، 

أو  ،على سبيل المثال في تمويل احتياجات الشباب، وهو ما يمكن استغلاله من قبل شركات التمويل

 نونية لتسهيل عمليات تأشيرات الهجرة.شركات التسهيلات والخدمات القا

 

 ما يشكل قلقا بالنسبة لشباب الخليج
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وعطفا على ما تم اسلللللتعراضللللله، كان لا بد أن نبين بعد ذلك الالية العالمية في بناء صلللللورة العلامة 
 التجارية، حيث نبدأ بالتعريف عبر ثالثا.

 

 تعريف العلامة التجارية:ثالثا: 

ل علامذذذة  B.D.Dتذذذ لر لوذذذا الذذذالذذذة ا  لا   الأمريكيذذذةه امن مب لاريذذذات الذذذافت ا  لا   ن العذذذالع تعري ذذذا  
 التجارية 

 Abrand ls  a nameبأنه شذذارل ل شو ذذأ التن تجشس افاذذع اال ذذعار معا  امض ااذذع دتفذذشب حضل  ا عة ام رلة

with power”              " 

ب العش يات التن نو ر بضااذذذذتملا الع العلامة اتفذذذذين بأ  تذذذذوا تلاه ة  العلامة التجارية تتم   مو ضمة م
التجارية مب زاايا متعد ل مب ةجل ة  ن د  انعرف ااذذتراتيجية  ا  ة نحت ع بلا العحضو االأاذذضاهه امن لي ذذ  

امض ا    نحرة تعري ا  آخر ل علامة التجارية لشوير الاع اكنمجر  ال ذذذ عة ةا شذذذعارما الشرين. ا ن حامضر الشضر  
با نك يزية الأثر ال   دوجع  ب ختع ال ذذذذذذذعار   ع الاذذذذذذذوا دع الم ذذذذذذذاية ل  ذذذذذذذ سه لشا ة  العلامة  الك شة تعون

التجارية تمت ن  ب ذات ال ذذذذ عة ةا المدمة اا ماميتلاه ل ا  ا  ذات ال ذذذذ عة يعتار ةصد العواتذذذذر الش ثرل  ن 
 موح العلامة التجارية معوع م د ا .

 ب 1998 ن  د ما الاا ر  ن ابريل Age .ADمج ة. حال ايجي   د  مب الشتماايب  ود ا اللع مب 
 ما مض م لضملع ل علامة التجارية؟ لشا د ن : 

 ال ماية التن تشو لا ةا مو تلا ال رلة.-1

 ال  عة التن ت  ع بال ماية.-2

ل  عة معيوةه بل مو ضمة متكام ة م يمة بال  عة.-3  لي   مض دلا  م د ا   

 شماية ال  عة.  -4

 لاضرل التن امتزج  باضرل ال  عة.انلا ا-5
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  حط. Imageانلا الاضرل -6

  يشا تريد ة  يع شه الش تل ك  ب ال  عةه انلا الاضرل التن تريد الش تل ك ة  دراك بلا.-7

 من الض د ال   ت ححه ل ش تل ك.-8

 ال لرل التن ت  ع بلا ال  عة بشا ت تضيه مب مضات ات.-9

ية  ودما يكض  ةكار مب ظلضر ال ذذ عة مثاو:  ودما نحضو ل شة ةما ه  ال ضل ض انه ال لضر ل علامة التجار  -10
 من العلامة الشعارل  ب ذلك.

 من الحيشة الكاموة للااع. -11

 ةنه ما ددرله الش تل ك مب شرايه لشجشض ة ال  س الماتة بالعلامة. -12

 ال ماية الشعرا ة التن تشوح الحيشة.-3

 جاه الشضج  ةا ال ال  ال   ي ش ه  حل الش تل ك تجاه ال  عة ةا المدمة.بافت Equityةنه الأتل  -14

 العلامة التجارية   ع ةنلا ال كرل الشتضصدل التن تشت كلا  اخل  حضو الش تل كيب. Alriesايعرف 

 

 العلامة التجارية كشخصية اعتبارية: 

 يشكب ا تاار العلامة التجارية لا ن ا :

يشكب تغييره ةا اغ الهه امض ب د ذاته حد يكض  الحضل ا يجابية الدا عة ةا التن له تاريمه االتاريخ ف - .1
 ت ثر ا اا    ع ال  عة.

 ةت ه امو أه ال   ان در موه.- .2
له مزاياه التن دو ر  بلا اتشيزه  ب الشوا  يب لهه ال علامة ما يشيزما  ب الشوا  يب امضات ات تت ر  - .3

 ا.معل ربلا اتاريخ  ن تعامل الجشلض 
 ا  يه مواك ةائ ة ف بد مب طرصلا ل ت حع مب م ه الجضان  لدى العلامة التجاريةه ام ه الأائ ة من:
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 ما مض مادر العلام التجارية؟ )مو  ما(.-1

 ما مض الجان  التاريمن ل علامة اال   يجع لا متشيزل.-2

 ما من اظي ة العلامة ال حيحية؟ -3

 تجاه م ه العلامة؟ Know Howما مض ال ر ال   تشت كه ال رلة  -4

 مل مواك ةا ضب مت ر   ن ا  ارل ةا ا نجاز؟-5

 ما مض ال ضه ةا الأاضاه الش تلد ة ل علامة؟-6

 ما من الحيشة التن تتشتس بلا العلامه  ب ن رايلا؟– 7

 ما من صضايج ال رايح الشم ضب ت ايتلا؟-8

 ة.ماذا يعون بالو اة للع ة  يكضنضا  شلاء لل ه العلام-9

 كين تادا العلامة بالو اة للع ل ماية؟-10

 ماذا يشكب ة  تعون العلامة للع؟ -11

ال   ا تشدته العلامة التجارية تجاه العشلاءه لت حيحه م  يا   Commitmentsما مض الض د ةا الض ض  -12
 ا الشيا .

 حية للا؟ما من الحيشة الأاااية التن تتشتس بلا العلامة االتن تد س الشلشة الت ضي-13

امب الأمشية بشكا  امو  الاداية معر ة الش ذذذذذذذذتضى الشرا  ت ذذذذذذذذكيل العلامة التجارية  يهه ا ذذذذذذذذا ة الع الأاذذذذذذذذضاه 
 الش تلد ة لل ه العلامة م  يا  اإح يشيا ا اليا . 
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 أشكال استخدام العلامة التجارية:

 تعد ل ات لر ةصيانا بالأشكاو التالية: ن ةشكاو م B.D.Dدتع ااتمدام العلامة التجارية ا حا  لشا تمرصه الالة 

 .Pepsi co Foodsه مثاو Corporate Brandكعلامة تجارية شام ة -1

ه اذلك بلدف الت ذذذذذذليل   ع العشلاء  ن تاعية ال ذذذذذذ س التابعة Umbrella Brandكش  ة لعلامة ةتذذذذذذغر -2
 جوراو مضتضرز(. مثل: الشراب ةه الحماع التجار ه بي  التشضيل الكضيتن )كات سه ةالدزمضبيله

 اغيرما. Tideامولا  P&Gه لا ة موتجات Golfمثل: ايارل  Product Brand لامة خاتة بال  عة -3

 الفرق بين السلعة والعلامة التجارية:

ب( مب العلامذذات التجذذاريذذة الشعرا ذذة  ن مجذذافت الأطعشذذةه صيذذ  تع - ن تجربذذة ةجريذذ    ع  لامتيب )ة
 دب شذذذذارلضا  ن التجربة بلدف معر ة مدى تعر لع   ع ااذذذذع العلامة التجارية تعاذذذذي )تغمية( ة يب الأ را  ال

 د ن:مب خلاو الت اه اةظلرت الوتايج ما 

 بعد التعرف على العلامة التجارية  العينين  معصوب التسلسل  

 33% 49% العلامة)أ(

 67% 51% العلامة )ب(

 

ت بعد أن تمت معرفة اسم العلامة التجارية، الدليل على يلاحظ من نتائج الإختبار كيف أن النسبة زادت أو قل

أن صلللللللورة العلامة التجارية لها أثرها الكبير في مدركات الجمهور تجاه العلامة وتفضللللللليلهم لها من عدمه، 

 وليس بالضرورة أن يكون المذاق أو الأداء هو الأفضل.

 وهذا هو مفهوم العلامة التجارية الذي هو عبارة عن:

 ك الجمهور الإتصالي بكل صوره حيال هذه السلعة.سلعة +إدرا

فهو الذي يضلللم في صلللورة: شلللعار السللللعة، اسلللم الشلللركة المالكة لها، الإعلان،  Perceptionأما الإدراك 

 ( يقدم المزيد من الإيضاح حول هذا الموضوع. 1-التصميم، السعر، مناشط العلاقات العامة وغيرها، )الشكل
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فالعقلي بما  طفي يتضلللللللافران من أجل تعزيز مدركات العلامة التجارية لدى الجمهور،فالجانبان العقلي والعا

والعاطفي  يتضمن مواصفات الخدمة أو السلعة )وما تحققه من وظائف يتطلع إليها الجمهور في حل مشاكله،

 بية من وعد(.تل هو الذي تقوم به كافة عملياتنا الاتصالية مع الجمهور عند الإعلان عن السلعة وما يمكن أن

لذا فالعلامة التجارية تختلف عن السلعة بما تحتويه من قيم مضافة لا تتمتع بها السلعة منفردة، والقيم المضافة 

 هذه في الغالب لا تكون ملموسة كالمشاعر والصور الذهنية اللصيقة بالسلعة.

 

 

 

 السلعة\بناء مدرك العلامة التجارية

 

 Job Order بأمر العمل شلللللللرع في ملء النموذج الخاصت الهام حينية نالإعلا الوكالات دوروهنا يظهر 

المرغوب بناءه perception ، ومدرك السلعة Attributes السلعة مميزاتلسلعة ما، فيتم التفريق فيما بين 

ذلك بشلللكل جلي فيما نسلللميه المنحنى الإبداعي للحملة ، فسللللعة مثل  رتجارية، ويظهفي أذهان الناس كعلامة 

الآيس كريم، تم تعبئة نموذج طلب التصلللللميم لحملتها من قبل وكالة الإعلان وهي ضلللللمن قطاع غونداز" "ها

 كما يلي :
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 غني ومنعش مآيس كري السلعة 

 قمة المشاعر واللذة مدرك العلامة

 

 

 تمت تعبئة هذا النموذج كما يلي:Levis ولسلعة جينز

         Product -السلعة

 

 وب ومتين الصنعبنطال يحمل خمسة جي

تجسللللليد قمة الأصلللللالة من خلال معنى: الحرية  Brand–و     مدرك العلامة 

 الشبابوروح التعبير عن الذات، و

 

 

 :آلية صناعة العلامة التجارية

   ن بعض  او الم يج العربن:نضاع العلامات التجارية لأ ايفاصنما د ن مممط 
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 ارية لعلامة تجارية غربية:وما يلي نموذج حيال تبعية بعض السلع التج

 

 نشضذج  لامة تجارية ا لاماتلا التابعة
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ال ذذذذذضي ذذذذذرية مس اال   ن ذذذذذت هشذذذذذرلة  نجده  ار Co-Brandتعاا   لامتيب  ن اتذذذذذدار  لامة جدددل امثاو 
اشذذذذذرلة ةميرلا   Time warnerال لك التعاا  بيب   تذذذذذدار  لامة خاتذذذذذة بال ذذذذذيكضفتهه افمريكية  دزنن

 نترن ه ااف لا   ب تض ر م راب الكضف   ع متب طايرات الممضط الجضية ال ضي رية.ةا  فدب للا

 

 

   Co-branding ما بيب الميرا  ال ضي ر  ا لامة الكضف( 93)

 

مس برامج الكشايضتر   ع اذذذذايل  هام ا نلاص Versioning ي ذذذذشع مب العلامة التجارية الضاصدل: تا تذذذذداراا 
 .2000ودازه ااي95الشثاو: ايوداز 
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Versioning(94)   ار  لامة مايكرااض  

 

  Downscaleاما ة  تكض  تابعة باتجاه ال رايح الش تلد ة الدنيا :subbrand العلامات التجارية التابعةا 

 اثشة تضر  دددل لل ه العلامات ن لر مولا: هupscaleةا ال رايح الش تلد ة الع يا 

 ودما  wrigglesمثل ما حام  به شذذذذذذذذذذرلة انعون بالشاذذذذذذذذذذامرل  :siblingالشاذذذذذذذذذذامرل  -ة
 p&Gةنتج   دل اذذ س مب موتجات ل ع كة ت   ةاذذشاء ممت  ةه ةا  ودما تعشد شذذرلة 

 Pert pulse ,Panteneاتدار  د  مب شاماضمات بأاشاء ممت  ة ةيفا   ن مثل

Head and Shoulders,  ةا  ن م كيةTime warnerمثل ل عد  مب الشجلات ت   م ذذذذذذذذذذذذذذشيات ممت  ة 
Fortune  هSport  هTime. 
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Sibling(95)  ار  لامة شرلة تايع ارنير افمريكية  

 

اتتع  اخذل الحمذاع الضاصذد  ن مثذل شذذذذذذذذذذذذذذرلذة بيس الكتذ  الشعرا ة  :Extensionsالضتذذذذذذذذذذذذذذلات  -ت
Amazon تايس مب خلاو مضاحس ا نترن  اتت ذذذذذذس  ايرل المدمات للا لت ذذذذذذشله الشحارنة بيب  التن

ح ذذذذذع المابعات  HPلتابه لتياات  ا شة ل شض ذذذذذضعه امث لا شذذذذذرلة  الكت ه م ماذذذذذات  ب لل
ال    Ivoryه ال لك تذذابض  Laser printerثع طابعة  Inject printerال   ةتذذدر طابعة 

 ةتدر نض يب مشا الاابض  ال ايل اال اماض.

 

 

Extensions(96) ار  لامة جيشض ل  اماض  
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Extensions(97)  ار  لامة رانن  

 

الشتماذذذاذذذة  ن الشلابس  ودما ة خ   خط انتاج ال ذذذا ات  Gusseمثاو  لامة :Expansionsلتشد ا - ج
 .kfc هtaco Bill هpizza Hut ا Pepsiالتن ةتدرت  لامات الايا ن  pepsicoااللداياه ال لك شرلة 

 

 العلامات التابعة ل رلة بيا كض(98)  
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ما حام  به ه ا راج ااذذذذشلا لاذذذذالح العلامة التابعة مثاواموا تحضم العلامة الأم ب :Endorsementا  راج - 
 Courtyardبجان  ةاذذذذذذذذذذذذذذشاء العلامات ل وا ه  اشذذذذذذذذذذذذذذرلة ال وا ه العالشية "ماريضت " ودما ة رج  ااذذذذذذذذذذذذذذشل

 .Residence innا

 

   

 اف راج نشضذج( 99)

 

ة بشثابة اذذذذذذ عة ممضرل امض ن ام يحضم   ع ةاذذذذذذار ة  العلامة التابع :Descriptorباو تمضيرن ام التاعية -م
امض مض دل  ا  الش ذذذتضى  C-Classشذذذرلة اذذذيارات الشراذذذيدر  ودما ةتذذذدرت مض دل  ه ب العلامة الأم مثاو

ال   تعرف به الشراذذذذذذيدره ةا شذذذذذذرلة مضندا اليابانية التن ةنتج  مض دل بش ذذذذذذتضى ةر س اة  ع   لرت اذذذذذذيارل 
Acura.ه امث لا تضيضتا التن ةنتج  لكزر 

 اموا تعشل العلامة الأم مس العلامة التابعه  ن تضاز  اتواغع ات ذذذذاا   ن ال لضر مثاو: :Codriverن ام -ا

 هMAC-III ودما اتدرت  Gilletteشرلة
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 مس شرلة دضنادتد اك اريس. United Aireاشرلة دضنادتد ادر ( 100)

 

 

United express airlines(101) نشضذج للا راج 

 

ف تأخ  شذذذذذذذذكل ال ذذذذذذذذ س بل شذذذذذذذذكل الشجاميس التجاريةه االتن ت لر  ن  ثشة  لامات تجارية غير ةنلا
تضرتيب اما تضرل " اي ية "ةا تضرل شرلات هاتعرف بااع  لامات الأار ةا العضايله اثشة ةمث ة 
  دددل ل علامات التجارية التن تعكس ااذذذذذذذذذذذذع العاي ة الشالكة لشجشض ة مب العلامات التجارية  ن مثل

اذذذذعض  العضجا ه ا اليضاذذذذ نه ا تذذذذوا ات الغانعه ا شجشض ة م شد ال ذذذذايسه ل ي ما نجده  ن  الة الكض 
ال اتضره ةا تأخ  شذذذذذكل ال ذذذذذرلات  ن  نجد ا ن  الة افمارات   ن  اد الضماب اةاف ه اشذذذذذرلامعها 

ن  ظ اجض  الي يب لعلامة تجارية ااصدل دتحااذذذذذذذذذذذذذذشانلا  ن ن س الضح  مثاو  مثله ةمريكاناه اةصيانا  
 رز التن للا الي يب  ن الكضي  مشا الغانع االالالانن.شرلة جوراو مضت
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 اليلا  لعلامة تجارية ااصدل( 102)

 

   التجارية لشرلز اذذ ما ز الشما  دل مثل: اتأخ  ةشذذكاف  Distributorثشة  لامات تجارية خاتذذة بالشضزع   
اموا حد  لرا ذذذذذذذذذذذذذذذة التعاانيةهالجشعيات التعاانية  ن الكضي   ن مثل جشعية اا ار نشضذج  ه ن  الة الكضي 

لشذا ة  الشضزع ةصيذانا  حد  يكض  الشضزع اليلا   ن ن س الضح  غير ةنه دضزع ةيفذذذذذذذذذذذذذذذا لعلامات تجذارية ةخرىه
ه  ن مثل Privat Label العلامة الماتذذذذةبياذذذذدر لو  ذذذذه  لامات تجارية خاتذذذذة به  ياذذذذل الع ما ي ذذذذشع 

 .Wal Martه  Kmartه Safewayهه ا ا ة الع ن ةمريكاShoprite  م لات
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 Private label لامة تجارية خاتة ( 103)

تجارية امن تتشتس بكا ة ما ةشرنا اليه مب مضات ات خاتة بالعلامة غير  ثشة  لامات م ج ة غير ةنلا ةخيرا  
امث لا الش ذذاريس ذات الحفذذايا الميرية  التجارية ات لر مب خلاو: الش اذذ ذذات الميرية ةا جشعيات الو س العامه

 ل ضحاية مب الشمدرات "غرار".  ن الكضي  الشجتشعية لالش راع ا  لامن الضطونا 

 

  لامة م ج ة غير ما  ة ل ربح( 104)
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 آلية صناعة العلامة التجارية:-ثانيا  

يشكووا ت ددد آلية تذذذذذذذذوا ة العلامة التجارية مب خلاو التعرف   ع اخ احلا انجاصلاه الل ا نمرل الت ذذذذذذذذا ليب 
 التالييب:

 الوتايج التالية: ة؟ امب دت شل م  اليA brandاخ اه ةا نجال العلامة التجارية  ةع مب تحس م  الي  

بعد ة  ةن ح  الشلاديب  ال ليرل ل  وا ه ااشلا مب ا   ة  وا ه "كراا  بلازا" ت غن شرلة "اللضليد  ا "صيب  -
  ن الترايج للا ت   م  ة ااع ال رلة الأم "اللضليد  ا ".

بعد ة  راج  له بع ذذذذذذرات الشلاديب  pip.DRشذذذذذذ رلة " لضلاكضف"خط انتاج  لامة الش ذذذذذذراب الغاز   ت غن -
 مب الدافرات.

 

Dr. Pepp(105) 

 

 .1994بم اير طاي ة جراء ت ضيع جلاز "نيضتب "ال   اضحته  ن  ام  Appleتشوع شرلة  -
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Newton-apple(106) 

شلاديب مب الدافرات جراء حرارما تغيير ااذذذع ال ذذذرلة اشذذذعارما الع تو ع شذذذرلة الجضلد اذذذتار الكضرية مئات ال -
 "او جن".

 

L.G(107) 
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تو ع شذذذذذذذذذذذذذرلة ناشذذذذذذذذذذذذذيضناو اليابانية مئات الشلاديب مب الدافرات لل لا   ب تغيير ااذذذذذذذذذذذذذع ال ذذذذذذذذذذذذذرلة الع "  -
 بانااضنيك".

"الشارلاضرا"ا  ل  ذذذذذذذذذذذذذذجاير امولا الزام شذذذذذذذذذذذذذذرلة " ي ي  مضريس" الشالكة ل عددد مب العلامات التجارية الرايدل -
   ."الشيرت" اغيرمشا بالحيام ب شلات ترايجية مفا ل لل ه العلامات التجارية

 

 

 شرلة  ي ي  مضرر( 108)

 

ا"الايتزا" ا "تاكضبيل"ه  KFCتحرر شذذذذذذذذرلة " الايا ذذذذذذذذن لضف"  تح مما ع للا  ت لر لوا  لامات جدددل مثل  -
   ممعع.بيوشا تشتوس "الكضلاكضف"  ب  تح ة
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  لامات تابعة ل رلة بيا كض( 109)

 االآ  لين ااتما   العلامات التجارية التالية ت حيع مكاا  للا؟ 

اال   بحن  M.B .Iموحمس الوفذذذذذذذذير   ع موا  ذذذذذذذذلا الحض  شذذذذذذذذرلة  شذذذذذذذذرلة "كضمااك"ل كشايضتر ت حع نجاصا   -
 متربعا   ع العرش  ن ال ضه ل وضات طضاو.

انم ا ذذذذذذا  صا ا   ن  GMمايعات صاذذذذذذد الأربال االشفذذذذذذا  ة  ن صيب ت ذذذذذذلد   ن Wrigleyت ذذذذذذتشر   كة  -
 الأربال؟

 

   كة اريك يز( 110)
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 ن تربعه   ع العرش لأاو اذذذذذضه تجزية   ع م ذذذذذتضى الضفيات الشت دل الشريكية  ن  Walmart   ي ذذذذذتشر -
 Sears   ةحضى بكثير مثلالضح  ال   لع يماذذف  يه اذذضى جزء ب ذذيط مب الشاالن ا  لانية محارنة ب ذذرلات 

 .اغيرمشا Penny .C .Jا

 

 
 شعار شرلة او مارت( 111)

" تتشتعا  ب اذذذذذذذذذذذة اذذذذذذذذذذذضحية لارىه  ن الضح  ال   لع ت ذذذذذذذذذذذتمس  يه ارالكسا غف تزاو العلامات مثل "ةامي -
 اغيرما مب ال ا ات التن نض    ن انتاجلا مب الشوا  ة. Swatchاا ات ةخرى مثل 

 

 
 ااا ة ةاميغ( 112)
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 اا ة اضاتش( 113)

 

ة  ت تأثر ب اة الأاد  ن اضه ة لام الت شيض ال   ااتأثرت   يه لض اك  Polaroidااتما    لامة  -
 ل وضات طضي ة.

 

 

 بضفرايد محابل لض اك( 114)
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ة  تايس ةربعة ملاديب جلاز ةجودل ا لكترانية  S Robotics.U  ااذذذذذذذذذذذذذذتما   شذذذذذذذذذذذذذذرلة الكشايضتر الشالكة  -
Palmpilot  ن الضح  ال   لع تتشكب  يه شذذذذذذذذذذذذذذرلة Apple  بل  هلجلاز مشاثلبيس ما يغمن ن حات ا نتاج

 اا اته مب الأاضاه.

 

Palm pilot(115) 

 

يج  ة  نعترف   ع آلية احضانيب العشل  الكتابهللجابة   ع م دب الت ذذذذذذذذذذا ليب الريي ذذذذذذذذذذييب ال  دب بدةنا بلشا 
ذلك ة  ثشة حضانيب تت ضو  ةا  خضللا الع الأاذذذذذذذذذذذذذذضاه الش  ية ةا العالشية. ابوايلل علامة التجارية  ودما دتحرر 

يكشب  ن ارنا  ا  هاتت ذذذذذكل ب  ذذذذذ  نفذذذذذج التعاملات الماتذذذذذة بالعلامة التجارية اب ذذذذذكل مرص ن غير ل  ن
ايشكووا ة  ندلل  هه مب تمضرات  ار الزمبيلااما يشكب ة  تكض  حد تعر ذذذ   هرتذذذد ما ةتذذذابلا مب ت ضفت

ك التاريخ ال   مر   ع ال ذذذذرلات  ودما انمرط   ن العشل بالأاذذذذضاه التجارية اافاذذذذتللاكية الش  ية   ع ذل
لان  ال ذذذذذذذذذذذرلات  ه ودما لان  العلامة التجارية ت لر  ن الأاذذذذذذذذذذذضاه مو  ن ض حر  مب الزما   شثلا   االداليةه

 يه ابا ة   ل ةا لعرض "العلامة"الع مجر  م العشلاء ن ض ان اذا   ت تاج لن ت ذذذذذذذذذذذذذذلد العلامة التجارية رااجا  
ثع بدا لأتذذذ اب الش لات بأنه ف موان مب  ليس بالفذذذرارل ة  يكضنضا مب الشتشراذذذيب الاار يب  ن الت ذذذضيعه

ثع بماس الشع ضمات التعري ية  التجاريةه لعالدخضو الع  الع ا  لا  بض ذذس "اليا مات "بألضا  ج ابة   ع م ال
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 Volumeاحانض  الماذذذذذذذذذذذذذذضمات  تلاه الترايج ل علامة التجاريةه  هلا ثع  خل ا   بافذذذذذذذذذذذذذذايعلع ااذذذذذذذذذذذذذذ علعه

Rebate ان ذذ ا   لامات لان  رايدل  ن ه امك ا  ن مو ضمة مب الت ضو الدايع  ن ظل موا  ذذة م ذذتعرل  ه 
مب الضتذذذذضو الع مرص ة الشضت ةا ا لا  ا ن ذذذذ اب مب  ااندمج   لامات ةخرى ت اشذذذذيا   ه PAN AMمثل 

امك ا صتع ت ذذذذذك   مو ضمة مب الحضا د اشذذذذذاه الحضانيب  اغيرمشاه Roles Roesه  Jaguarالأاذذذذذضاه مثل :  
تتلاطع  ن ةمضاج ب ضر الأاذذذذذذذضاه   ذذذذذذذ  التن ةا  هال اكشة جراء الشراصل التن تعر ذذذذذذذ  للا العلامة التجارية

 ام ا ما دد ضنا ل دخضو  ن ثالثا . العالشية ها الش  ية  

 ية:بناء معنى العلامة التجار -ثالثا  

دتع بواء معوع العلامة التجارية  ن مدارك الجشلضر  ار الزمب مب خلاو مواشط اتاالية ات ضيحية متعد ل 
 مولا:

 ا  لا .-1

 .التغ ين-2

 ا نترن .-3

 ال  عة.-4

 مضاحس الايس.-5

 ال عر.-6

 الر ايات.-7

 برامج الترايج.-8

شب ةمشية مواشط ت ددد تضرل العلامة ما دو ر  ن الا ن اااايل ا  لام الشريية االش شض ة اتك
التجارية  ن الأذما  لشا للا مب  لاحة مااشرل  ن افن مة افتاالية التن اضف دتع ا تشا ماه 

 اةيفا   ن آلية اتماذ الحرار  ن الضصدات ذات العلاحة بالش ا ة.
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 لش تلد يب ل شوتج.كشا ة  ةمشية م ه افن مة تتج د  ن ااتشرار ت حن ذات معالع ال ماية مب حال ا

 متى يحبذ اعتماد منشط العلامة التجارية؟-رابعا  

 ا  ة فل صافت ا تشا  ن ام امواشط التأكيد   ع العلامة التجارية من:

  ن صاو مضاجلة ت ديات جدددل. .1
  ودما ت حد العلامة ما ي د  شمايتلا؟ .2
 ااتثشارية؟  ةمب العلامات داحع  شب م    ة ود الترجيح  ن . 3

 تعد  الشو ط ابواء العلامة التجارية: - ا  خام

اف ة   تحدم موتجات متوض ة  ن مجاو الأجاا  بأتذذذذذذذذوا لا اةنضا لاه التن kraft Foodsنعرف جشيعا  شذذذذذذذذرلة 
التن تش ك  الح ي يب موا ةا ةنه مب غير الشعراف ة  م كية م ه ال ذذذذذذذذذذذذذذرلة تعض  الع شذذذذذذذذذذذذذذرلة  ي ي  مضريسه

ناميك  ب م كيتلا ل ذذذذذذ س  هMaxwellل الشارلاضرا اال ذذذذذذ عة الش ذذذذذذلضرل ل حلضل با  ذذذذذذا ة اليلا اذذذذذذ عا  ةخرى مث
امب موا ف يعرف موتجات شذذذرلة  هB&Hه Meriteموا  ذذذة ةخرى لعدل  لامات تجارية ةخرى ل  ذذذجاير مثل: 

Jello .الشعرا ة  الشيا  االتن تش كلا ةيفا  شرلة  ي ي  مضريس 

   

 

  لامات تابعة ل رلة لرا  ( 116)
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اف ةنه  العالشية الش ذذذذلضرل بانتاج م ذذذذت فذذذذرات التو ين االاذذذذابض ه uncleverبالشثل جشيعوا يعرف شذذذذرلة ا 
ةا م ت فرات تجشيل "اليزابي  تاد ضر  مب غير الشعراف ة  م ه ال رلة تش ك ال  عة الشعرا ة شا  "لياتض "

ضرل ل ذذذذ عة الايا ذذذذن العلامة الشعرا ة ه ال لك نعرف جشيعا  العلامة الش ذذذذلCk"مثلا ه ةا صتع لعلامة الشلابس 
 الشيا  هغير ةنه مب غير الشعراف ة  م ه ال ذذذذذذذذذذرلة تش ك شذذذذذذذذذذرلات اخرى مثل "الايتزا م "امجشض ة مما ع 

Taobill اKFC  اح يل موا يعر ض  ة  م كية شرلةB .W  الش لضرل  ن توا ة الأ لام ال يوشايية تعض  ل رلة
 .O.B.Hا  ا " ا خااريةهامج ة "التايع "هام مة الكيال الت  از   "تايع اارنر"ه ا ا ة الع شاكة "ان

 

 W.Bشعار شرلة ( 117)

 

اذذحوا م ه الأمث ة للشذذارل الع التوضع ال   ةنتجته العددد مب ال ذذرلات العالشية  ن م كيتلا ل عددد مب العلامات 
لشا  هالترليزالع  ع  لامة ااصدل االتجارية  ن الضح  ال   تد ض  يه العددد مب الدرااذذذذذذات الع ا حتاذذذذذذار   

ع ع اذذذذذذذذذايل الشثاو  ن الضح  ال   تشت ك  يه   ل ترليز مب ةثر  ا ل   ع ة اء الرب ية ل  ذذذذذذذذذرلات الحابفذذذذذذذذذةه
مجشض ة مب العلامات التجارية لشا ذلر حال ح يل نجد ا  شذذذذرلة الكضف ف تش ك اذذذذضى الش ذذذذرابات  كضالايا ذذذذي

 يلا هالترليز ال   جعل ة اء الكضف ي ضه بأ ذذذذذذذذعاف لثيرل ة اء شذذذذذذذذرلة االكضلا لضف مض ال ذذذذذذذذ عة الأاذذذذذذذذااذذذذذذذذية 
اف ة و   ع ذلك مشا مو وا اياه ه التن تش ك  دل  لامات معرا ة ارايجة  ن الأاذذذذذذذذذذذذذضاه العالشية كضالايا ذذذذذذذذذذذذذي

 معا  ما د ن : التاريخ لوحرة
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مجاو الاذذذذوا ة تحرر شذذذذرلة متماذذذذاذذذذة  ن مجاو الش ذذذذرابات الغازية شذذذذراء شذذذذرلة  ن  1982 ن  ام  -
 ال يوشايية ت ك لان  شرلة لضلا لضف التن اشترت شرلة "كضلضمايا يكت ر"امب ثع حررت ة  تايعلا.

 

الشتماذذذذاذذذذة  ن تذذذذوا ة م ذذذذاصيع الغ ذذذذيل اال ذذذذاماض  ب اتذذذذدار  P&Gة  و  شذذذذرلة  1981 ن  ام  -
ولا  ن  ام م    تم يض   افر ثع  200 لامة تجارية جدددل لش ذذذذذذذذذذذذذذراع  اذذذذذذذذذذذذذذير برتحاو ال  تلا ن ض 

1992. 

 

  لامات تابعة ل رلة برالتضر آند غامال( 118)

 

جاات الض لشتمااتا   ن بيس  "الارغر ليوج"ا ا لع ت حع التجربة التن ةجرتلا ا   ة مما ع "ماكدانالدز" -
 بتحديع نضع الايتزا لضجاة ريي ية   ع الع اء ةية ةربال.  ريعةال

 

جدددل ت لر  ن الأاذذذذضاه بزيا ل  اذذذذ عة ااذذذذتللاكية 20,076 ة ا ت اصاذذذذاييات ةمريكية ة1994 ن  ام  -
%مب م ه ال ذذذذذذذذ س مجر  امتدا ات 90% ب ال ذذذذذذذذوة التن ت ذذذذذذذذاحلاه  ن صيب يعتار ن ض  14اذذذذذذذذوضية حدرما

 .Line Extensions ات ريعات مب العلامة التجارية الأاااية
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 هموتج معيب ةا خدمة م د له له ةثر االدرااذذات ت لد ة  تفذذيع تعد  مواشذذط ال ذذرلة االش ا  ة االترليز   ع 
 يجابن   ع ة اء العلامة التجارية.ا  عاو ا ال

 مولشا". ة ام ا د لرنا بالشحضلة التن تحضو: "الرجل ال   يمار  ةرنايب لب ياما  

 

 سادسا: حياة العلامة التجارية وموتها:

ةبرز اةمع ةاذذذذذذااب مضت العلامة ب امل علامة التجارية  ارل صياتية توشض اتتر رع  يلا لشا تشضت  يلاه 
العش يات ال ذذرايية التن تتعرض للا مب حال ال ذذرلات افاذذتثشارية الكارى االتن تتشثل  ن مض التجارية 

شذذذذذراء شذذذذذرلات تحضم بأن ذذذذذمة ااذذذذذتثشارية  ن مجافت ف تحس  ذذذذذشب نماه ال ذذذذذرلة الش ذذذذذترية ) الشالك 
رلة الأم اذذذيكض  مد ال ااذذذااا لشضت العلامة الجددد (  دخضللا العشل  ن ن ذذذاط جددد غير ن ذذذاط ال ذذذ

التجاريةه ةما اذا لان   ش ية ال ذذذراء اب ذذذكل ة ه افاذذذتثشار  ذذذشب تضجللا ) ال ذذذرلة الأم (  ا  ذلك 
 ايزيد مب الوجال اتأكيد ال يال ل علامة التجارية ات ضحلا  ن الأاضاه.

  a. b. cاو التر يلن ب ذذراء شذذاكة ذات التضجه افاذذتثشار   ن الشج walt Disney  شاذا تحضم شذذرلة 
 الت  زيضنية ا خاارية ت دددا؟

كضلضمايا " “ل ذذذذذرلة  ةذات التضجه افاذذذذذتثشار   ن مجاو الاذذذذذوا ة ا لكتراني Sonyال لك ت ذذذذذتر   -
 العام ة  ن مجاو افاتثشارات ال يوشايية.

 CBSالكلربايية ل ذذذاكة بالشثل شذذذراء "ااذذذتون ماار " ذات التضجه افاذذذتثشار   ن تذذذوا ة الأجلزل  -
 الت  زيضنية.

ا ن الشحابل الاذذذذذذ حة التن تع مب خلاللا شذذذذذذراء ةا  مج شذذذذذذرلة " ضر  " ل  ذذذذذذيارات ل ذذذذذذرلة " جاغضار " 
 ل  يارات ةيفا.

ابالشثل اندماج شرلة " بريتش بتراليضم " مس شرلة " ةمكض " ال رلتا  الشتمااتا   ن افاتثشار  -
 الو من.
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لعلامة التجارية صر  بوا ة  نتمره للأمث ة التالية لعل ت ذذذذذذذذذذذذذذذا فتوا تثر   ن ا ن مجاو مضت اصيال ا
 الشزيد مب ا يفال بل ا الماضن.

ف نع ع مل ددرك م اض ةجاا  "كرا   " ال ذذليرل ة  مب ياذذوس للع م ه الأجاا  من ن  ذذلا ال ذذرلة  -
ضرا االشيري  اغيرمشا ؟ امل الشالا مثل:التن اشذذذذذذتلرت بأنلا مالكة لأشذذذذذذلر ةنضاع ال ذذذذذذجاير  ن العالع 

اذذذذياذذذذاح مب الشحاضو لل فء الش ذذذذتل كيب اشذذذذري ة لايرل مولع م اربة التدخيب امع ا ار يب بشفذذذذارله 
م ا مب جلة ابالشحابل لوحن اتو ذذذاءو ةيفذذذا ماذا لض ة   ي ي  مضريس ف تش ك " لرا   " الان  م ه 

ا ارل خان بلاه اف تت حن تضجيلات مب الأخيرل " لرا   " شذذذذذذذذذذرلة م ذذذذذذذذذذتح ة بكيا  ارةر ماو امج س 
  ي ي  مضريس؟ 

بأ   لامتلع م ه مش ضلة مب حال شرلة ف    CKماذا لض   ع اة رك م اض العلامة التجارية ال ليرل  -
 الشتمااة  ن انتاج الاابض  اال اماض االشو  ات؟ Unclever  شرلة  من لاحة للا بالأزياءه ا 

ت نحضو: مب ةاو محضمات صيال العلامة التجارية مض التضجه افاتراتيجن ا ن ا جابة   ع م ه الت ا ف
ل  رلات الرايدل  ن الترليز   ع تون ةا موتج م د ه امض ن س الاون ةا الشوتج ال   ةن أت مب 

الشتمااة  شرلة زيرالسةج ه اة  و  مب خلاله ال رلة مضيتلاه  لا يشكب مثلا ة  نتاضر ا لا  
ضير الش ذذذذذتودات انتاجلا لش ذذذذذراب غاز  موا س ل كضفه ةا ة  نتاذذذذذضر شذذذذذرلة  ن مجاو تذذذذذوا ة تاذذذذذ

 مرايدر ل  يارات امن تع ب انتاجلا ل  اظات ةط او لتوا س "بامارز " مثلا؟ 

 كين اذذذذذذيكض  ت حن الوار لشثل م ا المار ةا ذاك؟ امل لوا ة  نتاذذذذذذضر لين اذذذذذذيكض  تعام لع معلا 
 صيوئ .

 للعلامة التجارية:   Extensionsالتمدد الرأسي  –سابعا 

ا  ةالل المره لتدمير العلامة التجارية مض ا علا   ع لل شنءه  شع ع ال  س الجدددل التن تال 
%  ن الأاذذذذذذذذذضاه االشتاجر الغ اييةه جشيعلا تعزز افمتدا  الرةاذذذذذذذذذن ل علامة التجارية 90ن ذذذذذذذذذاتلا الع 

افمتدا ات ابالأخف ت ك الشتضاجدل  ن ه االعددد مب م ه اغازي ام راب 250اشاماضه  1300 لواك: 
ا ن  رااذذذذذذذذذذذذذذذة تش    ع ةصد الشتاجر  مب  ا  صراكه نالأر ع ةاذذذذذذذذذذذذذذضاه التجزية الغ اييةه تاحن   

 افمريكية باامادض اجد ما د ن:
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 حمعة  ن مماز  الشتجر. 23000دضجد ن ض  -

 حمعة تااع دضميا. 6700 -

 حمعة تااع ةااض يا. 13600 -

  ن شلر. حمعة تااع 17500 -

 حمعة ف تااع. 5500 -

ايعتحد بأ  م ه افمتدا ات من اذذذذذا  ط   الشضز يب لارامج خاتذذذذذة بالماذذذذذضمات االارامج الترايجية 
اةنلا حد   Producersالشمت  ة ل  ذذذذذذذ س. اي ذذذذذذذير خاراء ال ذذذذذذذضه الع ة  الحضل لع تعد لد  الشاذذذذذذذوعيب 

لرةاذذن لأ دا  ف صاذذر للا مب افختاارات اال ذذا  مض التشد  ا  Distributorsانتح   الع الشضز يب 
ل  ذذ عة الضاصدل ه مشا ة   لأ  ياذذاح الشضزع حضل  ن  رض الراذذضم   ع الشضر  لعرض بفذذا ته   ع 
ةر  هه الحد لضصظ ة  نشض ن ذذذذذذذاة ااذذذذذذذتللاك الايرل مثلا مب حال ال ر  الضاصد  ن ةميرلا خلاو الع ذذذذذذذريب 

  اجد  يه ة  مايعات الكضف ان ذذذاة ااذذذتللاكلا ل  ذذذمف اذذذوة الشا ذذذية لع تتغير لثيراه  ن الضح  ال 
الضاصد حد تفذذذذذذذذا   ه اذلك ب ذذذذذذذذا  الأنضاع الكثيرل مب الايرل بيوشا الكضف ت ل  لامة ااصدل  الأاذذذذذذذذضاه 
امتلأت بامتدا ات  ن مجافت ف صاجة للا  ن الضح  ال   تضجد مواك مجافت ام ذذذذذذذذذذذاصات تت ذذذذذذذذذذذس 

 رض للا بعد .لعلامات تجارية جدددل لع دتع التع

انلا م ذذذذذذذذذذذذذذك ة  حدا  ال رن الشتاصة مب حال مثل م ه العلامات بأاذذذذذذذذذذذذذذ ضب التح يده امب الشلاصظ ة  
ف تحل  ب   Heinz هJello Gerberال اة التن تتشتس بلا العلامات الرايدل مثل: الكضلا لضف ا الذذذذذذذذ 

د  الرةاذذن ت ل صاذذتلا % مب ال اذذة ال ذذضحيةه غير ة  ال ذذرلات التن ا تشدت ااذذتراتيجية التش 50
%   ع الرغع مب امتدا  الرةاذذذن ت ل م ه العلامات  " الشارلاضرا " التن طرص  ةتذذذوا ا  30ةحل مب 

%  حط مب 10التن تال صاتلا ال ضحية الع   I . B. Mمتعد ل ت    م  ة  العلامة الأم ه اشرلة 
بعد ة  نج   الايا ذذذذن   Diet  colaاذذذذضه الكشايضترات ال ذذذذماذذذذيةه امث لا الكضلا لضف التن طرص  

اااشته بااع جددده  كا  مب الأ فل ة  دتع افات ضاذ   ع الأاضاه اتكاير   Diet Pepsi ن طرل 
 ال اة ال ضحية مب خلاو طرل  لامة جدددل اليس ت   م  ة العلامة الأت ية.
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 قوانين صناعة وآلية

 التعامل وبناء العلامة التجارية

"الت ضيع مض  ش ية بواء العلامة التجارية  :ء اتوا ة العلامة التجارية ما د ن ن بوا  Alriseدضر  لوا 
 ن  حضو الجشامير الش ذذذذذذذذتلد ةه  ا  ااذذذذذذذذتمع  ةنع تاون  لامة تجارية رايدل  ل ا يعون اجض  برنامج 
ت ذذذذذذضيحن  عاو لديكه اإذا ةخ ح   ا  لل ما حش  به مب برامج ا لانية اترايجية اتغ ين لب ي ذذذذذذع ك 

ضتضو الع مد ك الت ضيحنه ا  الت ضيع اإن اء العلامة التجارية ةمرا  متلازما  ياع  ال ال  ن ال
 بيولشا ".

$ه 1.69تعتار  لامة تجارية حضية ذلك ة  لترا ااصدا مب الشاء يعا و  Evianايفذذذذذذذذذذذذذذين: " ا  مياه 
الكضلا لضفه %   ع حيشة 80%   ع حيشة ال  ي ه لشا تزيد بو ذذذذذذذذاة 40امن تزيد  ن حيشتلا بو ذذذذذذذذاة 

 ذلذذك ة  مذذ ه الحيشذذة الشفذذذذذذذذذذذذذذذذا ذذة م ذذذذذذذذذذذذذذتشذذدل امفذذذذذذذذذذذذذذذذا ذذة مب حضل العلامذذة التجذذاريذذة   ع ال ذذذذذذذذذذذذذذ عذذة ".
تع يحذذذة صضو مذذذ ه الوحمذذذة  يحضو: " ا   ش يذذذة ت ضيذذذل الشذذذاء العذذذا   الذذذ   لذذذديذذذك الع  Alriseايمتتع 
Evian ا ع  ريذذة الحضيذذةمض مذذا نذذد ضه بذذالعلامذذة التجذذاريذذة "ه  شذذا من حضانيب احضا ذذد بوذذاء العلامذذة التجذذا
 .Alriseر ية 

 

 : Expansionقانون تمديد العلامة  -1

 ودما تفس ااع  لامتك التجارية   ع لا ة موتجاتك  ا  العلامة ت حد مب حضتلا ا يشا د ن بعض مب 
 الأمث ة: 

 ال  رالية لددلا   رل مض دلات ت شل ااشلا.

  ضر  لددلا ثشانية.

Amex االعفذذذضية الا  للا مر ا ما الشعوض  االآ  بدةت تفذذذع  لان  للا تذذذضرل بماحة " الاراذذذتيج "
% ابعد ة   27لان  صاذذذذذذتلا  1988اتوضع بماحاتلا ه بلدف زيا ل صاذذذذذذتلا  ن الأاذذذذذذضاه   ن  ام 

 .Optima Colf, Executive, Membership milsطرصذذذ  ةتذذذذذذذذذذذذذذوذذذا ذذذا جذذذددذذذدل ا ذذذددذذذدل مثذذذل: 
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Optima true Grace  انم فذذذذذذذذذ   يه صاذذذذذذذذذتلا  ن  امن  بماحة ةخرى الأمر ال   15ه اصضالن
 %. 18صتع ةتا   صاتلا  ن ال ضه  99ه 98

Levis  شدت الع ن س التشد  م ا مس بواطيل الجيوز  ادةت شذذذذذذذذذذرلتلا  ن تاذذذذذذذذذذشيع ةنضاع التاذذذذذذذذذذاميع 
تاذذذذذذذذشيشا ممت  ا خلاو  27ارغع طرصلا ن ض  Widelegjeans, Zippered, Baggyالجدددل مثاو 

 %  حط. 9% لتوم ض الع  31ال    حدت  يه صاتلا ال ضحية مب  الأ ضام ال اعة الشا ية الأمر

P&G   شدت الع ذات التشد  مس معاجيولا الماتذذذذذة بالأاذذذذذوا   شعجض Crest  م احا ا ذذذذذا ة  38له
 %.25% اةتا   اليضم 36الع مضات ات متاادوةه اف ة  صاتلا  ن ال ضه لان  حال ذلك 

ربط ال ذذذ عة بعلامة تجارية م د ل اليس  دل اذذذ س بعلامة اال ذذذا   ن ذلك ة  الوار حد ا تا اا   ع 
 تجارية ااصدل.

 

أو قانون  Focusقانون ارتباط قوة العلامة بمدى التركيز عليها  -2
 .Contractionالانكماش والتقلص 

 Starbuks ن اطذذذار مذذذ ا الحذذذانض  يشكووذذذا ملاص ذذذة الترليز الذذذ   ظلرت بذذذه العلامذذذة التجذذذاريذذذة 

Coffeeم لات الحلضل الأمريكية تايس مع ع الأتذذذذذذذواف الماتذذذذذذذة با  مار ات ك صي  ة  لا ة  ه
الماتذة بضجاات الع ذاء االغ اء مب اذ مات اشذضربات ... الخ ه غير ة  العلامة  " اذتارباكس " 

اة   م ا الترليز الع   The Submarine Sandwichرلزت   ع تون ااصد مب ال وداي ات
  اء .نض ية  الية مب المعع ال اءل  ن الأ

تو ا  ن الحايشة التن تحدملا لشرتا دلا مس الع ع بأ  الحايشة  70 الع 60ماكدانالدز لددلا مب  •
 تو ا . 11لع  تكب تفع  ن الاداية ةكثر مب 

ال   ف نع ع ما ي ححه مب  ضايد ه غير ةنوا نع ع ة    Subwayا ن الشحابل نلاصظ ممعع  •
م يض   27ن ض  1990الش اكع صحع  ن  ام ال   ةظلرته مفذذذذذذذذذذذذذذذابط   Fred Delucaالشالك 

م يض   40صحع ن ض  92م يض   افر ا ن  ام  32صحع ن ض  91 افر له خاتذذذذذذذذذذذذة ه ا ن  ام 
زا  العايد مرل  1994م يض   افر ا ن العالع التالن  54ارت س  ايدل الع  993 افر ه ا ن  ام 
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 Theه مض تذذذذذذذذذذذذذون ااصد موع م يض   افر ه الل ما يحدمه ممعش 60ةخرى  ضتذذذذذذذذذذذذذل الع ن ض 

Submarine Sandwiches   : ل ا  الحا دل موا تتشثل  ن الآتن 

 صااو ة  تح ل الأتواف اترلز  ن الأ اء  ن تون م د  توتجه. –ة 

 اات ضذ   ع الحماع ال   ةن  بارز ام لضر  يه اف تفع اليك حما ات ةخرى جدددل   يك. –ب 

 

مب ةجلزل الكشايضتر العالشية لو ام م غل للا ه الضلاكضف  % 90ت ت ضذ   ع   Microsoft  رلة 
% مب ال ذذذضه العالشية ه امب ةجل ة  ت ذذذت ضذ   ع ةكار صاذذذة فبد ة  ترلز  ن  70ت ذذذت ضذ   ع 

  لامته التجارية .

 

 قانون النشر وليس الإعلان:  -3

تع بواء  لامته   Body Shopيم ط مع ع الش ذذذذذضحيب بيب بواء العلامة اتذذذذذيانة العلامةه الو  ظ ة  
التجارية مب غير صشلات ا لانيةه اتع له ذلك طي ة اذذذذذذذوضات ن ذذذذذذذاط ال ذذذذذذذرلة  الشية مب خلاو ن ذذذذذذذر 
محاافت  حط  ن الا ا ة االشجلات  ا ا ة الع لحاءات اذا ية ات  ازية صضو  كرل " التواغع مس الايئة 

 المايعة ".

اذذذذذرف خلاو   ذذذذذرل اذذذذذوضات مب ة ايلا  لامة الحلضل الأمريكية لع ت  Starbucksال لك  ا   •
م يض   افر   ع ا  لا ه امض ما ن يعتار زميدا محارنة بالشاالن التن تاذذذذذذذذذذذذر لا  10اذذذذذذذذذذذذضى 

 ال رلات الششاث ة.

صي  صحح  م ه الريا ل  ن اذذذذذذذذذذذذذذضه التجزية مب خلاو صشلات ا لانية  Wal-Martابالشثل  •
 ب يمة جدا محارنة ب جع الشايعات ال   ت ححه.

ةا ضب لج ب الو ر ااااي ه اليك مض ة  تكض  الأاو  ن حما ك انضر   يشا د ن ةمث ة اإ  ة فل 
 ل لك.
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 . bandageالأاو مب نض ه  ن حماع  Band Aid -ة
 ةاو م مة ليال ةخاارية  ن شاكات الت  از. CNN -ب
 الأالع  ن حماع الكشايضتر الش شضو ال مان Compaq -ت
 . Personal Computer Portable -ث
 ايارل ةجرل.ةاو   Hertz -ج
 ةاو شرلة توا ة جيلاتيب  ن مجاو ال  ضيات.  Jello -ل
 ةاو شرلات اجاات اريعة  ن مجاو اجاات الدجاج.  K.F . C -خ
 - Tide  . ةاو مو ن غ يل  ن ميئة م  ضه 
 ةاو مج ة اااض ية.  Time -ذ
 ةاو ماكيوة تاضير ل ضره العا   .  Xerox -ر

ددد اما ي ذذذذذذذذذذكل خارا اليس الأ فذذذذذذذذذذل  ن حماع ال كرل موا ة  ااذذذذذذذذذذايل الو ذذذذذذذذذذر تا    ب الأاو االج
الشوتجات اال  سه اة فل شنء مض ة  تع ب  ب اات داث حماع جددد اليس ا عة جدددله ا ن  الع 

 اليضم تاون العلامة ن  لا  ب طريع الو ر ثع تاض  ن  لا  ب طريع ا  لا .

 

 قانون الإعلان:  -4

تجارية بشثابة الشيزانية الشماذذذاذذذة  ب الدالةه  لن حد ف تعتار الشيزانية ا  لانية الماتذذذة بالعامة ال
تد س بزيا ل مايعات ال ذذذ عة الكولا تاحيلا تذذذامدل امأمضنة مب  ذذذياع ةية صاذذذة للا  ن الأاذذذضاه ةمام 

 ال  س  ن الأاضاه التوا  ية الكايرل.

ةما  ايوتج   كل ت ك الآليات االشعدات مب الاذذذذذذذذذضاريخ االدبات االأاذذذذذذذذذ  ة تلدف لأ  تاحن الدالة  ن
  ب ذلك ة  الدالة تأمب الحدر الت غي ن الكامل لكا ة ةجلزتلا  ن ظل م ا ال لام.

ل ا لع يعد مواك ما ياذذذذذذ ح ل و ذذذذذذر  ن ااذذذذذذايل ا  لام  ولاه  Xerox اليضم الكل يع ع مثلا ما تحدمه 
 يأتن ل   اظ   ع م ه الاضرل. Xeroxا  يه  ا  لا   ب 
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جشيعلا الدت مس ااذذذذذذذذذذذذذذذايل الو ذذذذذذذذذذذذذذر   Wal – Mart , Microsoft االعلامات الشعرا ة  ن مثل:
ا  لامية ه اليس مب خلاو ا  لا  ه ابعد اذذوضات طضي ة بدةنا ن ذذامد صشلات ا لانية  ن لل مكا  

 تلدف الع الش ا  ة   ع مكانة م ه العلامات ا يشضمتلا  ن الأاضاه .

  صجشذذا لايرا مب الشيزانيذذة الت ذذذذذذذذذذذذذذضيحيذذة اللذذ ا  ذذا  ملذذاجشذذة ة   لامذذة تجذذاريذذة للذذ ه العلامذذات دتم ذذ
 ل ارف.

له    investment الراا  يج  ة  ف دو راا الع الشاالن الشماذذذذذذاذذذذذذة لل لا    ع ةنلا ااذذذذذذتثشار 
الاحاء  insurance ضايده الشااشذذذذذذذذذذذذذرل  ن زيا ل مايعات ال ذذذذذذذذذذذذذرلة بحدر ما ةنه ماالن تلدف الع تأميب 

 لشوا  يب.االش ا  ة   ع ال اف ال ضحية مب مجشات ا

 اموا در  ال  او: ما من ةمشية ا  لا  بالو اة ل علامات الرايدل؟

ة  مض ذذذذذذذضع ا  لا  يج  ة  دواذذذذذذذ  صضو ال ذذذذذذذنء ال   ةتذذذذذذذا    يه العلامة رايدل امعرا ة  يه 
 مثاو:

 الكات  . Heinz –ة     

 توا ة اطارات العجلات. Good yearf -ب    

 

 

 قانون الكلمة ذات المعنى المحدد: -4

ثشة معوع م د  ل علامات ة ذذذذذذذذذذذذذ ع  ن ةذما  الوار تجاه اذذذذذذذذذذذذذ س م د ه مثاو: "مراذذذذذذذذذذذذذيدر " تعون 
 الاراتيجه امن الك شة التن تعجز الشرلاات  ن امتلاكلا.

ك شة: " الأما  ل عاي ة " ت لرنا بعلامة "  ضل ض "  أتذذا   م ه ال ذذيارل لضصدما تشت ك م ه الك شةه  لل 
 ما   ن ةذمانوا؟ ربشا ف؟مب  لامة ةخرى تشت ك ل شة الأ
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مس الع ع بأ  مع ع العلامات الماتذذذذذة بالشرلاات ف تعد ةمث ة رايدل  ن افاذذذذذت ضاذ   ع ت ك الك شات 
 لشض دلات جدددل. Expansion ودما بدةت  ن الت ريخ 

 ذذذذذذذذ " الشرايدر "  شدت الع انتاج ايارات ب جع تغير اما  ا ت ت شل ذات الاراتيج ال ابعه ا " 
  ودما  شدت  نتاج ايارات  مشة. BMWضل ض "  ودما ت ضل   ن اتدار ايارات ريا ية االذ ال 

يم   موك ة  توااله    Scottا ودما تكض  جال ذذذذا مس بعض الأتذذذذ اب ايمالس ةصدمع   اة موا دل 
ا  ن موا دل " ل يويكس "  ا  م ا يعون ة  العلامة التجارية " ل يويكس " ةتذذذاح للا مض ذذذعا حضيا ارايد

للأذ  ه   Q. Tipذمب الش ذذتل كه ان س ال ذذنء  ودما نحضو: " تذذضر لوا ن ذذمة زيرالس " ه اناالون 
 اغيرما .   Jell-O , Kodakامب م ه العلامات ةيفا : " لضلاكضف " ا  Scotch Tapeةا ناالون 

حماع جددد خان ل ا  شاذا يشكووا ة  ن عل اذا لع نكب مالكيب "ل كش ة "  الجضاب ة  ت ذذذذذذذذذذذذذذرع  ن بواء 
بكه ايشكب ة  دتع ذلك  ودما نحضم بعش ية التح يف االترليز لشا نحضم به  ض ذذذذذذذذذذا  ب  ش يات الت ريخ 

 ل  عة موا  ة.

ة     Overnight Delivery وذذدمذذا رلزت   ع م لضم    FedExايشكب ة  ن  ظ مذذا حذذامذذ  بذذه 
را  الاريدية لشا مض ال او بالو ذذذذاة م لضم اليضم الضاصد  ض ذذذذا  ب اليضميب ةا الثلاثةه  ن ةياذذذذاو الم

ل شوا  ذذيبه ا  يه  انه للااذذت ضاذ   ع مكانة مرمضحة  ن ةذما  العشلاء لا  فبد مب  التفذذ يةه لأ  
الت ر  ال   ف   Categoryتعيد تعريف ما تحدمه مب اذذذذذذذذذذذذ عة ةا خدمة بشا يجع لا مت ر ل  ن الحماع 

لاية للااذذت ضاذ   ع ل شة ااصدل ف ي ذذارلك  يلا ة  مب دوا  ذذك   يه ةصد ه الت ر  ال   ي ذذعع  ن الو
العلامات التجارية الأخرىه   كع توجح  ن بواء  لامة تجارية ت شل ل شة ) براذذذذذذذذذذذتيج ( ل ذذذذذذذذذذذ عة  ةا 

 لمدمة دتم   موك ذلك الحيام بذ :

 ةاف: اظلار ا عتك بال كل ال   يعكس   ض الثشب.

 الثشب م ا. لع ضا   Codeثانيا:   يك ة  تجد ما درمز 



 

135 تسويق الحلال                                               

 

 Engineered like no other car in theة  الك شة " الرمز " التن ا تشدتلا الشراذذذذذذذذذذذذيدر من: 

world  ه ال شة ةاOvernight   بالو ذذذذاةFedEx  ه اةن  بل ا الأاذذذذ ضب تكض  حد مو   الش ذذذذتل ك
 اااا محوعا لد س ثشب ة  ع  ن احتواء ال  عة ةا المدمة .

  Authenticityقانون الأصالة:  -5

ف ماذذذذذذذذذذداحية للا  ن ةاذذذذذذذذذذضاه  Polaroidانلا الثحة  ن العلامة التجارية  ع ع اذذذذذذذذذذايل الشثاو:  لامة 
 ذلك ة  ماداحيتلا تكشب  ن التاضير ال ضر .    Kodakت شيض ة لام التن ت ت ضذ   يلا 

ة  بيو   1923ا عة  ن  دل حما ات انتاجية  ن  ام  25اثشة اصااء ي ير الع  رااة تش  تجاه 
  ذذذذذذذذذذذذذريب مولا مازاو   ع رةر الحايشة لعلامات رايدل الع دضموا م اه ا حدت خشس مولا  حط مكانتلا 

 اماه ام ه اشذذذذذذذذذارل الع الثحة التن مو لا العشلاء لت ك العلامات لشا لان  تتشتس به  75الريا ية خلاو 
 )العلامات( مب ةتالة اماداحية لل  ن حما لا ال   تشيزت به.

   Quality: قانون الجودة -6

بداية فبد مب التعرف   ع م لضم الجض له صي  ةنه حد يعتحد الاعض ةنه مب ال ذذذذذذذذذذذلضلة بشكا  التشييز 
  يشا بيب الوض ية العالية االتن  انلاه غير ة  الأمر ليس ل لك لشا دادا  لل:

 ؟Timex" رالكس " لددلا الدحة  ن ت ددد الضح  ةكثر مب  -ة

 ميكانيكية ةحل مب " الكا دلاك "؟  مل " مرايدر " لددلا م كلات  -ب

 ؟ Alamoتتشتس بمدمة ة فل مب شرلة  Hertzمل  -جذ 

 مل م اه " الكضلاكضف " ة فل مب م اه الايا ن لضف؟ –  

 ن  رااذذذذة ةجري  م خرا صضو الجض ل بالو ذذذذاة لحماع ال ذذذذيارات الاذذذذغيرل ةظلرت الوتايج بأ  ال ذذذذيارل 
 ن  9الشايعذذذاته االتن ت يلذذذا  ن الجض ل لذذذانذذذ  تذذذأخذذذ  رحع  ن  15الأ  ع جض ل لذذذانذذذ  تذذذأخذذذ  رحع 

 الشايعاته االثالثة  ن الجض ل لان  ت حع مايعات من الأحل  ن لل الحايشة.

ام ا د لد بأ  الجض ل ف تعون صجع ةكار ل شايعاته ةدب اذا يج  ة  يكض  مض ذذذذذذذذذس الجض له مل  ن 
ة     Perceptionض ل "  ود العشلاء تذذذذذذذذذذذذالة  رض ال ذذذذذذذذذذذذيارات؟ ا  الجض ل تكشب  ن ا راك " الج
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الش لضم ال   يحاس  ن ةذما  الواره  اذا ةر ت ة  تاون  لامة حضيةه يج  ة  تجي   ب ال ذذذذذذذذذذذذذذ او: 
ةدب نحاط الحضل االجض ل  ن مدارك العشلاء ليتع تأكيدما مب خلاو برنامج صشلاتك الت ذذذذذذذذضيحية ل  ذذذذذذذذ عة 

 االعلامة؟

 

 التخصص يعني الجودة:

 ن اصدى الشواحاات الكارى لتزايد شاكات  IBM ن موا  ة مس  General Electric ودما  خ   
ه ا ودما   IBMم يض   افر ةمام  300تذذذذ حة تحدر بو ض   G. Eخ ذذذذرت    Mainframeكشايضتر 

 & Black خ    ن موا  ة لتزايد ت حة متمااة بشتم اات الشوازو الكلربايية  خ   مب خلاو 

Deckard   ذلك ا  ع الرغع مب ة  الشتماذذذذذذذذذذذاذذذذذذذذذذذة  نG. E   اG. M   ف تاداا  ل ضم ة الأالع
 بأنلشا لعلامات تجارية  عي ةه اذا التماف يعون الجض ل .

ه  وا ه  Rolexا امل آخر يعكس الجض ل مض الثشب العالن ل  ذذ عة: اذذيارات " الشراذذيدر " اذذا ات 
Ritz carlton  ه اذذذذذذذياراتRolls Royce  ا التن تعكس الجض ل ه اإف  شا ل لا م ذذذذذذذت يدل مب ةثشانل

ماذا لض   Diesel افر   يه  لامة خارجية لعلامة  100ال   يجعل العشيل يحدم   ع شراء جيوز بذ 
 كان  ت ك العلامة  ن الداخل مل تراه ي تريه ؟ ام ا ما نعويه بااتراتيجية الجض ل.

 ل  حط:بحن الحضو  ن م ا الشجاو ة  العلامات الرايدل ف تاون بالجض 

• Rolex .جع   ةصجام اا اتلا ةكار مس از  اثحل لتعكس ذلك 

• Montblanc  . جع   حمر ةحلاملا ةكار اةثمب اذلك يعكس الجض ل ةيفا 

ل العالية يشكب ت ححلا ليس  حط مب خلاو جض ل الاوا ة اإنشا  ن اختيار افاع لشا ة  ترجشة الجض  
 الشواا ه اال عر العالن الترليز   ع ا عة م د ل.
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  :Categoryقانون تصنيف القطاع  -7

ما ال   اي دث  ودما دتع تفيع  د  الشوتجات لددوا انعشل   ع ترليز ا نتاج الع  رجة ة  ال  عة 
ة التجارية؟ه يعتار مثل م ا العشل ال   ةحدموا   يه ة فذذذذذذذذذذل صافت الترايج   ع تاذذذذذذذذذذاح من العلام

 ا طلاه.

 فصظ مثلا:

 مذذذذذذذاذا لذذذذذذذا  شذذذذذذذذذذذذذذذكذذذذذذذل الأاذذذذذذذذذذذذذذذضاه  ن مجذذذذذذذاو ال ذذذذذذذذذذذذذذذيذذذذذذذارات الثشيوذذذذذذذة حاذذذذذذذل "الشراذذذذذذذذذذذذذذذيذذذذذذذدر"؟ -
 ماذا لا  شكل الأاضاه  ن مجاو ال يارات الأحل رخاا حال "ال ضلكس"؟ -

لتجارية   ع ةنه العش ية التن مب خلاللا دتع افاذذذذذذذذذذذت ضاذ   ع كا  دو ر لشض ذذذذذذذذذذذضع الترايج ل علامة ا
صاذذذذذذة ةكار  ن ال ذذذذذذضهه غير ة  ترايج العلامة التجارية ليس له  لاحة مااشذذذذذذرل  ن تضاذذذذذذعة صاذذذذذذة 
ال رلة لشا ة  ة فل مو ضمة  ن تضاعة ال اة  ن ال ضه من ال لضر باون جددد ةا الترليز مب 

امب ةجل ال لضر بعلامة تجارية  ن تاذذذذذذذذذذذذذوين غير مضجض  ةجل ال لضر ب ذذذذذذذذذذذذذكل م د  اجددد ل ياه 
 يشكووا الحيام بشا د ن: 

بداية فبد مب الترايج ل علامة   ع ةنلا ت ذذتحال  ن مدارك الوار   ع ةنلا الأالع االرايدله بل   يك  
ع ة  ت لد   ع ذلك مب خلاو ااذذذذذذتمدام ةل اظا ت ذذذذذذير الع م ه الريا ل اة  مثل م ه العلامة من الأال

 مب نض لا.

اثانيا الترايج ل حماع الجددده ة  ةنوا لب نرال ل علامة بحدر ما ةنوا اذذذذذذذذذذذذذذضف ن لد  ن الترايج   ع 
دادا ةنلا   Newton ن تحديع موتجلا   Appleالحماع الجيد اي لد ذلك الشثاو التالن:  عودنا شذذر   

ه ا ظلر   ع ةنه  ذذذذذذشب توااذذذذذذ  ةا ن ذذذذذذ  مض ذذذذذذضع التاذذذذذذوين ه ةا لع تراع له باف بال ذذذذذذكل اللازم 
مس ال ا ات الرحيشة االلضاتن الوحالة اةجلزل  " الوضت بضك " ا ززت  Newtonالتاوين ال   يجشس 

ه صيذ  لذا  مب الأجذدى ة  تتع الأجابة  ? what is it وذدمذا ظلرت صش تلذا بعاذارل   Appleذلذك 
   ع الت ا و لت اشن ترك ةمر التاوين ل وار ؟ 
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العشلاء  ن صحيحة الأمر ف دلتشض  لثيرا بالعلامات بحدر امتشاملع بالحما ات  الودرك انعن جيدا ة 
مض ليس الايتزا التن دوا  ذذذذذذذذذذذذذذلا   يلا الكثيرا  اإنشا  Domino,sالجدددل مولا  لع ف دلتشض  بعلامة 

 الحماع الجددد ال   ظلرت  يه اةتا   تراج ن  لا مب خلالة اال   مض ال ر ة.

م يض   افر ه  ن صيب  14ليس بالكاير اي حع اذذذذذذذذذذذوضيا مايعات تحدر بو ض    Eatzi.sكشا ة  ممعع 
 ن نيضيضرك اذذذذذذذذذذذذذذيتن الذذ   تحذذدر  Tavernة  ة  ع مر ا  ي ححذذه ممعع مب مذذ ا الوضع  ن العذذالع مض 

 م يض   افر . 20مايعاته ال وضية بو ض 

ة  ةنه ف يحدم خدمة   Take out onlyمض ةنه   Eatzisة  الحماع الجددد ال   ااذذذذذذذذذذذذذذت دثه ممعع 
 اخل الشمععه  لض موا حد ا ر العامل  "الجاراذذذذذض  " االشضحس  الترايج يحضم   ع ةاذذذذذار  ابراز ال ضايد 
الشرجضل مب تذذذذذذذذو ك الجددد   ع ةنه الأرخف  ن بيس الضجاة اال   اذذذذذذذذيمدم ايد ع  لامتك التجارية 

   Take out onlyترليز   ع موذذا حذذد  ذذذذذذذذذذذذذذيع  ايرل ال Eatzis  اليس العكس . ابلذذ ا  ذذا  ممعع 
ا ودما تدخل موتجات ا لامات جدددل موا  ذذذة  ن ذات الحماع   ع الراا  ة  ي ذذذتشرا   ن ا  لا  

  ب حما لع ال   تشيزاا  يه اف دو ض  ذلك.

لا   ذذربة  ن مجاو بيس حمس الدجاج ل ضجاات ال ذذريعة الماتذذة لضجاات   Boston Chicken ذذذذذذذذذذذذذذذذذ 
ه غير ةنه بدف مب افاذذذذذذتشرار  ن الترايج لشا يحدمه مب اجاة KFCشما ع الع ذذذذذذاء اةتذذذذذذاح موا  ذذذذذذا ل

اة ذذاف الع حايشته ةتذذوا ا ةخرى   Boston Marketمتماذذاذذة  ن م ا الحماع  حد بدو ااذذشه الع 
 كالديك الرامنه ال ع الاحره اةتواف ةخرى مب ال  ضم  م ر خ ارل لارى.

  لعلامات ةخرىه اة  ة  ع ن ذذذذذذذذذذذذذذاة  ن الغال  يشكب ة   لابد مب ا  راك الجيد بأنه  ايشا دضجد مكا
% ابدف مب مزاصشة اموا  ذذة  لامات تجارية 50تاذذل اليلا صاذذة ة   لامة تجارية ليس ةكثر مب 

" ب ضرايد " ااتماع ة  دزاصع موا س لاير  التاوين  ذذذذذذذذذذذذذذذذحايشة  الراا  يج  ة  دتوا  ضا   ع م تضى 
 ال ضر .  ودما ة خل تون التاضير  Kodakمثل: 
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 قانون الاختيار الأمثل للاسم: -8

يج  ةف دتع الم ط  يشا ي حع نجال العلامة   ع الش ذذذذذذذذتضى الحري  مس ما يجعل العلامة ناج ة   ع 
 الش تضى الاعيده  ع ع الش تضى الحري : 

 العلامة ب اجة الع  كرل مت ر ل ةا م لضم مت ر  لن ت شع به. •

 ل   تشث ه.ة  تكض  الشتادر الأاو  ن حما لا ا •

 ة  تش ك معوع معيب ام د   ن الأذما . •

 ا  ع الش تضى الاعيد:

 ا  ال كرل الشت ر ل ف تعض  حايشة " تمت ن " اياحع ما يجعل  لامتك ممت  ة  ب الشوا  ذذذذذذذذذذذذذذيب " 
لان  ةاو ماكيوة تاذذذذذذذذذذذذضير للأاراه الشعتا له  ال كرل لان  مت ر ل  Xeroxافاذذذذذذذذذذذذع " امثالوا موا: 

ب التاذذذذذضير مت ذذذذذابه  يشا تحضم به مب اظاين اة ذذذذذ ع افختلاف بيولا  ن افاذذذذذع االيضم لل مكاي
  حطه اما ي ش ه افاع مب معوع اة ارك  ن ةذما   ب م ه العلامة.

 

 قانون الترحيب بالعلامات الأخرى:ى -9

مب الوا ر ة  ت ذذذذذذذذذذذذامد حماع ت ذذذذذذذذذذذذضيحن دوشض  ا  ة  ن ذذذذذذذذذذذذامد  يه ةكثر مب ف   مب العلامات 
" الكب بواء   ع  Meritة  تكاير ال اذذذذذة ال ذذذذذضحية ف يعتشد   ع موح الوحاط ا " التجاريةه لشا 

حضل العلامة  ن الأذما ه ا  ع الشدى الاعيد  العلامة لي ذذذ  بالفذذذرارل ة  تكض  ذات جض ل  الية 
   Perceived as a higher quality nameالكولا مدرلة لد  الجشلضر لااذذذذذذذع تجار  حض  

  ح م ا الحانض :ا يشا د ن ةمث ة تض 

ة  صرب الكضلاكضف مس الايا ن لضف جاءت لاالح العلامتيب  ن زيا ل صاتيلشا  ن الأاضاه  •
   ع ص اب باحن العلامات.

•  Hard Rock Café   مسPlanet Hollywood   ن خذذدمتلشذذا لرجذذاو الأ شذذاو  ن الشذذد 
 الكارى .
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 يه  لامتا  رايدتا  مثل:امب م دب الشثاليب دادا ةنه يك ن لكل حماع ة  تتوا س   

 " الكضلاكضف " ا " الايا ن "  ن مجاو م رابات الكضف الغازية. -

 " لض اك " ا "  ضجن "  ن مجاو ت شيض ة لام. -

 " نتودا " ا "بلا  اتي ب "  ن مجاو العاب ال يددض. -

 "  دضرال " ا " ةنرجادزر "  ن مجاو الاماريات. - 

  تذذذذذعضبة  ن ااذذذذذتشرار ة  نضع مب ةنضاع التجارل اذا لا  مت ر ا  ن مضحس  لشا ةنه مب الشلاصظ اجض    
موزا مب مضاحس الشذذددوذذةه غير ة  الأمر ليس لذذ لذذك اذا اجذذدنذذا مو ضمذذة مب مذذ ه العلامذذات التجذذاريذذة 

 الشتشاث ة  ن شكل جشا ن امثاو ذلك.

لعالع ا  ع اايل الشثاو الافت ال يارات الش تعش ة  ودما ن امدما  ن مضحس مضصد  ن لا ة مد  ا -
نجد  ن مددوة نيضيضرك ة  مواك شارع خان ل ت ضه ال حاي  ال  ر اآخر ل مدمات الاوكية االتشضي ية 

االافت ا  لا   ن   47st  ن مثل: " شذذذذذذذذذذذذذارع الضو اذذذذذذذذذذذذذتري " امواك اذذذذذذذذذذذذذضه الشار  ن شذذذذذذذذذذذذذارع 
Madison Ave   االشما ع الكارى  ن شذذذذذذارعst . 57   ن لر ل لك ة  مما ع    ه ا  ه مب الش يد ة

"الارجر ليوج "  ودما تاون مضحعا للا   ذذذيكض  ةمام لل مضحس دتضاجد  يه  " مكدانالد " ات لر  ايشا ةنه 
 % مب ال اة ال ضحيةه ا  يه نلاصظ :  50ي ت يل ة  ت ت ضذ ة   لامة   ع ةكار مب 

 ةاف: ة  التجشس ل اوا ات الشتشاث ة ي كل اغراء لزيا ل العشلاء.

 ثانيا: يجد العشلاء الضلة  ن محارنة الأاعار.

 ثالثا: دتيح  رتة ل شتوا  يب مراحاة بعفلع الاعض  ب لث .

 

 :Genericقانون العموميات  -10

ت ااو بعض ال رلات ة  تجشس لل شنء لكا ة ال رايح  ن الشجتشسه   ن الحديع لان  ت ب ال رلات 
 لات التن نضر  بعفلا:بأنلا ت تاج الع ااع جامس شامل لل ه ال ر 
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National Broad casting company, National Car Rental, American Motors, 

American Broad Casting Company, Standard Oil , American Airline General 

Motors General Electric . 

 اةمث ة ةخرى مب ااحس ةاضاحوا العربية:

 الشجشض ة الدالية افاتثشارية. •

 الدالية للااتثشار. •

ان ب لددوا حوا ة بأ  الوجال ال   صححته م ه ال ذذذذذرلات لا  نتيجة للااذذذذذتراتيجيةه اليس بافاذذذذع  
 ال   اختارته ذلك ةنلا الأالع  ن تحديع خدمة مت ر ل  شثلا: 

 National Biscuitا  , General Electricكان  ةاو شذذذذذذذذذذذذرلة للرباء تحدم خدمات الكلرباء 

Company  ار ةاو شرلة ب كضي  الض  ةنلا الأالع جع لا  ن م ه الشكانة الحضية.تعت 

ا  م ذذذذك ة ااذذذذتمدام الأاذذذذشاء العامة ال ذذذذام ة لل ه ال ذذذذرلات تكشب  ن  دم حدرل تشيزما ةا ت ريحلا 
 ب العلامات الشوا  ذذذذذذذة  لل العلامات التالية حا رل   ع ة  ت ل  ن افذما   ا  ة  ت ثر   يلا 

 ث ة للا  ن افاع.العلامات الشتشا

Nature’s Herb  

Nature’s secret  

Nature’s Way  

Nature’s Best  

Nature’s Gate  

Nature’s Bounty  

ةليس مت ر ا امشيزا  ب الآخريب ا ن مجاو الاذذذذذذذذذذوا ة ا لكترانية  leeاماذا  ب ااذذذذذذذذذذع  ن مثل 
 ك لك نجد  دم الحدرل   ع ت ددد ااع اا ح  ن مثل:

Server Technology * Power & Dada Technology * Security Software 

system *  افصظ ت ر  م ه ال ذذذرلات بافاذذذعMicrosoft Intel Compaq:  امواك ةاذذذشاء للا
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ليس ااذذذذذذذذذذذذذذشا مض حا . ةما   Low cost rentalغير ة    Budget Car Rentalمعوع التض ير 
TOYOTA    ااتمدم  ااشا م تضصع مب Luxury   مة لت لر  لاLexus . 

 Intelligent Chipالعلامة  ب طريع التح ذذذذذذذذذذذذذيع مثاو  ت ذذذذذذذذذذذذذتمدم ااذذذذذذذذذذذذذعاةصيانا ت ذذذذذذذذذذذذذتميس ة  

Company:  لتاذذذذذاحIntel Comp    الودرك ة  العحل ف دتعامل مس ال راف اإنشا دتعامل مس
 الك شات العامة ليس للا ما يشكب اف تشا    يه  ن ال  ظ ةا الاحاء  ايشا    Soundsالأتذذذذضات 

 ال اكرل.  ن

 

 :Companyقانون الشركة  -11

العلامة التجارية من العلامة التجارية اال ذذذذذذذذذرلة من ال ذذذذذذذذذرلة امواك  ره لاير بيولشا ة  ةكار ما 
 لد  العلامات التجارية مض ت تلا ةا  لاحتلا بال رلات. ال ض عي كل 

 ان ب ن أو:

 مل ي فل ة  ن ت ضذ ال رلة   ع ااع العلامة التجارية؟  -

   Wordااات ضاذما   ع موتجلا   Microsoft: مثاو

 ةم مل ي فل ة  ت ت ضذ العلامة التجارية   ع ااع ال رلة؟ مثاو: -

 P & G Tide. 
 مت ااية مثاو:  اامل يج  ة  يشو ا  ةازان -

Gillette Sensor   
علامة ة  العلامة التجارية يج   ايشا ة  ت ذذذذذذذت ضذ   ع ااذذذذذذذع ال ذذذذذذذرلة الأمه  العشلاء ي ذذذذذذذترا  ال

اليس ال ذذذذذرلةه ا ودما دتع ااذذذذذتمدام ااذذذذذع ال ذذذذذرلات مو ر ل  ا  العشلاء دتعام ض  معلا   ع ةنلا 
 .   lntel, Coca cola , G. E LBM , Xerox لامات تجارية اليس ااع ل  رلة مثاو: 

د ا ودما دتع ااذذذتمدام العلامة التجارية ا ذذذا ة الع ااذذذع ال ذذذرلة  ن ميئة متتالية  ا  العشيل ي ذذذام
 G. M Cadillacااع العلامة ةاف ثع ااع ال رلة ثانيا مثاو 
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ما رةيك  بالكا دلاك اليسان ب  ن الغال  ن ذذذذذذذذذذذذشس مشب ي ذذذذذذذذذذذذتر  " الكا دلاك" ل  ذذذذذذذذذذذذ او ما رةيك 
بالجوراو مضتضرزه ام ا يعون ا  ال ذذذذذرلة من ت ك الشو شة التن ةنتج  م ه العلامةه اةنلا لي ذذذذذ  

 .Tideمن لي      P & Gاة   لامة    Wordمض ليس    Microsoftالعلامة ذاتلا مثاو: 

كشا ة  ة فل ااتراتيجية ل علامة التجارية من  ودما دتع ااتمدام ااع ال رلة لعلامة تجارية  ن 
 Managementل لك تعتار ا  ارل  ن ال ذذرلات متش ضرل صضو ال ذذرلة  Cola Cocaمثل ااذذع 

Oriented  ة التجذذذذاريذذذذة االعشلاء متش ضريب صضو العلامذذذذ هBrand Oriented  ه  لذذذذل يعار
الكب   Toyotaةا   Hondaه   Nissanةم اذا لان    Lexusالعشلاء ة  امتشام ن ض مب توس 

ما اذا لان    Oreoبال عل تلتع ب لكه امل دلتع العشلاء بشب ةنتج ب ذذذذذذذذذذذذذذكضي    Toyotaا ارل 
Nabisco   ةاCereal Food Kraft   تلع ال ذذذذذذذذذذذذذذرلة الكولا ف تلع ؟ ام ه ةاذذذذذذذذذذذذذذئ ة ةجضبتلا حد

  Rolexالعشلاء  الواظر مب المارج يجد اختلا ا لايرا  ب الواظر مب الداخله ن س ال ذذذذذذذذذذذنء مس 
ما دض ذذذس   ع الجرل ه   Band  Aidsحط ت ك ال ذذذ عة التن ت ا ذذذلا صضو الشعاذذذع ا  تعون   لن
 ما تتوااله ل اداع .  Tylenolا 

شا شذذذذذذيئا ااصدا ام د اه امع ع الأمض التن ددخل  يلا ااذذذذذذع  ت ك الأاذذذذذذشاء ف تعون لوا شذذذذذذيئيب اإن
 ال رلة اااع العلامة التجارية يشكب  ا لا ب  اليب:

الأتذذذذل ة   هالأاو: ما ااذذذذع العلامة التجارية. االثانن: ما ااذذذذع ال ذذذذنء ال   ت ضيه الع اة الشاا ة
 ةاااية.تكض  ا جابتيب  ب م دب ال  اليب متشاث تيب اإف  انوا ةمام معف ة 

لو ذتك ذن  شا اذضف ي دث  ن صاو ااذتمدام افاذشيب معا )ااذع ال ذرلة اااذع العلامة التجارية( 
 وشا ي ذذذذذذذذترا  الارنامج   Excelه صي   شد العشلاء الع ت ذذذذذذذذشيته  Microsoft ه Excleمثاو: 

ام ا ما يج  ة  تعيد الو ر  يه ال ذذذذرلة   word ا  ذلر ااذذذذع ال ذذذذرلة الأم ه ن س ال ذذذذنء مس 
 م بعدم  مج ااع ال رلة بااع الشوتج .الأ

كشذا ة  ااذذذذذذذذذذذذذذع العلام التجذارية يجذ  ة  يكض   ن ل شذة حاب ذة ل تذ لر لشذا ل لك مب ةثر  عذاو  ن 
الترايج ل علامةه ا ودما ي ذذذذذعر العشلاء بأنلع مفذذذذذمريب فاذذذذذتمدام للا الك شتيب  ا  ع بأنك ةمام 

 معف ة تجاه  لامتك التجارية.
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ن  ن بي  الشضيل الكضيتن ةا  لحماع التجار  اخدمة مراب ة الحماع الشاذذذذذذر مثاو: خدمة مراب ة ا
 العشلاء غير متأكددب ا  يه ي ذذذذذذذذذتمدمض  ما د لد   The Campbell Chunky Soup ن مثل 
 ذلك .

 ن ااتمدام ااع العلامة التجارية ب كل اا ح الاير اااع   P&Gة  ة فل ةا ضب مض ةا ضب 
 شب   p&g Tide اليس   Tide , Ivoryع تغير جداه ا  يه ظلرت ال رلة الأم  ن الأا ل باا

  Gilleteافصظ ما تع مس   Ford , Lincolin , Honda , Acuraالوا ر ة  ن ذذشس مب ي ذذشع : 
 Trace ن افاذذذذع بااذذذذع   Gilletteمس  لامة   Altrarazorه صي  لا  ة  تع تحديع الشوتجيب 

ll  ة ة  تفذذس ااذذع  ن ة  ع الشوتجيبه ثع حررت ال ذذرلSensor   اجع ته  ن ن س صجع ال ضنط ه
 .  Gilletteنجد ة  ااع العلامة مض الااحن  ا  ااع  Mach3امس 

 

 قانون العلامة التابعة:  -12

  وده  " اللضليد   ا  " دريد  غداه ة  ما حد تاويه العلامة التجارية اليضم حد تلدمه العلامة التابعة
 Crownل ماحة الع يا  ب طريع  لامة تابعة ت   ااذذذذذذذذذذذذذذع   Up Scaleة  درتحن بعلامة تابعة 

Plaza   ابذذالشثذذل  " لذذا دلاك "  لامذذة الماحذذة الع يذذا تريذذد انتذذاج  لامذذة تذذابعذذة ل ماحذذة التن ة نع
ه ام ا يعون ة  العلامات التجارية م ه تريد ة  تضاذذذذذذذذذس مب   Cimrron أنتج  اذذذذذذذذذيارل تذذذذذذذذذغيرل 

 Line ع شذذذذذذذذذذذذذذرايح مب العشلاء غير الشمذذذدامذذذة  تعشذذذد الع  ش يذذذاتلذذذا التجذذذاريذذذة بذذذافاذذذذذذذذذذذذذذت ضاذ  

Extintion   ب طريع  لامة تابعة Subrand   ه احد دادا م ا الأمر ت ي ا  اخل الش ا ات
 الكوه  ش يا حد ةثا   اخل الأاضاه خلاف ذلك .

" ي أو مضظن افاتحااو مل لديكع  وده ةغ ن  مضليد  ا  لل اجدنا دضما ةصد   شاء  وده "  -
 ثشوا ل شكضث  يه؟

كا دلاك" “اذذذذيارل اذا لا  ثشة   شار " الكا دلاك " اذذذذي ذذذذأو حمل اذذذذتعتحد دضما ة  مب ددخل م -
 ةحل ثشوا؟ 
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ال   ليس له  لاحة بضاحس ال ياله    Conceptual Thinkingة   الع الأاذذذذذذذذذذذذذذضاه ددار بضااذذذذذذذذذذذذذذمة  
 .Conceptsة التابعة من  شب مو ضمة الذ ماالعلا

ه ا  يه  شدت ال ذذذذذرلة االرخيفالشريح توتج ما تتضحعه ةن   ايشاه تذذذذذضرل ال وده "  مضليد  ا ة  "  
ال   اذذذذي ذذذذتلدف ال ذذذذرايح الع يا   Crown Plaza" مض ليد  " مب  وا ه بلازا لياذذذذاح الع الغاء ااذذذذع

الاحاء اصحح  ال ذذيارل الجدددل خ ذذاير ل  ذذرلة اتع ايحاف   Cimarronال لك  " لا دلاك " لع ت ذذتمس 
 .انتاجلا

اذذذذذذذذذذذذذذ اف م ا ه: لشاذا يعتار " مضليد  ا  " ةنه حا ر   ع انتاج  لامة تابعة   Alriesايمرل ال ذذذذذذذذذذذذذذيد 
ل ماحة الع يا ؟ ةف يعتحد بأ  مب درغ   ن الماحة الع يا ال ماب الع  وا ه الدرجة الأالع  انه اذذذذيعشد 

ا دو ع لل م ه الأمضاو امض الع  وا ه ةخرى  مثل: " ماريضت "ه " م تض  "ه "صيال  ريجو ذذذذذن"؟ ه  لشاذ
 ن الأخير  "مضليد  ا  " ذ  ال ذشعة ال ذعاية ه ة  العلامة التجارية من ن رل ااذتراتيجية مب الداخل 

 :اليس مب المارج  ذ " اللضليد   ا  "  شد الع  لامات تابعة ظلرت باات داث

Holiday in Express  

Holiday in Select  
Holiday Sun Pree resorts  

اما مض  " اللضليد  ا  " امس م ه العلامات الجدددل   Mega Brandعشد الع الت ضو الع ما ي شع  
 التابعة لع يعد العلامة التجارية التن تعكس  ن الأذما  ما ا تا  العشلاء   يه مب تضرل ازايه.

 نجدما ةنتج  :  Fordان س ال نء مس شرلة 

- Taurus – Thunder Bird – Contour – Crown – Victoria Escort Mustang. 

ه  Fordما مض  ضر  اذا بعد لل العلامات التابعة م هه انلا لع تعد العلامة التجارية التن تعكس صحيحة 
 Megaه صي  اتفذذذذذذذح مب الدرااذذذذذذذات ةنشا دراه الشاذذذذذذذوس بأنه   Mega Brandاة ذذذذذذذ    ضر  من 

Brand    ف يعر ض  معوع ةا م لضم دراه الش ذذذذذذذذتل ك   ع ةنه  لامة تجاريةه  الش ذذذذذذذذتل كض  Mega 

brand   لل يشكب ت ضيع العلامة التجارية   ع ةنلا ةكثر مب مض دل ؟  



 

146 تسويق الحلال                                               

 

نعع  ن صذذالذذة ااصذذدل من:  وذذدمذذا يعرف الجشيس بذذأنذذه " الشض دذذل " ذات العلامذذة اليس  لامذذة ةخرىه 
 ميع العلامذذذة اطذذذالشذذذا ةنذذذه لع دتغير م لضمذذذه ةا اظي تذذذه ا  يذذذه  ذذذا  العلامذذذات التذذذابعذذذة تعشذذذل   ع ت

 Not a customerمض م لضم غير متش ضرا تجذذذاه العشلاء   Mega Brandالتجذذذاريذذذة. ا  م لضم 

Driven concept   اال ذذذذذذذذذذذذذذر  ن الوجال مض ة  ت كر مب ااحس ما دراه العشيل اليس مب ااحس ما تراه
 الش ا ة.

 :Siblingsقانون  - 14

 ب  لامة تجارية ثانيةه ا  الت كير  ن ااذذتاذذدار مواك تضحيتا امكانا م د دب لشب ي كر  ن ا  لا  
 لامة تجارية ثانية ةا ثالثة ف دوماع   ع لا ة ال ذذذذذذذذذذرلات ةنه دتم   شذذذذذذذذذذراطا زمانية امكانيةه   ن 
الزما   ا  ال ذذذذذذذذذذذذذذرلات التن ةتذذذذذذذذذذذذذذا   تحدم  لامة تجارية امعرا ة   ع مر العحض  يشكولا ة  تحدم 

يمة ة  ت ذذذذذت ضذ   ع ال ذذذذذضه ال   من مت ر ل  يه مثاو :  لامة تجارية معرا ة   ع مر العحض  شذذذذذر 
Wrigley Jr  اضاه العالشية الأكثر مب ماية  ام ااتما   ال رلة ة  ت ا ظ   ع صاة لايرل  ن الأأ

 لشوتجلا الشو ر  " الع كة " ليس لعلامة ااصدل اإنشا لأكثر مب  لامة مثاو :

 .Big redة  الحر بوكلة  •

 Free dent Extraبوكلة الوعواع  •

 .Spearmint Juicy Fruitمب غير اكر  •

 .Winterfreshللنعاش  ود التو س  •

ة  م تال الوجال يشكب  ن ااذذذذذذذذذذذذذت را  لل  لامة بلضية مت ر له مس ر ض ة  ت لر م ه الشوتجات 
كشا لض لان  تابعة لعاي ة ااصدله ا ن مثالوا ال ذذذذذذذذذذذذذذذابع تادا ةاو ثلاثة  لامات غير مض حة لأنلا 

Double mint , Spear mint , Fruit  .لان  امتدا  لعلامة ااصدل 

ةما العلامات الااحية  تتشتس بلضية مو اذذذذ ة ايشكولا اف تشا    ع ذاتلا  ا  صاجة لأاذذذذع ال ذذذذرلة 
 الأم.
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 أمثلة أخرى:

  ودما ة  و   ب  لامة   Block buster videoشرلة 

Block buster music  

  ذذذذذذذذذذذذذرلة الددوا مثاو رايس  Babies ‘R’ us لامة  ودما ة  و   ب  Toys “R” usاشذذذذذذذذذذذذذرلة  
Time   : لددلا ااس  لامات بأاشاء ممت  ة من 

- (not time for business) Fortune. 

- (not time for style)) Life. 

-  not time for finance) )Money. 

- (not time for Sport)) sport. 

- (not time for celebrities) People. 

 Teenايعة  ن م ه ال ذذذذذذذذذذذذذذرلةه غير ةنلا احع   ن الممأ  ودما ة  و   ب الان  الاذذذذذذذذذذذذذذضرل ر 

people – sport for kids - Digital Time. 

ة     ESPN Magazineانوتحل الع مثاو آخر نادةه بالت ذذذذذذذذذذذذا و مل دتضحس ةصد ة  ت حع مج ة: 
 ؟ Time ابعة لذ الت  Sport لك مس مج ة بموا  ة  ؟Disneyانت ار رايد بعد ة  ةتا   تابعة لذ 

ظي ةه  لن ب اجة ا  اةةتا   تابعة لش ا ة ف تش  اليلا بأ   لاحة  ESPNبالماس ف ذلك ة  
الع مضية مت ر ل خاتذذذة بلا ا ذذذا ة الع ر ض  حضو الش ذذذتلك يب ربملا بشا ف يش  اليلا باذذذ ةه 

بلاه  كا ة كشا ة   اذذذ لا  ن مضية م د ل خاتذذذة بلا ف يعون ة  نو ذذذأ للا شذذذرلة لام ة خاتذذذة 
ليس للا اذذذذذذذاعة ماذذذذذذذانس مو اذذذذذذذ ة اإنشا مض ماذذذذذذذوس ااصد اإ ارل ااصدل اجلة  Wrigley لامات 

ابوجال ا  لا   ب خشس  لامات تجارية لكل  ااذذذذذذذتما   G.Mم ذذذذذذذضحة ااصدل ال لك شذذذذذذذرلة 
 مولا شمايتلا الماتة امن: 

Chevrolet  *Buick  * 

Oldsmobile  *Pontiac  * 
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Cadillac  * 

جع   العلامات تتوا س مس بعفذذذذذذلا  G. M اذذذذذذتراتيجية اللامرلزية التن ا تشدت  ن  غير ة  اف
 ن  ش يات تضاذذذذس  ن لل مولا  ن م ذذذذك ة  ضياذذذذة  دخل لل  G.Mالاعض الأمر ال   ا ذذذذس 

 لامة اجعل ال ذذذذيارل تاذذذذل الع حيشة مالية مرت عة  أتذذذذا   ال ذذذذي رالية غالية الثشب االكا دلاك 
االش لضم ال     يه تع بواء العلامات التجارية مب الأتذذذذذل. اموا نحضو:  رخياذذذذذة  انح ا  الشعا لة

ب ذاجذة الع  ا ارل م كشذة مب الحيذا ل الع يذاه اتذأكيذد التشيز االت ر   يشذا بيب   Siblingsة  حذانض  
 العلامات التجاريةه ف ة  ت لر جشيعلا الأنلا شنء مكرر.

العلامة التجارية الأم   ع لا ة م ه العلامات  اليس مواك مب صاجة  ظلار ااذذع ال ذذرلة الأم ةا
 الت حع مب الشاا ئ التالية:  Siblingsا  ع مب دض  تمايع ااتراتيجية  هةا الشض دلات

 رلز   ع مجاو تجار   امه الشجافت التن ي لل بواء م ا ظ مب العلامات صضللا. –ةاف 

اال   حد    Segmentري ة الش ذذذذذذذذذتلد ة ثانيا: اختر ةصد العضامل التن تعيب   ع )التحميس( ل  ذذذذذذذذذ
يكض   ن )الت ذذذذذذذذذذذذذعير( نضع الجوسه الش اهه ةن  بل ا التاذذذذذذذذذذذذذوين ح     رتذذذذذذذذذذذذذة الربكة  يشا بيب 

 ن التشاثل مس الغير   Overlap ش ية  العلامات التجاريةه اةن  ب لك تريد ة  تاذذذذذذل الع تجااز
 بيب العلاماته ااجعل لل  لامة مت ر ل اللا خاضتيتلا.

نلاصظ مثلا  يشا بيب الاضيك االأالزمضبيل  – ذذذذذذذذذذذس مضاتذذذذذذذذذذذ ات م د ل  يشا بيب العلامات  – ثالثا
 تكا  تكض  الشضات ات ااصدل  ن الولاية.

ةاجد ةاذذشاء ل علامات التجارية متاادوة الي ذذ  مت ذذابلة ا  يك ة  تت اشذذن الأاذذشاء الدالة  –رابعا 
 الية االتن تادة جشيعلا بو س ال رف:طالس مثلا بعض مض دلات ال  ر  ه  ع العاي ة الضاصدل

Cavalier  
Camaro   
Corsica   
Caprice   
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   ا شد الع تذذذذذذذذ ة الحرابة مب العلامات  حط  ودما يكض  ثشة  رتذذذذذذذذة لاذذذذذذذذون جددد  –خام ذذذذذذذذا 

Category   مب ةجل اذذذذذد  جضل ةا مب ةجل موا  ذذذذذة  لامة مضجض ل  ن  تمرل العلامة يج  ةف
 . Mrر ال ذذذذذذذرلات   ذذذذذذذرلة الكضلاكضف ة  و   ب  لامة جددد من ام ا  ي دث مس ةكا هال ذذذذذذذضه 

Pibb  حط مب ةجل ة  ت د مب انت ار  لامة Dr. Pepper  .ام ا م ض خمأ 

ااجع لا ت ذذذتمدم ل  ذذذيمرل   ع الحماع   Siblingsةصكع زمام ا  ارل   ع  اي ة الحرابة  –اذذذا اذذذا 
 الشرا    ع الشدى الاعيد .

 :shapeلامة قانون شكل شعار الع -15

ة  ال ذذعار مض  اارل  ب مجشضع " العلامة الش ذذج ة اافاذذع "ه لشا ة  ة فذذل شذذكل موداذذن يشكب 
( اصدل للارت اعه ة  م ا 1( اصدل  رض ا)1.4ة  تأخ ه العلامة التجارية مض ال ذذذذذذذذذذذذذذكل الأ حن )

ه  ن ام ا ت يح  ود ااتمدام هال كل الش تعرض يشو ك ةكار  رجة مشكوة مب الحضل  ن الج ب
 .ممت ن م ر ات راايل ال رلةه الأظرفه يا مة العشارله الاراشضر ه..... الخ

ت غ لع  ش ية ال لضر  هافبد مب افنتااه الع ة  الشاششيب  ودما يعشدا  الع ةاالي   ن الكتابة
اي ذذتلضيلع ال ذذكل االتاذذشيع ال   ي يد بال ذذعار مب ة  يكض   ن الولاية حابل  هبأنضاع جدددل مولا

جشيعلا حضية لأنلا ظامرل  Rolex , Rolls Royce حراءله   ذذذذذذذذذذذذذذكل ال راف الش ذذذذذذذذذذذذذذتمدمة  ن ل
 ة  حضل اتاالية مس العشلاء .م( تشوح العلاboldااا  ة ااشيكة  ن صرا لا )

 modernityابالماس مواك مب ال ضنط مب يكض  له مفذذذذذذذاميب امعانن  لواك ما يعكس ال داثة 

 ه اغيرما.historicalما يعكس التاريخ  امواك

 ع يك ة   هامب ةجل ة  تاذذل الع الش ذذامد الجض الو  ذذن ةا الشعوع ال   تريده مب شذذكل ال ذذعار
 تاالن  ن راع معالع مضات ات ال عار.

ب  ن الك شة اليس  ن شةما الجان  الثانن مب ال ذذذذذذذذذعار  لض العلامة الش ذذذذذذذذذج ةه ة  ة  الشعوع يك
 ا  الرمز مس الزمب اذذذذذذذذذذذذضف يشثل افاذذذذذذذذذذذذع المان  الجان  الشرين موهه اصتع اة  لا  ثشة رمز

 بالعلامةه   ن الولاية نجد ة  افاع مض ال   د لر اليس الرمز.
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ت تمدم الاد ة  Shellه صي  ة  Mobliمس  Shellبالماس ربشا شكل الرمز  ن م ا الشجاو بيب 
ة عل اةمثل  " الكايره  لل رمز الاذذذد ةOمب غير افاذذذعه بيوشا مضبيل ت ذذذتمدم افاذذذع مس صرف "

بالماس ف  حد ااتماع رمز الاد ة ة  ي حع ذلك الوجال الكب بعد ترف  ؟Mobilمب ااتمدام 
اخلاو مدل   Mobilكاير ازمب طضيل الكب  ن الولاية اتل الع ذات الوتيجة التن ات   اليلا 

 حايرل .

شا ف ياذذذذذذذذذذذذذذ ح لم ع ة  حضل العلامة التجارية تكشب  يشا ت ش ه مب معوع  اخل ةذمانوا االرمز رب
 الشعوع الشم ضب  ن الأذما .

 قانون اللون: -16

 ن م ا الشجاو تكشب الاداية  ن التوضية الع ةنه يج  ة  ت تمدم العلامة ال ض  الشعاكس لشوا  لا 
 الشااشر.

 شب الشع ضم ةنه دضجد ةلضا  ةاااية من: الأصشره الأت ره الأخفره االأزرهه ثع مواك "الأبيض 
"ه امب الأ فل ا تشا  لض  م د  مب م ه الألضا  بدف مب ااتمدام مزيج لضنن  الرما  االأاض  ا 

 مولاه الكب ة  م ه الألضا  بالت ددد.

ايج  ة  نع ع بأ  الألضا  ف دتع ةباذذذذذذذذذارما ب ذذذذذذذذذكل مت ذذذذذذذذذاا مب خلاو العيبه  ال ض  الأصشر دتع 
اليه ت ذذذعر لشا لض ةنه دتحدم  ه ا ود الو رSpectrumةباذذذاره  ن نلاية مجاو م د   اخل العيب 

 ن ضك ب كل بارز.

% مب ة لام 45اللألضا  خضان  ذذالأصشر يعكس الذذددوذذاميكيذذة اا ثذذارله امض ال ض  الغذذالذذ    ع 
ا ن  الع العلاحات التجارية  ال ض  الأصشر ي ذذذذذذذذذذذذذذتمدم لتجار التجزية لشا له مب  هالداو  ن العالع

  فلة   ع ج ب الو ر.

يدو   ع ال ذذذذذذلام االلداء االارا له ا % امض  كس الأصشر 20بو ذذذذذذاة  ت ذذذذذذارهان ةما الأزره  يغ  
كشا ةنه لض  شذذذذذذذامل مضصد دتم  للاتاذذذذذذذاوه امض ل لك لض  الريااذذذذذذذةه اصضو الألضا  الأخرى ندا  

 :الآتن
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 الارتحالن: يشيل الع الأصشر ةكثر موه الع الأزره.

 الأخفر: يشيل الع الأزره ةكثر موه الع الأصشر.

 تعتار خانة متضامة  يشا بيب الألضا   لض لض  ااط.الأت ر: 

لشا مض ال او بالو ذذذذذذذذذذاة لشع ع ه كشا ةنه يعتار الأكثر اشذذذذذذذذذذراحا اي ذذذذذذذذذذتمدم  ياذذذذذذذذذذاو معوع ال  ر
  لامات الشرار.

 فلة ا خلان االوحاء اي تمدم  ن الأ راره االأاض  ل  مامة اال ز ه االاو  جن لض  االأبيض 
 المايعية اال يال االا ة.الش ضك ةما الأخفر   ض  

ال   دريدا  ة  يعاراا  وه  Moodا ود انتحاء الألضا  يعشد الشدراء  اخل الش اذذذ ذذذة ن ض الشزاج 
ةكثر موه تجاه ما در ا  تثشيوه لعلامة مت ر ل امتشيزله ةما  ن اختيار ة فذذذذذذذذذذل لض  ل ش اذذذذذذذذذذ ذذذذذذذذذذة 

 ال   تعشل  يه ال رلة.  يج ه ة  تعشد الع اختيار ال ض  ال   درمز الع الو اط االحماع

رايد  ن تذذذذذذذذذذذوا ة التراكتضرات الزرا ية اختار ال ض  الأخفذذذذذذذذذذذر ال   درمز   John Dcereمثاو: 
 ل زرا ة اال  ايش االأشجار.

 كا  اختيار الشااشذذر بالو ذذاة  هالشوا س الثانن ال   حدم الع م ا ال ذذضه اختار ال ض  الأصشربيوشا 
احد ي ذذذذذذذذأو الاعض مل ال ض  الأزره مض ما يعار باذذذذذذذذده  ب  هل شوا س الثال  مض ال ض  الأزره 

ن ذذذذذذذذذذذذذذذاط ال ذذذذذذذذذذذذذذرلة الزرا ية م ه؟ اا جابة بالماس فه الكب مب الأمشية بشكا  خ ع مضية مت ر ل 
 امتشيزل  ود اختيار ال ض  الشواا .

   Avisلأاو شذذذذرلة تأجير اذذذذيارات اختارت ال ض  الأتذذذذ ره اةما موا  ذذذذتلا شذذذذرلة  Hertzابالشثل 
 ال ض  الأخفر.  Nationalاختارت ال ض  الأصشره بيوشا اختارت شرلة  حد 

 ان  ظ مب م ه الأمث ة اجض  مومع حض   ن اختيار ال ض  الشفا  ل ض  الشعتشد لد  الشوا س.

  الكضف م  ضو لضنه ةصشر بون اختارت ال ض  الأصشر.
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لع يكب موااذذذذذذذذاا  ودما  مج   ةما الايا ذذذذذذذذن  حد اختارت ال ض  الشعاكس الأزرهه غير ة  اختيارما
التن  97 -96معه ال ض  الأصشر ل دفلة   ع الكضفه اربشا تاذذذذذذذذذذذذذذشيع  اضتلا الجدددل  ن  امن 

يغ     يلا ال ض  الأزره لا  مض حا  ن تا يح الش ار المان بالعلامةه اي لر ذلك مب خلاو 
ة  كذذا  تذذأكيذذدا   ع ال ض  طلايلذذا لمذذايرل الكضنكضر  ب ض  غذذالذذ  ةزره  ن اطذذار صش تلذذا الترايجيذذ

 الأزره الشعاكس ل كضلاكضف.

الشوا  ذذذذذة ال ض  الأخفذذذذذره ا  Fuji كشا نع ع اتم ت ال ض  الأتذذذذذ ره بيوشا اتم ت    Kodakةما 
"مكذذدانذالذدز " الأتذذذذذذذذذذذذذذ ره ةمذا "برغرليوج "  كذذا  لضنلذذا الأصشر مس الع ع ة  الارغرليوج ةخمذذأ  ن 

 ا راجه ال ض  الأت ر.

  ااتراتيجية ال ض  الضاصد تعتار ة فل ااتراتيجية  ن افختاار ل  عاراته اصتع خلاتة الحضو: ة
 ود احرار ااذذذذذتراتيجية جشس ةكثر مب لض   ا  ااذذذذذتمدام التفذذذذذا  يكض  مض الأ فذذذذذله الو  ظ معا 

FedEx  .التن ارتأت ال ضنيب الاو  جن االارتحالن 

 

 :Bordersقانون الحدود  -17

 رات ال ابحة ةتفح ة  مع ع العشلاء د موض  ب يئيب اثويب مشا:مب ااحس التجربة امب الما

  ن بلا مع. ةالأاو: ليس بشحدار  لاماتلع التجارية زيا ل صاالع الت ضيحي

 االثانن: ةنلع ب اجة الع الوشض.

ا  يه  ا  العشلاء ياذذذذرا    ع تضاذذذذس  لاماتلع لت ذذذذشل ةتذذذذوا ا اشذذذذرايح ةخرىه ايعتارا  ذلك 
 .  Expansionميب الوشضه الل ا نرامع يحعض   ري ة لحانض  التشددد المريع الضصيد لتأ

 ة  المريحة الشث ن ل وشض ات حيع اللد يب آن ن ال لر تكشب  ن مرص تيب مشا:

 ة  دتع ترليز العلامة لتاحن العلامة التجارية صاي ة ب د الشو أ.  -1

 الشفن حدما. -2
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 ا  تعار العلامة ال دا  ةمر له حيشته ه مف   ا  ل شة "م تضر " للا ارما الماطنه والأزم -3
ا يجابية   ع العلامة اا  راك ال   تفذذذذذذذذذذذي ه حضل ل علامةه امل يم ن   ع ةصد الحيشة التن 

 تفاف  ودما ن د :

 ال ا ات مب اضي را. -

 ال يارات مب ةلشانيا. -

 الأجلزل افلكترانية مب اليابا . -

 ال جا  مب ادرا . -

 الأجاا  مب مضلودا. -

نحضو ال ذذا ات مب ةلاانيا ةا ال ذذيارل مب ترليا  لن لب تفذذين حيشة بل حد تكض  ذات  الكب  ودما
 مو ذذذذذذذذجشةةثر اذذذذذذذذ ان   ع العلامةه لأ  لكل ب د ا راك خان  ن الأذما ه ا ودما تكض  العلامة 

sync  .مس بلا  الشو أ  ا  لل ه  العلامة ال رتة لأ  تكض   الشية 

  Microsoft , lntelااذذذتح  حضتلا العالشية مب اليابا ه اةما ا  يه  ا  مضنداه اتضيضتاه اني ذذذا  

Compaq   ذذذااذذذذذذذذذذذذذذتشذذذدت  ذذذالشيتلذذذا مب  لاحتلذذذا باذذذذذذذذذذذذذذضرل ةمريكذذذاه ا Cucci , Verscace , 

Arramani  امك ا .ه ااتشدت  الشتيلا مب  لاحتلا بايماليا 

لعلامة لن   كل  لامة فبد للا مب مو ذذذذذذذذذذذذذأ ان ب ن د  ال رتذذذذذذذذذذذذذة التن يشكب ة  ترتاط بلا م ه ا
شرلة لضيتية غير ةنلا امن  Q8تااح  الشية بل ا افرتااط الجغرا نه ان أو الحارئ صياو شرلة 

 تعشل  ن ةاربا مل تع ب  ب تاعيتلا لكضيتية ةم ةاربية؟ 

 االن  ن العالشية مثاو ذلك:ال هاتمدام ال غة ةثر اف بد ةيفا مب التأكيد   ع ة   

بأمريكاه غير ة  ااذذذشلا دضصن   New jersyب ةنلا طضرت  ن بالرغع م  Haagen  Dazsبضظة 
 بأنلا ااكودنا ية .
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 100االتن دا ن حيشة الضاصد مولا ن ض    jeansة  ةكار ثلاثة  لامات تجارية خاتذذذذذذذذذذذة باواطيل 
توا ة ايمالية  Diesel افر جشيعلا ت شل ةاشاء انج يزية مس ة  ة  مولا لع يكب ةمريكيا  ةبدا : 

 مب  رن ا.  Big Starا 

اصتع اذا لع يكب افاذذذع انج يزيا ه  شب الأ فذذذل ة  دومع ب ذذذكل له  لاحة با نج يزية لعالشية م ه 
ال غةه اف بد مب الت  در  ن ترجشة بعض الشاذذم  ات ةا ال ذذعارات ال   ية خاتذذة  ودما تعار 

 ال دا  الجغرا يةه مثاو: 

تيغ  ترجشتلا بعاارل: "الايا ن  Come alive with the Pepsi generation شعار الايا ن  -
لأصد الش ذذذذذرابات الأمريكية  It Loose Tunيج   ةجدا ك مب صيال الكلضف". ابالشثل جاءت ترجشة 

 الع الأااانية بعاارل "الشعانال مب ا الاو". 

 قانون التناغم والتماسك والثبات:  -18

معوع م د ا ه الكب  ودما ياذذذذذاح ل علامة معوع  ا  العلامة ف يشكولا ة  تثا   ن العحل ما لع ت شل
م د ا ه  ن العحضو يج  ةف تعشد الشاذذذذذذذذذذانس الع التغيره  االرغع مب تغير الأاذذذذذذذذذذضاه اف ة  العلامات 

لحد ةتذذذذذذذذذذذاح ل علامات رمضزا  م د له اةتذذذذذذذذذذذاح الش ذذذذذذذذذذذتل كض  ددرلض   ك م ه الرمضز  هيج  ةف تتغير
Decoding & Encoding  الأط او بلا شذذذذذذذذذذذذك  انلع يعشدا  الع تغير ما ا تا اا مثاو:  ودما دوشض
لكضف تذذذغارا ه ا ودما لاراا فص   شذذذرلة الكضف ا  ع شذذذرب  ن ةميرلا   يه مب  لامات  حد ا تا اا 

  ن ةميرلا بالت ددده ةنلع يعشدا  الع "الايرل"  عشدت الع توس م رب لضلاكضف بيير. 

 ا  ة راك ال ااب بأ  الكضف من م راب غاز  اليس ل ضلن. اةنلا ل رلة غاية لع ت تشر طضيلا  ذلك 

ال لك الايا ذذذذذذذذذذذذذذن  ودما ةنتج    Coors Waterالع انتاج  coorsن س ال ذذذذذذذذذذذذذذنء  ودما  شدت 
Crystal Pepsi ابدة م فء الأنلع حامضا با ذذذذا ة طاع طعام مك ذذذذيكن الع حايشة المعام  ن ممعع  ه

الوت لر   ع  هرغاة لدى العامة  ن توااو الأطااه الشك يكية يحدم ةطااحا   رن ية لشجر  اجض  تضجه ةا
الداام: ة   ش ية بواء العلامة التجارية  شل مفذذذذذذذذون امشل اب اجة الع زمب طضيل اتواغع م ذذذذذذذذتشره 

م ذذتشرل  ن   BMWاذذوة ما ذذيةه ا  35: م ذذتشرل  ن بيس ال ذذلامة طي ة Volvoا  ع اذذايل الشثاو 
 اوة.  25لشدل تزيد   ع   The ultimate driving machineبيس ال يارل 
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ا ودما ي ذذذذذذذذتشر الوار  ن ة اء ة شاو مش ة  ا  م ذذذذذذذذتضى ة اءمع دوم ضه ل ا ل شا جاءت  كرل جدددل 
تحديع اذذذذذيارل ريا ذذذذذية   ار م خرا   ن اشذذذذذكاو Volvoياذذذذذاح الأمر ةكثر صشااذذذذذا  لتو ي ه ام ا ما ةاحس 

 ام ا ما ةثر   ع راالة الأما . 

التن راذذذذمتلا  BMWاذذذذيارل "اذذذذتي ذذذذب ااغب" بلا شذذذذك ةثرت   ع راذذذذالة  BMWم  ال لك  ودما حد
  اما  الشا ية.  25طي ة الذ

ال لك "مكدانالدز" ا  ع مدى  دل  حض  ةكد ةنه ممعع الأط او حرر ة  يحدم اجاات ل كاار موا  ذذذذذذذذذذذة 
لع تاشد م ه م يض   افره ا ن الولاية  50ه اتع ان اه Mach Deluxeلذذذذذذذذذذ"الارغر ليوج"  أ  ب  ب 
 الضجاات اةلغي  مب الحايشة. 

ام ا يعون ة   ش ية  دم الثاات   ع التواغع  ن اراذذذذذاو الراذذذذذالة د    الع تدمير ل علامة اتذذذذذضرتلا 
  ن الأذما ه الل ا يج  ة  تفس صدا  لعلامتك التجاريةه ا لامتك يج  ة  تعوع شيئا  م د ا . 

 

 : Changeقانون التغيير  -19

م ا الحانض  انه يشكب ة  تتع  ش ية التغيير  ن م لضم ةا تضجه العلامة التجارية  حط  ايحضو ةتذذذذذذذذذذذ اب
اذا تع ذلك ت   ر اية  ايحة مب ة  ع اذذذذذذذذذذذذذذ مة  ن ا  ارل ات تاج  ش ية التغيير م ه الع ةمد اجلد 

ش تل كيب طضي يبه لشا ة  تغير م لضم العلامة التجارية ف دتع  اخل ال رلةه بل ةنه دتع  اخل  حضو ال
 امواك صافت يكض   يلا التغيير لاالح العلامةه ام ه ال الة من: 

 ال الة الأالع:  ودما تكض   لامتك  عي ة  ن ةذما   شلايك. 

 ال الة الثانية:  ودما تريد ة  ت ضو  لامتك الع مو ع جددد. 

ك مثاو: ما ةحدم    يه كا  تعيد الو ر  ن الت ذذذذذذذذذعير  تح ل ال ذذذذذذذذذعر  يعتحد العشلاء بأنلع حد رب ضا ذل
اجاير الشارلاضرا   ادت ةاضاحا جدددل اشرايح جدددل غير ة  الاعض   ن الأاعار الع الش تضيات 

الع  وا ه  الية الش تضى االتضيضتا  "اللضليد  ا "الع يا مب ال رايح يك ن العلامة الكثير مثاو: تعض  
 .  Lexusالع 
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 25  ع مدى   City Bankع الشدى المضيله مثل ذلك ما حام به ال الة الثالثة: ااذذتراتيجية التغير   
% لان  20% مولا لان  شذذذذذذذذذذذذذذذام ة  اليةه االااحن مولا 80 اما  صي  لا  يحدم خدمات متوض ة 

% شذذذذذذذذام ةه 30% ه ا 70خدمات بوكية ل عشلاءه ةما اليضم  حد ةتذذذذذذذذاح يحدم خدمات ل عشلاء بو ذذذذذذذذاة 
 يعاب م ا التغير ان يا  الاضرل الأالع ل اوك. الا  الضح  اافاتشرارية ل ي يب فات

 ب ت فذذذذذذذذذذذع ب ات ال رتذذذذذذذذذذذة اذلك ل تمضر ال    ةما  ن مجافت مثل الكشايضتر االأجلزل ا لكترانية 
تتعرض له ب ذذذكل اذذذوض  مشا يح ل ال ترل الزموية ام ا ي د مب ن ذذذيا  العشلاءه ا ن الغال   ودما تريد 

ر الاذذذذذذضرل التن حد  ر ك الجشلضر بلا  ا  الأمر ف يم ض مب ة  تممر العشلاء بأنك   ع تذذذذذذضرل غي
  ع ةنلا شذذذذذذذذذذرلة  ن مجاو تذذذذذذذذذذوا ة الكشايضتر اليس آفت تاذذذذذذذذذذضير  Xeroxالاذذذذذذذذذذعضبة لأ  تع ب 
ةنلا آفت تاذذذذضير م ذذذذتودات اليس لشايضتر.  ت لر   ع الداام ة  ا تحا   IBMالش ذذذذتوداته ةا تع ب 

ة  يغير افاذذذذع مت اشذذذذيا  ل شة   Kentucky Fried Chickenالعشيل  وك مض الأمعه ابالشثل صااو 
Fried   الياذذذذذاح افاذذذذذع الجدددKFC ه لع دوجح ا ا  مب جددد الع افاذذذذذع الحديع صي  ة  الجشيس بدة

 ي أو ما   ع م ه ال راف ة  تعون اةتاح الكل د احلا بالاضرل الحديشة   ع ةنلا الدجاج الشح ن. 

 ر ةاف  الع ما مض  ن الأذما  اما ت ش ه مب تذضرل تجاه  لامتكه  ا   اذا ةر ت ة  تغير العلامة ان
لع يكب لك تضاجد  ن ميئة معوع م د  بأذما  العشلاء  التغيير اذذذذذذذذذذذذذذيكض   ا  مماطرله ةما اذا لان  

 لعلامتك معوع  ن الأذما   ا  ة  تغير اضف تت شل تاعاته االشماطرل  يه. 

 :Mortalityقانون التعريض للموت  -20

تضلد  ت    تكلل  تشضته ا ودما تدرك طايعة  لامتك اتعرف متع ي يب الضح  التجارية   العلامة ا
ال    يه تد لا لن تشضت مضتة طايعية.  لواك اح  للااذذذتثشار  ن العلامة امواك اح  ل اذذذد نتايج 

ن ار غاب  ب الأ Tideااذذذذذذذتثشارك  لا ت ذذذذذذذتعجل الشراصل   كل مرص ة احتلاه  عودما ظلر م ذذذذذذذ ضه 
Oxydo, Rinse   امس ظلضر الآفت ال اااة غاب  الش مرل ال اااةه ة  العلامة التن ت شل معوع

 م د ا   ن الأذما  يكض  للا حيشة ا رتة ل احاء ب كل لاير االعكس ل لك. 

؟ ة لام التاذذذذذذذذضيره غير ة  م ه الاذذذذذذذذوا ة  ن ت ضو امن تت ضو الع التاذذذذذذذذضير Kodakاماذا تعون 
 . ات  بال علاحد مالرحشنه 
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التن اخت ذذ  مب الأاذذذذذذذذذذذذذذضاه ب لضر لذذاميرا ال يذذددضه ا وذذدمذذا صذذاالذذ   m8ةن ر مذذا صذذدث لكذذاميرات 
Kodak   ة  تفذذذذذذذذذذس ااذذذذذذذذذذشا   ع لاميرات ال يددض لع ت حع نجاصا  د لر لأنلا تعون بالو ذذذذذذذذذذاة ل عشلاء

ا ف نلاية   ع لعلامة ليس لددلا حضل الاذذذذذذذذذذشض  الع م Kodakكاميرات  ضتضغرا ية اة لام ت شيضه ل ا 
 . Kodak Digitalت  ح ل لك ت   ااع 

 

 : Singularityقانون التوحد -21

“The brand should be single mindedness”  ما   ع ة  تكض  ش راليه: ايارل صجع لايره
: ل شكت ه ل شوزوه رخيفه غاوه ن ام ةبلتذذذذذغيره رخياذذذذذة ةم غالية؟ اما   ذذذذذع ة  يكض  لشايضتر 

 ؟ ت غي ن متكامل

 م ه العلامات  حدت ال نء ال   يجع لا متضصدل  ن الأاضاه ام ا ما يفعن العلامة. 

ة  تكض  "ةجلزل لشايضتر"  Atari؟ ةنلا تعون ةلعاب ال يددضه ابالرغع مب ةنلا صاال  Atraiاما تعون 
 غير ةنلا  حدت صياتلا  ودما  حدت ما امتازت اتضصدت به.

 

 الإسلامية في صناعة الحلال  رابعا: بناء العلامات التجارية

 

 هذا القسم:نتناول في 

a)  لحلال واقعيا أم أنه مجرد وهم لعلامة تجارية لهل ثمة ما يعزز 

b) واقع العلامات التجارية الاسلامية اليوم 

c)  اهتمام الشركات العالمية بصناعة الحلال  حقيقةما 

d) تحديات أمام صناعة الحلال و 

 

ت م ذذذذذذة ارسذذذذذذفو    لامية هذذذذذذو حقيقذذذذذذ  ولذذذذذذيه وهذذذذذذم  إن صذذذذذذ  عة ال لامذذذذذذ ي التت  يذذذذذذة الا ذذذذذذ

مذذذذ  يذذذذدعو لت ذذذذكيل قيمذذذذة منذذذذ  ة و يصذذذذة أن ن ذذذذ ي مذذذذ  أنذذذذ  مذذذذ  الاهميذذذذة بمكذذذذ ن ومتؤرذذذذد 

حذذذذذذول محذذذذذذو  الذذذذذذدي    آخذذذذذذقي   ذذذذذذ   أى م تقذذذذذذداي ال ذذذذذذ س    علذذذذذذعلامذذذذذذ ي تت  يذذذذذذة ب ذذذذذذ   
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 ذذذذذذ  ال تيتذذذذذذة  وهذذذذذذ    Style of life« حيذذذذذذ ةونمذذذذذذط أ ذذذذذذلوب »الاعتبذذذذذذ   بذذذذذذئن الا ذذذذذذلام هذذذذذذو 

ح  ذذذذذة يتطلذذذذذي اليهذذذذذ  متموعذذذذذ   تلبذذذذذ   يذذذذذة مم   ذذذذذة تت  يذذذذذة مد وعذذذذذة ب مليذذذذذ ي تسذذذذذويقية ال ه

مذذذذذ  الب ذذذذذي ي سذذذذذتمون ضذذذذذم  نسذذذذذي  مذذذذذ  القذذذذذيم الم ذذذذذتيرة  وأن الفذذذذذي   يمذذذذذ  بذذذذذي  الا يذذذذذ ن 

الاخذذذذذي  والا ذذذذذلام هذذذذذو أن الا ذذذذذلام ممذذذذذ  س ب ذذذذذكل يذذذذذوم  ومتذذذذذدخل  ذذذذذ  ر  ذذذذذة ت ذذذذذي  ي 

ع ذذذذذذذدم  يتذذذذذذذد المسذذذذذذذلمون مذذذذذذذ  و( Style of lfe هذذذذذذذو نمذذذذذذذط حيذذذذذذذ ة  )المسذذذذذذذلمي  اليوميذذذذذذذة  

 بلا شك . تلك السلي والم تت ي والخدم ي تحقيق ولك   سول يقت ون   ي ي هم عل

 

 

 الحلال:وبيمتة مفهوم   هم  لوري ي الا تهلا 

إن  هذذذذذذم  ذذذذذذلوري ي الا ذذذذذذتهلا  الا ذذذذذذلام  أمذذذذذذي هذذذذذذ م لوضذذذذذذي مسذذذذذذ  اي لا غ ذذذذذذ  ع هذذذذذذ   ذذذذذذ  

 (قذذذذذيم)و (مفذذذذذ هيم) عبذذذذذي  ت طلذذذذذق آليذذذذذ ي بيمتذذذذذة صذذذذذ  عة غيذذذذذي مسذذذذذبوق  مذذذذذ  الم تتذذذذذ ي التذذذذذ

   م  أ ل تحديد:الميدانية الت  نح   يه  مقلون وهو م  يدعون  لاعتم   البحوث

 .نوع الح  ة بم  تفيض  م  ميثاي يتطلي اليه  ال ميل -1
  .مك ن توا د ال ييحة المستهد ة -2
 .ت ميم الم ت  أو الخدمة الت  تلب  ح  ة يتطلي اليه  ال ميل -3
 .  ة ل مط حي ة المسلممدى إ تيف   الح -4

 

 لحلال ي  ذذذذذ  السذذذذذم    ذذذذذ (الحذذذذذلال) م ذذذذذطلحغيذذذذذي غذذذذذ  لي  المفهذذذذذوم الذذذذذق  يتمحذذذذذو  حولذذذذذ  

 الم تتذذذذذذذذ ي والخذذذذذذذذدم ي والقط عذذذذذذذذ ي وهذذذذذذذذ  م  يذذذذذذذذة بكذذذذذذذذل  والاون ب لت  مذذذذذذذذل والت ذذذذذذذذ ط 

مذذذذذذذذ  حقيقذذذذذذذذة ا ا  أ لا اللحذذذذذذذذوم  قذذذذذذذذط.  ت وعهذذذذذذذذ   علذذذذذذذذ ال ذذذذذذذذ  عية والتت  يذذذذذذذذة والانت  يذذذذذذذذة

  ومذذذذذ  زال يتطذذذذذو  يومذذذذذ  ب ذذذذذد يذذذذذوم ضذذذذذ ي  هذذذذذو )رسذذذذذلي( لامية ال لامذذذذذ ي التت  يذذذذذة الا ذذذذذ

عتمذذذذذذدي  ذذذذذذ  ال ذذذذذذير ي التت  يذذذذذذة والا ذذذذذذتثم  ية للت ذذذذذذ ط  مذذذذذذي أو مذذذذذذة هيعذذذذذذ ي شذذذذذذيعية 

 لذذذذذذ     السذذذذذذ ح ي ال  لميذذذذذذة والا ذذذذذذلام    والمم   ذذذذذذ ي التذذذذذذ   يضذذذذذذ  نفسذذذذذذه  علذذذذذذالقذذذذذذواني

بق ي  ذذذذذذ ليب الخ ذذذذذذوم ي والذذذذذذيزم البي يذذذذذذة وا ا ة المسذذذذذذ أ ذذذذذذ  حتذذذذذذ   نتذذذذذذد  ذذذذذذبيل المثذذذذذذ ل

و هذذذذذذ ي نظذذذذذذي لذذذذذذدى   التذذذذذذ  يمذذذذذذ ح مذذذذذذ  خلالهذذذذذذ  المتسذذذذذذ بقون الهذذذذذذداي رئ ذذذذذذ ليب تيويتيذذذذذذة  

لذذذذذدى  إ ذذذذذتيف  ه   بذذذذذل قذذذذذد لا يذذذذذتم إ  زتهذذذذذ  مذذذذذ  بذذذذذ ب  ذذذذذد الذذذذذق ا ي تحذذذذذتمي االفقهذذذذذ   وإعتبذذذذذ  

 .  الب ض

 

 ا ب ب ت ثي ال لام ي التت  ية الا لامية 

بمذذذذذذ  لذذذذذذ  علاقذذذذذذة  ي م هذذذذذذ نذذذذذذقرلت ثذذذذذذي ال لامذذذذذذ ي التت  يذذذذذذة الإ ذذذذذذلامية  مذذذذذذة ا ذذذذذذب ب عديذذذذذذد  

 :ب لت  ي وأخيى بم  ل  علاقة بئنظمة الدولة

للذذذذذذيبح السذذذذذذييي  يتطل ذذذذذذونال ذذذذذذير ي الا ذذذذذذلامية  مذذذذذذلا  كذذذذذذون ب ل سذذذذذذبة للتذذذذذذ  ي     -1

مذذذذذذ  يت لذذذذذذ  يكتفذذذذذذ  « ان يكذذذذذذون ورذذذذذذيلا ل لامذذذذذذ ي تت  يذذذذذذة ع لميذذذذذذة» عبذذذذذذي الاغذذذذذذيا 

  .رممثل ع ه ال لامة الا  بية   بوضي ا م  عل
 

 

م  قبل الحكوم ي     عم الم تت ي المحلية     اتق ييالحكومية  نتد ب ل سبة للأنظمة  -2

 الوق  الق  تم ح  ي  التسهيلاي والدعم لل   ع ي الا  بية. 
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عذذذذذذدم الاهتمذذذذذذ م ب ذذذذذذ  عة  ذذذذذذم   لل لامذذذذذذة التت  يذذذذذذة للم تتذذذذذذ ي المحليذذذذذذة  ب عتبذذذذذذ    -3

تكتيكذذذذذذ ي   ذذذذذذي المبي ذذذذذذ ي لذذذذذذيه »ان ا ذذذذذذتخدام ال ذذذذذذ  عة الاعلانيذذذذذذة مح ذذذذذذو ة  ذذذذذذ  

صذذذذذل لذذذذذ  قيمذذذذذة أBranding   « ا ذذذذذم الذذذذذيواج» قذذذذذي  ذذذذذ  م ي ذذذذذة اعتبذذذذذ   مذذذذذي  «لاا

  ليذذذذذذب مذذذذذذو س شذذذذذذيرة وهذذذذذذو مذذذذذذ    ذذذذذذل  تت  يذذذذذذة قذذذذذذد تفذذذذذذو  قيمذذذذذذة المو ذذذذذذو اي

الم لكذذذذذذة لارثذذذذذذي مذذذذذذ  أ ب ذذذذذذي  صذذذذذذ ف  وعلامذذذذذذة و   علذذذذذذ   ذذذذذذبيل المثذذذذذذ ل الامييكيذذذذذذة

 ولا  بليذذذذذذون  11بمبلذذذذذذ  الغقا يذذذذذذة ريا ذذذذذذ  شذذذذذذيرة ت ذذذذذذتي   أن   تت  يذذذذذذة للسذذذذذذت  ي

بليذذذذذون  2  لا يثيذذذذذد عذذذذذشذذذذذيرة ريا ذذذذذ  لوقذذذذذ  الذذذذذق  رذذذذذ ن  ذذذذذ ي مو ذذذذذو اي  ذذذذذ  ا

 ذذذذذذذ عة ضذذذذذذذ   السذذذذذذ ي ل ذذذذذذذ لح  10,000هذذذذذذو مذذذذذذذ  يت ذذذذذذذل ال ذذذذذذ س تذذذذذذذد ي   و ولا 

هذذذذذو مذذذذذ    ذذذذذل بسذذذذذ ي التذذذذذياب  و ولكذذذذذه  ذذذذذ  الوقذذذذذ  الذذذذذق  يمكذذذذذ هم شذذذذذيا  ر  ذذذذذيو 

علامذذذذذذة آ مذذذذذذ ن  تحقذذذذذذق ا ب حذذذذذذ   ذذذذذذ   ذذذذذذل الازمذذذذذذة التذذذذذذ  ت يضذذذذذذ  لهذذذذذذ  الا ذذذذذذوا  

 مذذذذذذة الانتظذذذذذذ   تطذذذذذذول ع ذذذذذذدم  ت تمذذذذذذد طلذذذذذذب شذذذذذذيا   ذذذذذذي  ة يت ذذذذذذل ق    والآ ذذذذذذيوية

مذذذذذذ  يذذذذذذتم بي ذذذذذذ  واليهذذذذذذ ن  فهوووووو  Brand image صذذذذذذو ة ال لامذذذذذذةإنهذذذذذذ   .المي ذذذذذذيدس

لا الم ذذذذذت   حسذذذذذب  وتلذذذذذذك ال ذذذذذو  لايمكذذذذذ  الك ذذذذذذ  ع هذذذذذ  إلا عبذذذذذي إعتمذذذذذذ   عليذذذذذ  

المسذذذذذو  الميدانيذذذذذة للت ذذذذذيل وب ذذذذذكل  و ى علذذذذذ  مذذذذذ  علذذذذذق  ذذذذذ  أوهذذذذذ ن التمهذذذذذو  

 يت بية أو  لبية ع  ال لامة التت  ية الميوج له . م  صو ة  وا  ر ن  إ

 

 

 

 

 ؟حلالال ة غقا ية إ لامية أو علامة لم تت يعلامهل  مة أحك م وقواني  ل   عة 

 

 

 ن م  مة قواني  عديدة تحكم ولك و يم  يل  نست يض ب ض م ه :

 Nationال لاقذذذذذذذ   يمذذذذذذذ  بذذذذذذذي  ا ذذذذذذذم  واج الدولذذذذذذذ  وا ذذذذذذذم  واج ال لامذذذذذذذة التت  يذذذذذذذة  -1
brand effect   ( NBE) ذلللللللللللك أن العلامللللللللللة التجاريللللللللللة تتللللللللللأثر ببلللللللللللد المنشللللللللللأ ،

فكلملللللللا إرتبطلللللللت العلاملللللللة بصلللللللورة البللللللللد وكانلللللللت صلللللللورة البللللللللد إيجابيلللللللة فلللللللي 
الصلللللنف اللللللذي تمثلللللله العلاملللللة كلملللللا كلللللان ذللللللك دعملللللا لتلللللرويج العلاملللللة، فصلللللنف 

ملللللللة الالمانيلللللللة، وصلللللللنف )السلللللللجاد يارات ملللللللن حيلللللللث )الجلللللللودة( إرتلللللللبط بالأالسللللللل
 من حيث الجودة إرتبط بالامة الايرانية ، وهكذا. الفاخر(

فلللللي الاسللللللواق  اجديلللللد اقلللللانون القطلللللاع الجديلللللد ، ذلللللللك أن )الحللللللال( يعتبلللللر قطاعلللللل -2
العالميللللة، ومللللن شللللأن أي قطللللاع جديللللد )حللللال تللللم وضللللع تعريللللف للللله بشللللكل واضللللح 
لا للللللبس فيللللله( ، سللللليجد إنتشلللللارا لللللله فلللللي الاسلللللواق دونملللللا حاجلللللة لتعزيلللللز إنتشلللللاره 

نيلللللة باهضلللللة الاثملللللان، ولنلللللا فلللللي علاملللللة )بلللللودي شلللللوب( خيلللللر عبلللللر حمللللللات إعلا
مثلللللال عللللللى ذللللللك، حيلللللث حققلللللت الانتشلللللار والسلللللمعة الايجابيلللللة بحكلللللم أنهلللللا دشلللللنت 
قطاعلللللللللا جديلللللللللدا فلللللللللي مجلللللللللال مستحضلللللللللرات التجميلللللللللل منزوعلللللللللة المكونلللللللللات 
الكيميائيللللة، وهللللو مللللا جعللللل كافللللة وسللللائل الاعلللللام تتهافللللت لتغطيللللة الخبللللر، لللللذا لللللم 

 ميزانية إعلانية في سنواتها الاولى .  نجد لهذه العلامة أي
أن مصلللللللطلح الحلللللللللال إرتللللللللبط ، ذلللللللللك  Positioningقلللللللانون المركللللللللز التسلللللللويقي  -3

م ، وهللللو مللللا يحتللللاج لأن يعللللاد النظللللر بلللله ، فصللللناعة وفللللي عالمنللللا الاسلللللامي بللللاللح
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الحللللللللال تتجلللللللاوز الملللللللأكولات لتصلللللللل إللللللللى كافلللللللة صلللللللنوف التجلللللللارة لاحتوائهلللللللا 
ي مفهللللللوم )الحلللللللال( فللللللي مثللللللل التمويللللللل علللللللى لعمليللللللات مختلفللللللة تللللللدخل أيضللللللا فلللللل

سلللللبيل المثلللللال لا الحصلللللر، للللللذا نحلللللن بحاجلللللة لأن نتفلللللق عللللللى تعريلللللف لا للللللبس فيللللله 
حيللللللال )كللللللود( للحلللللللال خللللللاص بهللللللذه الصللللللناعة، ثللللللم نعلللللللن عنلللللله عبللللللر وسللللللائل 
الاعلللللللللام المختلفللللللللة للاسللللللللتحواذ علللللللللى مركللللللللز تسللللللللويقي جديللللللللد فللللللللي الاسللللللللواق 

الغذائيلللللة الامريكيلللللة بإعتملللللاد مصلللللطلح العالميلللللة، وهلللللو ملللللا سلللللبقتنا إليللللله الشلللللركات 
)الحللللللال( عللللللى بعلللللض منتجاتهلللللا لتجلللللد سلللللوقا رائجلللللا لهلللللا فلللللي عالمنلللللا الاسللللللامي، 
غيللللر أنهللللا لللللم تجللللد سللللوقا لهللللا بعللللد علللللى نطللللاق عللللالمي لعللللدم إدراك شللللعوب العللللالم 

 بعد ما يعنيه هذا المصطلح ولا المفهوم الذي يدور حوله .
صلللللطلح )الحللللللال( يجلللللب أن يكلللللون لللللله قلللللانون المعنلللللى الواحلللللد المحلللللدد، ذللللللك أن م -4

معنللللللى آخللللللر غيللللللر )الكللللللود( الللللللذي أشللللللرنا إليلللللله، معنللللللا يعتمللللللد علللللللى )مفهللللللوم( 
Concept وللللللن نجلللللد أفضلللللل ملللللن مفهلللللوم يعتملللللد عللللللى قيملللللة )الصلللللدق(، ذللللللك أن ،

منتجلللللللات الحللللللللال مسلللللللتوفية لمعلللللللاني الصلللللللدق، فهلللللللي لاتحتلللللللوي عللللللللى منتجلللللللات 
ن الافصللللللاح عنهللللللا بحكللللللم كيميائيللللللة ولا ألللللللوان صللللللناعية ولا مللللللواد سللللللرية لايمكلللللل

ولا مللللللا يللللللؤثر سلللللللبا علللللللى الصللللللحة أو الجسللللللد  ،أنهللللللا محفوظللللللة الحقللللللوق للشللللللركة
..الللللللخ ، لللللللذا هللللللي منتجللللللات صللللللدوقه وتناولهللللللا ينسللللللجم وجسللللللد وروح ومشللللللاعر 

 هذا الانسان الذي سيتعاطاها. 
 

الحلللللللال هللللللي مدفوعلللللللة ذاتيللللللا فللللللي مسللللللارها الترويجلللللللي،  تإذا منتجللللللات صللللللناعا
ن تسلللللتوفي جوانلللللب أخلللللرى فنيلللللة وأخلللللرى علميلللللة فلللللي غيلللللر أنهلللللا تحتلللللاج أيضلللللا لا

 مجال التسويق والترويج مثل:
إعتملللللاد فنلللللون الصلللللناعة الاعلانيلللللة بشلللللكل علملللللي وملللللدروس الجوانلللللب الفنيلللللة:  -أ

وان ونلللللللوع الخلللللللط لللللللليعتملللللللد عللللللللى دراسلللللللة اللا لالا الشلللللللكل التقليلللللللدي اللللللللذي 
 والكلمات التي يفترض أن يكتب بها نص الاعلان أو المحتويات.

إعتمللللللاد المسللللللوح الميدانيللللللة للتعللللللرف علللللللى مللللللا تتطلللللللع إليلللللله  لعلمللللللي:الجانللللللب ا -ب
الشلللللرائح المسلللللتهدفة أو ملللللا يشلللللكل فرصلللللا لشلللللرائح غيلللللر مخدوملللللة، وملللللا يعلللللين 
عللللللى تحسلللللين الانتلللللاج وتطلللللوير ميزاتللللله بملللللا يلبلللللي الحاجلللللات وكلللللذلك الشلللللغف 

 لدى المستهلكين.
  

 
  ذذذذذذب ي ي ي  الظهذذذذذذو   ذذذذذذ  ذذذذذذ   بذذذذذذدأ)رم ذذذذذذت ( والذذذذذذق  صذذذذذذ  عة التمويذذذذذذل الا ذذذذذذلام    بذذذذذذي 

وحفذذذذذذثي لهذذذذذذذ  ال ذذذذذذير ي والب ذذذذذذو  الا ذذذذذذذلامية     تذذذذذذد ب ذذذذذذذك  القذذذذذذين المذذذذذذيلا   الم ضذذذذذذذ 

قطذذذذذذذي الا ذذذذذذذلام  وبيذذذذذذذ  التمويذذذذذذذل الكذذذذذذذويت      ل ذذذذذذذيو  لوتذذذذذذذ   وأحمذذذذذذذد بثيذذذذذذذي الي  ذذذذذذذي  و 

وآخذذذذذذيون    ذذذذذذم التيذذذذذذل التديذذذذذذد    ذذذذذذ  الخلذذذذذذي  صذذذذذذ لح ر مذذذذذذل واليا حذذذذذذ  ريمذذذذذذوز مؤ سذذذذذذة

  ذذذذذذتثم  ية الا ذذذذذذلامية    مي هذذذذذذ  ر نذذذذذذ مذذذذذذ  المؤ سذذذذذذ ي التمويليذذذذذذة والا 1990ب ذذذذذذد عذذذذذذ م 

)الام نذذذذذة  ذذذذذ   يمقذذذذذ  علاميذذذذذإعتمذذذذذدي إعلاميذذذذذة غيذذذذذي مسذذذذذبوق  إ اعمذذذذذة لا ذذذذذت ه ض صذذذذذ  عة 

  (الت ذذذذذذميم الاعلانذذذذذذ وة ب ل ذذذذذذيي ة    ذذذذذذه  ذذذذذذ  التذذذذذذيوي  ملتثمذذذذذذأوالطذذذذذذي    ال ذذذذذذد    

  رذذذذون مؤلذذذذ  هذذذذقا الكتذذذذ ب رذذذذ ن مسذذذذؤولا عذذذذ  يم م ذذذذت  التمويذذذذل الإ ذذذذلام دعمذذذذدن  لتقذذذذوقذذذذد 

ب ذذذذذذد إ ذذذذذذيا  مسذذذذذذح   والاعذذذذذذلان  ذذذذذذ  بيذذذذذذ  التمويذذذذذذل الكذذذذذذويت   ذذذذذذ  تلذذذذذذك الحقبذذذذذذة   الاعذذذذذذلام

 ميدان  لم ي ة متموعة م  الأمو  م ه :
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 م  يتطلي الي  ال ملا  م  ميثاي حي ل خدم ي التمويل الإ لامية ❖
 الميرث التسويق  الأمثل لل يرة الممولة مق بل شير ي متوا دة    السو  ❖
 لل ميلالك   ع   يص لم يتم تلبيته   ❖

 والي م الت ل  يبي  خ  طة للمس   الق  يفتي ض أن ت طلق م   ال يرة التمويلية.

 

 

 

 الماضي.نماذج اعلانية ظهرت لبيت التمويل الكويتي في ثمانينيات القرن 

 

(119) 
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(120) 

 

 1988إعلانات بيت التمويل الكويتي ( 121)
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(122) 
 

 

 :أنه  ال   ح التت  ية صف  ال لامة ولك أن 
 تح ر  م  يتطلي الي  الفي   -1
 مف م  ب لم  عي  -2

تتمتذذذذي ب لحيذذذذ ة   هذذذذ  تتطذذذذو  وت مذذذذو مذذذذي مذذذذ  يتطلذذذذي اليذذذذ  الفذذذذي   ذذذذلا  و   حيذذذذ ة بذذذذل حيذذذذ ة  -3

  .مستمي 

التواصذذذذذذل    ل لامذذذذذذ ي القويذذذذذذة تسذذذذذذمي لمذذذذذذ  يييذذذذذذد  ال ميذذذذذذل  تسذذذذذذتقبل   لهذذذذذذ  قذذذذذذد ة علذذذذذذ -4

ت لذذذذذذم مسذذذذذذتمي وتواصذذذذذذل مذذذذذذي ال مذذذذذذلا      و  الا  ذذذذذذ ل  تغيذذذذذذي  ذذذذذذلوري ته  حيذذذذذذ  انهذذذذذذ   ذذذذذذ 

  .وت تمد الحوا   يم  بي  الطي ي  لا  قط م  طيل واحد

 

 مح و  البيو يسو  هو ستد لاهميته     إعتم  ه     ص  عة علام ي الحلال:ومي إعتب   

1. Power distance (pdi) مدى السلطة 

2. Individualism \collectisim  الان ثالية والا تم عية 
3. Masculinity\femininity (Mas-Fem) والانثوية  ةالي ولي 
4. Uncertainty avoidance (UAI) إتق   غيي المؤرد 
5. Long-\short-term orientation (LTO)  مدى الانتظ 

 
مع كل بلد تود الشركة التمويلية فتح فرع لها، تكون الخدمة التمويلية قد استوفت البنية التحتية 

 .حالمناسبة لانطلاقتها بشكل ناج
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Power distance (pdi) 1-  

ويمكذذذذ  ت ييفذذذذ  بئنذذذذ  الاقليذذذذة المتتم يذذذذة  ذذذذ  المتتمذذذذي التذذذذ  ت تقذذذذد بذذذذئن القذذذذوة موزعذذذذ   ذذذذ  

الذذذذقي  لا يتمت ذذذذون ت بيذذذذي عذذذذ  القذذذذيم لذذذذدى رذذذذل مذذذذ   وهذذذذ   ييذذذذد المتتمذذذذي ب ذذذذكل متسذذذذ و أو 

 السوا .عك المتمت ون به  عل  ب لسلطة أو أول
ط هذذذذذؤلا  الاعنذذذذذ   نتذذذذذد رذذذذذل مذذذذذ هم لديذذذذذ  ميرذذذذذثا يسذذذذذو  بهذذذذذ  قذذذذذوة تسذذذذذل الثق  ذذذذذة التذذذذذ  فذذذذذ  

 فذذذذذ  المتتمذذذذذي الي بذذذذذ ن  نتذذذذذد ان السذذذذذلو  يسذذذذذتمد ويتذذذذذئ ي   ي تذذذذذد بذذذذذ  ضذذذذذم  هيكليذذذذذة المتتمذذذذذي

 كذذذذذل ات ذذذذذ ل يتذذذذذب ان يكذذذذذون   فه الطبي ذذذذذ  الذذذذذقى يم   ذذذذذ  الانسذذذذذ نبهذذذذذق  الهيكليذذذذذة رذذذذذ لت 

الثق  ذذذذة وهذذذذقا مذذذذ  يذذذذدع   ذذذذلطة  الا ذذذذيا  و ذذذذق نذذذذوع و   ذذذذة المسذذذذ  ة المتتم يذذذذة  يمذذذذ  بذذذذي  

 يتذذذذذذب ان تكذذذذذذون واضذذذذذذحة رذذذذذذ والممتذذذذذذدة  والتذذذذذذ  تكذذذذذذون بحتذذذذذذم ربيذذذذذذي أو نسذذذذذذب ع ليذذذذذذة 

التت  يذذذذذذذة واي ا ذذذذذذذم  واج عذذذذذذذ لم   يالآخذذذذذذذيي   وال لامذذذذذذذ تفذذذذذذذيض الاحتذذذذذذذيام مذذذذذذذ  قبذذذذذذذل 

  .تخدم هقا ال وع م  الثق  ة
 
 

ب ذذذذذض ال لامذذذذذ ي و مذذذذذة علاقذذذذذة قويذذذذذة  يمذذذذذ  بذذذذذي   ذذذذذلطة الثق  ذذذذذة الممتذذذذذد  وحتذذذذذم ا ذذذذذتهلا  

 .مثلاالق  ة الاو وبية  الكحولية   وب ي الخ صة ب لم ي
والانتبذذذذذذ    المميذذذذذثون ب لاهتمذذذذذ م ذذذذذ  المتتم ذذذذذ ي  ذذذذذلطة الثق  ذذذذذة الممتذذذذذذدة يحنذذذذذون هذذذذذ  لا  

ع ذذذذذذذدم  يكونذذذذذذذون  ذذذذذذذ  ال ذذذذذذذ  ع حيذذذذذذذ  أن مسذذذذذذذتوا  المتتم ذذذذذذذ  ت كسذذذذذذذ  الملابذذذذذذذه التذذذذذذذ  

الم حسذذذذذذية  هذذذذذذم   ذذذذذذلطة الثق  ذذذذذذة ذذذذذذ  المتتم ذذذذذذ ي واي أمذذذذذذ   أب والحذذذذذذقا  والميذذذذذذك  تيتذذذذذذديه  

 ذذذذذ  مثذذذذذل  م فذذذذذي ون لا يهتمذذذذذون بمظذذذذذ هيهم  هذذذذذم يلبسذذذذذون أمذذذذذ م ال ذذذذذ س مذذذذذ  يلبسذذذذذون  وهذذذذذم 

  أن نطذذذذذ لي   يسذذذذذهم يمذذذذذ  س  ي ضذذذذذة الم ذذذذذ   ذذذذذ  ال ذذذذذ  ع لابسذذذذذ  التذذذذذ  شذذذذذييي والتي ذذذذذث

% مذذذذذذ  البيتغذذذذذذذ ليي  79و% مذذذذذذذ  ال ذذذذذذ ب البيازيلذذذذذذ  87و ذذذذذذق   ا ذذذذذذة أ يتهذذذذذذ  نلسذذذذذذون  

% 76بي مذذذذذذذذذ    الأوقذذذذذذذذذ ي ذذذذذذذذذ  رذذذذذذذذذل  staylيحذذذذذذذذذ ولون أن يظهذذذذذذذذذيون بمظهذذذذذذذذذي نمطذذذذذذذذذ  

% مذذذذذذذذذ  نيوزيلانذذذذذذذذذديي  لا يحذذذذذذذذذ ولون الظهذذذذذذذذذو  بذذذذذذذذذقلك  ذذذذذذذذذ  م ظذذذذذذذذذم 69ولل ذذذذذذذذذيويتيي  

 ذذذذذذ   ذذذذذذلطة الثق  ذذذذذذة الممتذذذذذذدة أن   الامذذذذذذي مم  ذذذذذذل ب ل سذذذذذذة لا ذذذذذذتخدام الميذذذذذذك أب الأوقذذذذذذ ي 

 تكون اليقم واحد ي تبي ا م  واج الم ت  ه م  دا ب ل سبة لهم.
 

 ذذذذذ  إنتقذذذذذ   ديهم اعتمذذذذذ  ا ربيذذذذذيا  ذذذذذ  متتم ذذذذذ ي السذذذذذلطة الممتذذذذذدة ي تمذذذذذد الاطفذذذذذ ل علذذذذذ  والذذذذذ

  وال لاقذذذذذ ي قويذذذذذة  يمذذذذذ  بي همذذذذذ   ورذذذذذقلك  يمذذذذذ  بذذذذذي  الا ذذذذذت و والطلبذذذذذة ال لامذذذذذ ي التت  يذذذذذة

  وهذذذذذقا مذذذذذ    ذذذذذل م تتذذذذذ ي شذذذذذيرة  نهيذذذذذل وغييهذذذذذ  ت  ذذذذذط  ذذذذذ  بيذذذذذي والذذذذذي يه والمي  ذذذذذي 

  علذذذذذ  النذذذذذد تلذذذذذك السذذذذذلطة النذذذذذ يفة م ذذذذذت  )ال ذذذذذم ا(  ذذذذذ   ول الخلذذذذذي  علذذذذذ   ذذذذذبيل المثذذذذذ ل

  ئ  يهذذذذذذ  الاطفذذذذذذ ل علذذذذذذ  الا ذذذذذذتقلالية ويقذذذذذذل اعتمذذذذذذ   الاطفذذذذذذ ل علذذذذذذ  الابيذذذذذذوي التذذذذذذ  ي  ذذذذذذ

ان الابذذذذوي   ذذذذذ  المتتمذذذذي وو السذذذذذلطة النذذذذ يفة يل بذذذذ ن مذذذذذي اب ذذذذ  هم رمذذذذذ  لذذذذو رذذذذذ نوا   ذذذذ لاح 

متسذذذذذذذ وون  بي مذذذذذذذ   ذذذذذذذ  المتتم ذذذذذذذ ي المتسذذذذذذذلطة نتذذذذذذذد ان الاب ذذذذذذذ   يل بذذذذذذذون مذذذذذذذي ب نذذذذذذذهم 

 مم الخ صذذذذذذة  وهذذذذذذقا يفسذذذذذذي عذذذذذذدالذذذذذذب ض  والاطفذذذذذذ ل رمذذذذذذ  البذذذذذذ لغي  ي ي ذذذذذذون  ذذذذذذ  عذذذذذذوالمه

الدنم  ريذذذذذة البيذذذذذي بكف  ذذذذذة  ذذذذذ   ينسذذذذذ  رمذذذذذ   ذذذذذ  الذذذذذدنم     ولذذذذذك LEGOقذذذذذد ة م ذذذذذت  الليغذذذذذو 

   ذذذذذذذة قذذذذذذذوة وان المفهذذذذذذذوم مب ذذذذذذذ  علذذذذذذذ  الوالذذذذذذذدي  والاب ذذذذذذذ   يب ذذذذذذذون الم ذذذذذذذ زل متتم ذذذذذذذي . 

 السلطة هق  تتن  ل مي ا تف ع نسبة الت ليم.
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  Individualism \collectisimالان ثالية والا تم عية .2

الت ذذذذذ قض البذذذذذي   يمذذذذذ  بذذذذذي  الان ثاليذذذذذة والا تم عيذذذذذة يمكذذذذذ  ت ييفذذذذذ  مذذذذذ  خذذذذذلال الاشذذذذذخ ص 

الذذذذذقي  ي ت ذذذذذون بئنفسذذذذذهم وب ذذذذذوا لهم  قذذذذذط مق بذذذذذل الاشذذذذذخ ص الذذذذذقي  ي تمذذذذذون الذذذذذ  متذذذذذ ميي 

 م يذذذذذذذذ ي ..( تهذذذذذذذذتم بهذذذذذذذذم وتيعذذذذذذذذ هم رمق بذذذذذذذذل  \احذذذذذذذذثاب \وتلذذذذذذذذك المتذذذذذذذذ ميي )م ظمذذذذذذذذ ي 

 للح ول عل  ولا هم.

 
3.Masculinity\femininity (Mas-Fem) 
 تحقيق الانت زاي وال ت    تكم    القيمة المسيطية عل  المتتمي الي ول  إن 

والقيمذذذذذذذة المسذذذذذذذيطية علذذذذذذذ  المتتمذذذذذذذي الانذذذذذذذو   هذذذذذذذ   ذذذذذذذو ة الحيذذذذذذذ ة و ع يذذذذذذذة الآخذذذذذذذيي  

تؤرذذذذذذد بذذذذذذقلك ال تذذذذذذ    Brand  لذذذذذذقا ال لامذذذذذذ ي التت  يذذذذذذة واي ا ذذذذذذم  واج   والاهتمذذذذذذ م بهذذذذذذم

بي مذذذذذذذ      وليذذذذذذذة() هذذذذذذذ  صذذذذذذذفة كبيذذذذذذذي والسذذذذذذذيعة شذذذذذذذيئ  ميذذذذذذذل وتؤرذذذذذذذد بذذذذذذذئن الحتذذذذذذذم ال

المتتم ذذذذذذ ي الانو يذذذذذذة ت تبذذذذذذي الحتذذذذذذم ال ذذذذذذغيي هذذذذذذو شذذذذذذيئ  ميذذذذذذل و ذذذذذذو ة الحيذذذذذذ ة ت تبذذذذذذي 

 اولوية عل  قيمة ال ت  .
 يهذذذذذذ  مذذذذذذ   لمذذذذذذ  تئريذذذذذذد ل لاقذذذذذذة   وليذذذذذذة مذذذذذذ  قبذذذذذذل   ذذذذذذ ل الاعمذذذذذذ ل  قت ذذذذذذ   المتذذذذذذوهياي  

الممكذذذذذ  ان يقبذذذذذل الذذذذذقري بو ذذذذذ     ذذذذذ  المتتمذذذذذي الانثذذذذذوى مذذذذذ    ت بيذذذذذي علذذذذذ  قيمذذذذذة ال تذذذذذ   

لا ي ذذذذذ    المذذذذذيأ   ذذذذذ  أعمذذذذذ ل لانذذذذذ  بذذذذذي ورذذذذذو ى ت لمتتمي الالمذذذذذ ن  ي  ذذذذذ  تقذذذذذوم بهذذذذذ  ال سذذذذذ  

% مذذذذذ  الي ذذذذذ ل يقنذذذذذون وقذذذذذتهم  ذذذذذ  52 حيذذذذذ  الم ذذذذذثل مق  نذذذذذة بذذذذذ لمتتمي  ذذذذذ  نق لانذذذذذد  

الانثذذذذذذوى ي مذذذذذذل الي ذذذذذذ ل  ذذذذذذ  و ذذذذذذ     المتتمذذذذذذي  ذذذذذذ   التبنذذذذذذي  ذذذذذذ  الا ذذذذذذوا  الميرثيذذذذذذة 

 ذذذذذذذ    ي لان الوالذذذذذذذدي  حيي ذذذذذذذ ن علذذذذذذذ  تيبيذذذذذذذة الاب ذذذذذذذ   ب ذذذذذذذكل متسذذذذذذذ و وام  ث ذذذذذذذ  ارثذذذذذذذ

الي ذذذذذذذل الحقيقذذذذذذذ  لا والت لذذذذذذذيم التذذذذذذذ م   يتذذذذذذذب ان يكذذذذذذذون للذذذذذذذقرو     الي ذذذذذذذول المتتمذذذذذذذي 

 .يبك  
تلذذذذذك هذذذذذ  المحذذذذذ و  الخمذذذذذه التذذذذذ  يتذذذذذب أن نذذذذذد ره  وننذذذذذ ه   ذذذذذ  الحسذذذذذب ن حذذذذذ ل إعتمذذذذذدن  

 خطط إقتح م الا وا  بم تت ي ص  عة الحلال. 

 

  م  أن  مة ع ية  وا ي ضم  أبح ث   م ة ه       الامييكية «م  و »  ي الحديثة بي   الد ا

المستهلك    عملي ي التبني  وي تبي الارثي قوة  يه  هو الدا ي  ىه  م  و ا  إتخ و القيا  لد

 ز  ا ي اليو  عوض  ع  الدا ي الفيثي   .ل )هوول م     مكدون لدز( ت ثاليوح    لام ي    مث

 :الحلال   ه   نتد     ص  عة وهو م

 

a) ثقة ت ثز ال 

b)   ذذذذذذ لولا  يب ذذذذذذ  علاقذذذذذذة مسذذذذذذتمي  ط لمذذذذذذ  ت ذذذذذذثزي الثقذذذذذذ   وال ذذذذذذداق  ت ذذذذذذثز الذذذذذذولا 

  .ب ل لامة

c)  رخبذذذذذية ر تيتذذذذذة طبي يذذذذذة لاعتم  هذذذذذ  علذذذذذ  قيمذذذذذة )ال ذذذذذد (تمذذذذذ ح خبذذذذذياي عظيمذذذذذة  

  تي   وبث مي أبل.

d)  الا ذذذذذذتدام  -لام نذذذذذذ ا –المسذذذذذذؤولية  –الثقذذذذذذ   – )ال قذذذذذذ  القذذذذذذيم الا ذذذذذذلامية  ذذذذذذ  مثذذذذذذل– 

 الاص ل  ..(  –السلام  –الت  ون  –اليحمة  –ال دال  
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 التت  ية؟لم وا يتب ان ت تي الدول الا لامية ا م  واج علام ته  

 

 م ه : مة أ ب ب عديدة نقري 

  الأ  بية.سلي الللحد م  الم   س  الق  مة م   -1

يمذذذذذذ ح الامذذذذذذ ن الذذذذذذدا م لل لامذذذذذذ ي  التغيذذذذذذي الذذذذذذق  يت ذذذذذذيض اليذذذذذذ  ال ذذذذذذ لم ب ذذذذذذكل لحظذذذذذذ  لا -2

ولاحذذذذذذ  مذذذذذذ  ت يضذذذذذذ  اليذذذذذذ  تويوتذذذذذذ  ع لميذذذذذذ   ذذذذذذ   ع هذذذذذذ  التت  يذذذذذذة التذذذذذذ  انذذذذذذ  ورذذذذذذيلا 

 علذذذذذذذ مذذذذذذذي مك بحهذذذذذذذ  مذذذذذذذ    ذذذذذذذل ال لامذذذذذذذة ت ذذذذذذذبح محذذذذذذذل تسذذذذذذذ  ل حيذذذذذذذ ل قذذذذذذذد ته  2009

 !الا تميا 

مذذذذذ    ذذذذذل   وز ويذذذذذث لفذذذذذولكه وا ذذذذذ  و ذذذذذو   لبذذذذذ  ام  بليذذذذذو علامذذذذذة بيذذذذذي أينذذذذذ  لاحذذذذذ  و

الانذذذذذذذدم   ي و والا ذذذذذذذلامية تظهذذذذذذذي علذذذذذذذ  السذذذذذذذ ح ي ال يبيذذذذذذذة خ  طذذذذذذذة  ديذذذذذذذدة للذذذذذذذورلا  

 الالغ  .الت  ت ق  ب لابتلاع او 

 

ولذذذذذك   ي ذذذذذ    الممذذذذذولي رمذذذذذ  إنذذذذذ   الحذذذذذلال  لسذذذذذو  واعذذذذذد الفذذذذذيص أمذذذذذ م م تتذذذذذ ي صذذذذذ  عة 

حتذذذذم صذذذذ  عة الحذذذذلال  ذذذذ  متذذذذ ل الغذذذذقا  ر نذذذذ  تقذذذذد   ذذذذ  عذذذذ م أن التقذذذذ  يي ت ذذذذيي الذذذذ  أن 

بليذذذذذذذون ح وهذذذذذذذو  632ب حذذذذذذذو  2009 ذذذذذذذ  عذذذذذذذ م بليذذذذذذذون ح  واصذذذذذذذبح   580ب حذذذذذذذو  2004

 .حتم م  ي فق ع لمي     الاغقية% م   16م  ي   ل نحو 

الاغقيذذذذذ   يهذذذذذ    تلذذذذذه الت ذذذذذ ون يقذذذذذد  حتذذذذذم الانفذذذذذ   علذذذذذ ول م  لذذذذذ   ذذذذذبيل المثذذذذذ ل نتذذذذذد 

 بليون ح  43.8ب حو 

  بليونح تقييب 2   و  % 12م دل نمو بيي مستحنياي التتميل    ال ي  الاو ط ي ل ال  و

 7. 6الق  وصل ال  و س   المسلم ي لحتم الا تهلا  لحي ل علام ي تت  ية ع لمية وهو م  أ  رت  
 (.لوريال -)ا تيلاو   ل لامت  بليونح   و  

وللاشارة الى أن السوق يحتاج لمجرد توجيه من أجل إنعاش الحلال كصناعة، نستعرض فيما يلي 
الصناعة في دولة الكويت، لدعم المنتجات الوطنية أمام السلع هيئة  أطلقتهاحالة )المنتج الوطني( والتي 

ارتفاع مبيعات المنتج الوطني بعد ثلاث أشهر فقط من  كبيرا فيالتجارية الغربية، حيث نلاحظ نموا 
 اطلاق الحملة، والتي شملت معظم الأصناف.
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(123) 

ن أن يجعل المنتج الوطني فعبر مسح ميداني تم قبل تدشين الحملة، استهدف التعرف على ما يمك
 ، في أن يكون:متقدما على منافسه الأجنبي، فكشفت نتائج الدراسة عن عناصر ثلاث هي

 بجودة عالية -1
 مضمون -2
 سعر يستحقه -3

 
فكانت استجابة الجمهور وفق ما بينته نتائج البيع والتي تبين نسب الزيادة بعد ثلاث أشهر من 

 الحملة. إطلاق
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بتيل للتمور، وعلامة فولا كعروسة مستهدفة الأطفال، محل ريادة على سبيل  وهو ما جعل مثل علامة
 لمعايير الحلال.المثال كعلامتين مستوفيتان 

 

 خبرة في انتاج وصناعة التمور 

 1992شركة سعودية تأسست في 

 دولة  14موظف وتعمل في  550لديها 

عنا جديدا مطورا من الارث طورت الصناعة بما يصلح لان يكون هدية شخصية، منحت التمر م
 الثقافي مستهدفة العوائل والاصدقاء والقطاع التجاري 

 عززت ذلك بالتغليف الباكيج العصري وحملات الاعلان ووسائل التواصل المجتمعي 

 

  العروسة فله:

باربي المسلمين، غير انها تختلف في السلوك واللباس، فهي محجبه ولا تستهدف اغواء الشباب، بل 
عه لوالديها كما انها عصرية فهي طبيبه ومهندسة ولديها تواصلها المجتمعي واصدقاء، ولديها مطي

سجاده وسكارف، ولديها مجموعه من الملابس ذات التصاميم العصرية غير الكاشفة لمفاتن الجسد، 
وتدعوا صويحباتها بالافتخار بملبسهن الشرعي، قدمت فله من خلال شركة في الشرق الاوسط، 

مليون عروسه، وهناك فله  1.5، وخلال عامين تم بيع 2003تشفها السيد فواز عابدين عام لمك
 ماليزية وفله كندية ايضا 

 

 

ما يلي بيان بأهم ما تمخضت عنه الدراسات الغربية حيال نمط حياة المسلمين في أكثر من قارة، بهدف 

 :«Gallup»بحوث شركة النتائج عبر  استهدافهم بمنتجات يكون لها صفة )الحلال(

ما يلي استعرض و بالنامية،الدول المتقدمة الاسلامية تقل فيها ممارسات الدين مقارنة وقد لوحظ أن 

 :، بما له مردود على نمط حياة الجمهورلدرجة تغلغل الدين في تلك الدول
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 ي، وهالمسلمين ىثلاث مستويات من الممارسات الدينية لد الى Galupp دراسةخلصت وقد 

 ا يلي:كم

لا  ذلك،: وهم ليسو اعضاء في اي جماعة سواء دينية او غير Isolatedالمنعزلون  -1

يرغبون بالتعرف على الاديان وهم لا يقدرون اصحاب المعتقدات ولا اصحاب المعتقدات 

 بالتقدير  إليهمينظرون 

لنظر : وهو أفراد يتبادلون مشاعر التراحم مع الآخرون بغض اtolerantالمتراحمون  -2

 الآخرين.ولا يرغبون التعلم عن معتقدات  معتقدات،يحملون من  عما

ويؤمنون بأن الايمان يعزز العطاء  الآخرين،: يرغبون بالتعلم من integratedمتكاملون  -3

، في الشكل التالي بيان لمجموعة منتقاة وهم يقدرون ومقدرون من قبل الآخرين للمجتمعات،

  وكيات( وفق كل فئة.من الدول وتوزيع تلك )السل
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البروفيسور هوفستد عبر  نتيجة لمقارنة أجريناها عبر ما توصلت اليه دراساتوالبيان التالي 

مقارنة فيما بين مجموعة من شعوب العالم مقارنة مع بعض الشعوب الإسلامية حيال سمات 

 خمسة عن كل شعب.

 

         

 والولايات المتحدة الامريكية مقارنة بين الشعوب العربية وكل من المانيا 
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 مقارنة ما بين شعوب العالم العربي والشعب الأسترالي 

 

 

 JWTدراسة وعبر دراسة خاصة بشركة 

، فثمة خمس مواقف تم للفئات بناء على الاجابات على الاسئلة في التفصيصات الاربعه السابقةو
 دول: تجميعها بناء على عشرة اسواق في

 باكستان  -اندونيسيا –مصر  -الجزائر -الاردن-إيران-تركيا-ماليزيا –ة السعودي –الامارات 

 بينت ما يلي:

، لا يتعاملون بشكل مناسب مع الجنس الآخر متطرفون،%(، أفراد، 17المتدينون المحافظون: ) -1
هم ضد وسائل الاعلام ، وهم مغيبون عن الماركات  بسلوكياتهم،ويتوقعون من الآخرين أن يمتثلون 

واسم رواج المؤسسات على العموم ، ويعارضون ما قد يرغبون به من اختيارات لما يؤمنون به من 
 معتقدات فردية . 

 %( 24«: )برغماتي» -2

هؤلاء الافراد لا يؤمنو بالعادات وطموحون، يقدمون العقل في كل شيئ ليس لديهم مانع في المساومة 
، فالبراغماتي يعتبر نجاح العمل المعيار الوحيد ياتيةعلى القيم والدين من اجل تحقيق الاهداف الح

 للحقيقة.

، ليسوا مع العادات والتقليد، يرغبون باستكشاف بدائل ن%(، هم مستقلو21متحررون بتطرف: ) -3
 حتى ولو على حساب ما تعارف علىه او الدين.

فراد، ولا يحثون %(، نوعا ما متدينون ومع العادات والتقاليد، وهم ا19مسلمون عصريون: ) -4
الغير لاعتماد السلوكيات الدينية، هم متدينون بالولاده والطبيعه التي وجدوا نفسهم فيها، ويؤمنون بحق 
المرأه ودورها المجتمعي، محترفون في التعامل مع وسائل الاعلام والاعلان ويعولون على وسيله 

 الانترنت.
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لاجتماعية يجب أن تسود حتى وإن عارضت %(، أفراد يؤمنون بأن الاخلاق ا19مجتمعيون: ) -5
اخياراتنا الشخصية، يعتمدون على الآخرين في ما يقررون ولديهم شحة في الثقة بالنفس، وهم ليسوا 

 بالضرورة متدينون، ويميلون لقيم الغرب. 

 نتائج الدراسه بينت:كما إن 

 السعودية:

دات يجب ان يتم موائمتها ومع الوقت، % من السعوديين يؤيدون من أن الممارسات المتعلقة بالعا72
فالمملكه تنعم باعلى نسبة من شريحة المسلمين المعاصرين، وهي شريحة لا تعارض التغيير، ومتناغمه 

 مع وسائل الاعلام، ومتخذو قرار في كافة شؤن حياتهم. 

 السعوديون هم الاكثر في اعتماد التوجهات الجديده التي تقذف بها الاسواق.

 : في الاردن

% من السكان يرون لا أهمية لتغيير العادات مع الوقت، وهي نسبة تعادل ضعف النتائج في اي 65
 بلد آخر ضمن العشر دول.

 في تركيا:

 % سيخرجون من المطاعم ان لم يكن يقدم المطعم طعاما حلالا.47

 في مصر:

  Blogواحد من كل اربعة مصريين من مستخدمي الانترنت لديه مدونة

 يا:في ماليز

  .تعتبر الاسره الماليزية الاكثر حضا حيال امن العائلة

 في باكستان:

% من الباكستانيين يرغبون بالانخراط في جمعيات المجتمع المدني كي يقدر على التعبير 83
  .عن رأيه

 % يعتقد من أن المنتجات المحلية لا تقل حاليا عن مستويات المنتجات المستورده.68

 في إندونيسيا:

من الاندنيسيون لا يتناولون الطعام ان لم يكن حلالا غير أن واحدا من كل اثنان لا يمانع % 87
 في التعامل مع بنك ربوي.

 في إيران:

  .من الهوية الدينية أكبريعتبر الايرانيون ان الهوية الوطنية 
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 كما بينت الدراسة:

 .لجيل الحالي لديه الصوتمن الجيد أن ا انه»% من كافة هذه الدول يوافقون على العبارة 90
 “.اي لا يتلقون التسيير من احد بل بناء على قناعاتهم الشخصية ”بهالكافي والرأي الذي يؤمنون 

  .ذكاء أكثر% من شريحة تلك الدول تؤكد من ان وسائل الاعلام جعلت الجيل الحالي 79

  مجتمعاتهم.% يعتقدون ان وسائل الاعلام لها انعكاسات سلبيه على 63

 من الرجال يعتبر ان عنصر المال عنصر اساسي في السعادة. أكثرلنساء ا

 

 كشفت عما يلي: 2010نور –نتائج دراسة أوغلفي و

كجزؤ من الشبكة العنكبوتية أنهم جزء من الامة الاسلامية  أنفسهم% من العينة الذين يرون 27
  .ن يجعلني متواصلا مع غيريويقولون ان الدي الاسلاميةوان التكنولوجيا تعزز الانتماء للامة 

 في اعلى قائمة الحلال نجد:

 الطعام ثم  .1

 منتجات الالبان  .2

 فالمشروبات  .3

  والتمويلثم تأتي الملابس ومستحضرات العنايه بالجسم  .4

 وثالثا خطوط الطيران والخدمات الترفيهيه والمنتجات التمويليه والتأمين  .5

 :لدى المسلمين مفهوو الحلال والحراو

 المسلمين ليصل حتى في استخدام برامج الكمبيوتر  ىدقيق لد ❖

منسجما مع  أصبحودواعي الاستخدام فان كان لغرض حميد  الشغف،لذا الامر يرتبط بمبررات تلبيه 
وهو ما يجعلنا نستخلص  والاسلام والا فهو حرام، وهو ما يعني اعتبار النيه في الاستهلاك والاستخدام.

ما، فالعلامة الاسلامية يتوجب علىها ان تخبر وان تعلم وان تؤكد  مكونا رئيسيا لاسم رواج منتجا
مستوي النوعية التي ينطوي علىها المنتج لذا فهي تعتمد التطوير المستدام والابداع، وهو ما يعزز 

ليقدم لنا مؤشر نور لذا يخلص  ،ويمنح تأمينا للثقه، غير ان ليس هذا فقط ما يصنع العلامة التجارية
 الحلال: عة العلامة التجاريةلصناعناصر 

 

هي تلك العلامات التي تتعامل وفق مبادئ الشريعة وتعزز مفهوم الصداقه، والا فهي حرام، ف ❖
 حدد المؤشر مجموعه من العلامات العالمية فجائت كما يلي مستوفيه في ذلك هذا المفهوم:وقد 

بحكم ان له خدمات  HSBCوكان افقرها بنك  كرافت ... –نسكافيه  –نيدو  –نستله  –لبتون 
 تمويلية اسلامية 
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كان المؤشر مكون من مئة نقطة، فتلك العلامات التي تحوز على اكثر من مئة نقطة كانت  ❖
 تعتبر منسجمة مع الشريعه.

 :أنن مبينت الدراسة  ❖

 .بأنها اسلامية جغرافي ليس مهما للحكم علىهاالأصل العلامة  ❖

 ان منتجات الغذاء كانت الاعلى حظا ❖

قدر استيفاء العلامة لاجراءات الحلال بقدر ما تكون اسلامية، فالقيم الاسلامية مطلب في ب ❖
 التوزيع في الاسواق. و إجراءات النقل عمليات الانتاج الي حين

 

 فكانت في: فرص التعامل مع علامات صناعة الحلالكشفت عن كما 

 منتجات الغذاء  ❖

 التعلىم ❖

 السياحة والضيافه ❖

  التطبيب والادوية ❖

 الترفيه ❖

 مستحضرات التجميل والعناية بالجسد ❖

 الانترنت والمنتجات الرقمية  ❖

 خدمات التمويل  ❖

 منتجات الاطفال  ❖

 منتجات معززه لانماط الحياة والازياء  ❖

 

 الإسلامية:طبيعة وتركيبة الاسواق 

 ثمة نوعين من الاسواق: ❖

ي مثل ماليزيا والسعودية اسواق ارتبطت بالدول الاسلامية ذات النسب العالية من المسلمين ف ❖
 ومصر.. الخ 
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وثمة اسلللواق ارتبطت بالمسللللمين في دول غير اسللللامية بشلللكل المسللللمون فيها اقلية في مثل  ❖
 الصين وروسيا وفرنسا 

 الناس لها. وإدراكان صورة تلك الدول ستنعكس بشكل تلقائي لتشكيل صورة العلامة  ❖

 الناس لما تعنيه او يعنيه هذا الدين  دراكوإكما أن الصورة ستتأثر تلقائيا بصورة الاسلام  ❖

 فدول كايران والسعودية وافغانستان تعبر عن صور محافظة في تطبيق الاسلام   ❖

 بينما تركيا هي في الجانب المعاكس. ❖

 وبين تلك الصورتين تتشكل صور باقي الدول الاسلامية وتأثر في تشكيل صور علاماتها. ❖

لام المعاصللللر وربما الامر ينطبق كذلك على العلامات فماليزيا تمنح علاماتها صللللورة الاسلللل ❖
 المنطلقة من دبي 

فثمة فرص واعدة امام الدول الاسللللللللامية للرهان على علامات مسلللللللتحدثة محورها مفاهيم  ❖
اسلامية ومروجه للدين الاسلامي ولصورة تلك الدول كذلك. وهذا يمنح مركزا تسويقيا فريدا 

قابل العلامات العالمية في مثل صللناعة السللياحه في كل في صللناعة العلامات التجارية هذه م
 من دبي وماليزيا على سبيل المثال.

« الشلللركات»عنصلللر آخر في بناء صلللور العلامات التجارية في مجال صلللناعة الحلال هو  ❖
  .خاصة ان كانت ناجحة، فالسمعه الفقيره لا تصنع علامات

مثل منظمة المؤتمر الاسلللللامي،  وعنصللللر آخر هو المنظمات الاسلللللامية، فثمة منظمات في ❖
البنك الاسللللامي للتنمية، منظمة تنشللليط التجاره البينية فيما بين دول العالم الاسللللامي ..الخ ، 

دوله اسلامية عضو  57هي معنية في دفع تلك الصناعة نحو الارتقاء ، فبعضها مشكل من 
مي العالمي ومقره ماليزيا ، والبعض يقدم الخدمات التمويليه ، وثمة فورام الاقتصللللاد الاسلللللا

wief  وهو يشلللللللكل نافذه لفرص تعريض العلامات التجاريه على نطاق كبير في دول العالم
 الاسلامي 

 وأخيرا الشركات الاسلامية:

 ،وهي على هذا النحو نوعين الإسلامي،وهو عنصر معني بالشركات والعلامات ذات المنشأ 
 ،زين، الراجحي الاتصالات،م للمسلمين مثل شركة النوع الاول علامات اسلامية مملوكه الاسه

علامات غير اسلامية لها وكلاء في العالم الاسلامي ومصانع للانتاج في العالم الاسلامي في و
  .مثل سيارة روزرويس، بروكتور، مكدونالدز

 

 :منتجات الخدمات التمويلية

 ك الطرق هي :ثمة ثلاث طرق يمكن للتمويل الاسلامي ان يتعامل مع البنوك وتل
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، مثل بنك « خدمات بنكية متكاملة »بنك اسلامي يقدم كافة المنتجات الاسلامية وفق الشريعة  -1
 الراجحي السعودي .. –بيت التويل الكويتي  –قطر الاسلامي 

 

(124 ) 

 

 اسلامية تابعه له. تمويليةبنك تقليدي يقدم منتجات تمويلية اسلامية من خلال مؤسسه  -2

 .قليدي يقدم منتجات اسلامية كاحد منتجات البنك في مثل الستي بانكبنك ت -3

 

نمو معدل زيادة مؤسسات التمويل الاسلامية خلال الثلاثون عام الماضية أصبح شيئا ملاحظا، 
 % 27,8كان معدل زيادة تلك المؤسسات  2008-2007ففيما بين 

 بليون$  822الي لتصل  2009بليون $، والزيادة كانت في  600لديها ما نحو 

 

 الترفيهية:الخدمات 

في مجال السياحة والفندقه، تجد المصلي، ووجه الكعبه في الغرف، والسجاده في كل غرفة، والاكل 
الحلال، ولا وجود للمشروبات الكحولية في الثلاجات، ومستلزمات النظافة في الحمام التي لا نجدها 

جبات الافطار والسحور وضيافة التمر مع القهوة في الفنادق الغربية، وهذا غير رمضان حيال و
وحمامات السباحة غير المختلطة وغرف الجم غير  ،ناهيك عن القنوات التلفازية غير المخلهو...الخ 

  .المختلطة
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 :الخدمات التطبيبيه

ستخدم منتجات التجميل الصديقه للبشرة والبيئة، والتي لا تستخدم الحيوان تعذيبا لاثبات جدواها. ولا ت
  ، هذا اذا علمنا أن:والعطور الخالية من الكحول ،المواد المحرمة كدهون الخنزير وخلافه، كالكيمياوية

 

 

(125 ) 

 

% من النساء يدركون ويرغبون بالتعامل مع مستحضرات التجميل الحلال في استبيان 67.6 •
 اجري في جنوب شرق اسيا.

بليون$ 2% سنوي، 12وسط يصل الي معدل نمو بيع مستحضرات التجميل في الشرق الا •
 تقريبا.

علامات تجارية عالمية حجم الاستهلاك لنساء المسلمات في الغرب الذي وصل الي  أدركت •
 لوريال(.-بليون$ سنوي )استيلاودر  7. 6

 

الإسلامية:تحديات اماو العلامات   

Awareness توسعة نطاق الاعلان عنها كي تعرف  -1  

Accessibility على رف في المتاجر الحصول   -2  



 

178 تسويق الحلال                                               

 

Acceptability القبول -3  

Adequacy مستوفية للمعايير العالمية ، ومستمرة -4  

Affinity تعزز الثقه  -5  

Attack الصمودأمام الهجمات الموجهة من العلامات المنافسه  -6  

 

:نما   ناجحة  

من  الحصلللللول على رف في المحال، أن تحصلللللل على ركن في كارفور أو تسلللللكو أو آزدا أصلللللبح 
ربما عمل شراكه مع أي منها يكون حلا مناسبا أو من خلال الاستحواذ على العلامة  .الصعوبه بمكان

أو ما قامت به شللللركة أولكر » جيان الفرنسللللية مثلا »التي تتمتع بشللللبكة توزيع عالمية للاغذية مثل 
لقائي منفذ لمنتجاتها البلجيكية ما جعلها وبشكل ت“ غوديفا”التركية بعد أن أستحوذت على شبكة علامة 

 في القارة الامريكية .

عمدت شللللللركة يلدز التركية لتكوين  ،في بلجيكا لبيع الشللللللوكولاه 1926فقد تم تاسلللللليس غوديفا عام 
، 2009ومع الكسللللللاد العالمي في  مجلس ادارة مشللللللكل من خبرات اميركية وتركية لادارة العلامة.

ما عاد هذا الاسللتهداف مجديا مع هذا الكسللاد، ما  ة المالية،ءوحيث ان المنتج يسللتهدف أصللحاب الملا
لحظات »جعل الشلللللركة تعزز مفهوما يحافظ على مركز غوديفا ويدخل في شلللللريحة دنيا وفق فكرة 

  Golden moments»ذهبية 

وهو مثال  ،وجعلت الباكيج مكون من ثلاث حبات فقط كي يكون سللللعره ميسللللرا للجميع بمذاق ملكي 
 .(Accessibilityمناسب لعنصر )

قد لا تجد رواجا « صنع في السودان أو ايران»ففي مثل المنتجات التي يكتب علىها على سبيل المثال 
في اوروبا أو أميركا وليس الامر ذو علاقه بالدين وانما بصللورة الدوله، أما صللنع في ماليزيا قد يجد 

سارا رحبا في اوروبا واميركا، لذا فانه من الذكاء ان تعمد تلك الدو صنع لها في ماليزيا م ل في فتح م
لمنتجاتها كي تسلللللللوقها في اوروبا بحيث يكتب علىها صلللللللنع في ماليزيا كاحد الطرق الملتوية في 
التسلللللويق وهو ما يتم في الحقيقه مع العديد من المنتجات الامريكية التي يتم انتاجها في الصلللللين وفي 

 (Acceptability، وهو مثال مناسب لعنصر)كوريا على سبيل المثال

وهو معني بقدرة الشللركة ليس فقط حيال الانتاج أما تحقيق المعايير العالمية فى النوعيه مع الاسللتمرا 
وانما ايضا صناعه صورة للعلامة التجارية بما يجعلها قابله لتلبية شغف الاسواق، مع الاستمرار في 

 التطوير والمحافظة على التواصل مع العملاء.

ذي لم يحسلللللم بعد من قبل الدول الاسللللللامية، نعم حسلللللم في ماليزيا، غير انه لم وثمة معيار الحلال ال
يحسلللللم بين الدول الاسللللللامية ومازالت الجهود مسلللللتمره وربما دخول المنظمات الاسللللللامية كالبنك 

 (Adequacy الكفائة )ِ وهو ما عنيناه بعنصرالاسلامي للتنمية سيساعد في ذلك 
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المؤتمر الاسللامي لاضلفاء الثقة وتأمين المعيارية، نكون بذلك قد  هناك فرصلة لدينا من خلال منظمة
قطعنا شللللوطا طال امده ثم تأتي عملية تصللللميم شللللعار يرمز لاسللللتيفاء تلك المنتجات لتلك المعيارية 

Standards 

وعوائده على الذات  الحلال ثم العمل على تثقيف المجتمعات العالمية بما تعنية تلك المعيارية وشلللللعار
تحقيق الثقه، فمن غير الثقه لا يمكن بناء الولاء، فها  ، وهو ذي صلللة متينة بعنصللر الكفاءة،جتمعوالم

 هم عملاء علامة أبل يصعب علىهم التخلي عنها.

قه  ية للمنتج يعزز الث عال ية ال لك، لاحظوالنوع تا في  كذ يه تويو كابح  2009ما تعرضللللللللت ال مع م
 الكمية المباعة لاصلاح الاعطال . السيارات واستعادتها للثقه باسترجاع كامل

ثمة شلللللركات اسللللللامية اسلللللتطاعت ان تبني الثقه مع عملائها في مثل الطيران الاماراتي، القطرية، 
 (Affinityوهو ما عنيناه بعنصر ) وبعض الفنادق الدرجة الاولي في الخليج.

 

  :الهجمات الموجهة من العلامات المنافسه

مود في سوق تنافسيه مشبعه.فمن غير مركز تسويقي يصعب الص  

علامة  4600نستله استطاعت أن تبني الثقه وتصد الهجمات من خلال تغيير مواصفات منتجاتها في 
 (Attackوهو ما عنيناه بعنصر ) تجارية كي تتفق مع معيار الحلال، مكدونالدز وسابواي كذلك.

:يستوجب ق صناعة الحلالمفاتيح النجاح واستراتيجيات الجذب للماركات الاسلامية ضمن سوف  

 .ميدانية(دراسات )فهم السوق بشكل واف  .1

  .بناء علامتك بناء على القيم الاسلامية، ومن خلال برمجة العلامة بما يجعلها رائقه عالميا .2

 .تأمين مركز تسويقي للعلامة وللشركة بما يجعلها منسجمة في السوق المستهدف .3

  ط الحياة الاسلامية.ونمتواصل مع الشرائح، ومجتمعيا وفق قيم  .4

 

 :في  لك باختصار تتو عبرالاستراتيجية و

 حقق في البداية ما يجعلك مستحوذا على قطاع في الصناعة المرجوه  .1
فشركة اولكر التركية تشتري  والشراكات،ضع اعتبار للاندماجات والاسحواذات في دخولك  .2

   .غوديفا
 مستخدما Ethicalطور نماذج تتفق مع ادب التعامل التجاري  .3
 الاسلام.الممارسات الاسلامية وقيم  .4
 اعمد الي بناء علامتك عالميا مستفيدا من التقنيات الغربية في البناء  .5
  Niche marketsاستهدف الاسواق غير المخدومة  .6
  الاذواق( )لتلبيةقدم بدائل مقاربة ضمن قطاع أساسي  .7
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 :تحديات تنتظر التخطي

 يلي:يقها تنتظر ما إن دعم عمليات صناعة الحلال وتسو

دعم بنكي )منتجات تمويلية تتعامل مع كل نوع من انواع الانتاج فثمة الاستصناع وثمة بيع الاجل  -1
، غير أن صناعة التمويل الغربية لديها المئات من الأساليب التمويلية، وهو ما يدعونا وثمة المرابحة

 .(تمويل بما لا يتعارض مع الشريعةفي الاجتهاد للخروج بأساليب مستحدثة تطور من آليات ال

  .عمليات البحث والتطوير وتذليل مواد خام لصناعة الحلال -2

 حلال.التعرف على مصادر دعم عمليات التصنيع من مواد وعمليات  -3

  .الانتاج: التأكد من ان الانتاج لا تتدخل فيه اي عملية حرام -4

  .عخدمات لوجستية، في النقل والتخزين والتوزي -5

قيمة ، وإعتماد في البيع والتسويق، والترويج فلا استخدام للاغواء الجنسي في عمليات الترويج مثلا -6
 .الصدق فيما تبيع

 

 :الفرص المتاحة تكشفها الدراسات

% 60يشكلن  25تطوير المنتجات، فمنتجات التجميل هي بحاجة الي التطوير، فنساء الخليج دون سن 
 نمو استهلاك مستحضرات التجميل، ما يعني فرص واعدة وتجارة رائجة. وهن الاعلى عالميا في 

-100الشهري من  الانفاقمتوسط ، و% للميك أب33، الجلد% مستحضرات للمحافظة على 43
وهو ما يعكس قدرة شرائية تتمتع بها شريحة النساء المخمليات في  ،$ شهريا للفرد من النساء200
 الاقليم.هذا 

 

 هي:مات التي يجب ان تتبعها اسواق الحلال استراتيجة العلا

 ، مبدعه ومنتجات رائقه للشرائح المستهدفة فريدة خلاقة، -1

 انتاج مستدام في النوعية والاستمرارية  -2

 التحكم في عمليات التوزيع وضمان عدم الانقطاع  -3

 هوية مميزة للعلامة  -4

 سمعه عالمية  -5
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 رائق مشاعريا  -6

 ومنافس تسعير مقبول  -7

مركز تسويقي للعلامة )وهو ما تمتاز به من حيث الاصل بحكم كونها حلال فهي تمنح المستهلك  -8
 قبولا تلقائيا بأنها آمنة(

 الارتقاء بتدريب الموظفين على التعاطي مع هكذا منتجات. -9

 

 الإسلامية:تحديات تنتظر التخطي من قبل العلامات غير 

ات الاسلامية وانتاج ما يلبي حاجة، والتطوير بناء على ذلك، مثال ما التعرف على ثقافة المجتمع -1
ليزيا من انتاج شامبو يستخدم من قبل كل من يعاني من افرازات دهنية  فيماقامت به شركة يونيليفر 

 في الرأس نتيجة استخدام ما يغطي الرأس لفترات طويله. 

محمول في انتاجها تطبيقات لاجندات اسلامية مثال آخر من قبل الشركات المصنعة لاجهزة الهاتف ال
 والاتجاه للقبله ومواعيد الصلوات وهكذا.

مصنع لانتاج منتجات  50دوله اسلامية، ولديها  62لها في  هيتمثيلنستله عمدت الي انشاء مكاتب 
منتجات الحلال )كما يدعي( مصنع في اوروبا ينتج  19نيدو سناكس، و–الحلال في هذه الدول )ماجي 

 للمسلمين في اوروبا.

 

 ختاما

 
 ناجحين في إستراتيجية التواصل مع الشرائح المستهدفةتطبيقيين ما يلي نستعرض لنموذجين 

 :يعتبران مثالا صالحا يعبر عن الكثير مما أدرجناه في كتابنا هذا

 الأول: اعلان لمركبة فولفو

 الثاني: لبطاقة ماستركارد

 جية الاستهداف للشرائح المجتمعية على تنوعهانبين من خلالها مثالا حيال استراتي

مركبات فولفو الذي يعبر بشكل شبه متكامل لمعايير  ةالإعلان الخاص بعلامالنموذج الأول: نموذج 

 التصميم.  النجاح، وذلك لاستيفائه عناصر
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(126)  

 

 ول التالي:وفق ما يظهر في الجدحيث تم اختياري بناء على معيار شكلته من ثمان عناصر، وذلك 

 الايضاح البيان المعيار تسلسل

مخاطبة  1
فصي 
 الدماغ

 الشق الأيمن )العاطفي(:
 الشق الايسر )المنطقي(:

 الطفل ونظرته 
(، والكلمات مثل: 850عبر الرقم )

)المسؤولية، التحكم والسلطة والطاقة 
 في القيادة( 

المركز  2
 التسويقي 

 

الوحيدة التي تم بناء هيكلها  فهي كمركبة الأمان من مخاطر الاصطدام
من الفولاذ لتأمين الحماية الإحاطية 

 للعائلة.

الشريحة  3
 المستهدفة

  رب الاسرة

الابداع   4
وعدم 
 التقليد

 

لم يتم استعراض المركبة كباقي 
 إعلانات المركبات بل الاسرة

جل المركبات تروج عبر استعراض 
جماليات التصميم والميزات التي في 

تتشارك فيها مع باقي المركبات الغالب 
 المنافسة

استثارة  5
 الحواس

حاسة البصر بدرجة حصرية، بلونين 
اسود وابيض دون باقي الألوان، وهو ما 

 يخفض من ميزانية النشر 

نسبة حفظ المعلومة في الدماغ عبر 
% ويبلغ مداه 58حاسة البصر تبلغ 

 حال لم يكون التصميم تقليديا
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المسؤولية   6
 معيةالمجت

 صناعة اعتمدت هيكل فولاذي للمركبة  الحد من اعاقة افراد الاسرة 

 الدافع  7

 

 تم اعتماد الدافع الروحي:
 عبر قيمة )الأمان(، 

 وعبر قيمة )محبة الأبناء والاسرة(
واعتماد دافع )التوقع( بحفظ الاسرة 
 عبر ما يميز المركبة عن المنافسين.

 

8 DNA 

 الشعوب

1. Power distance (pdi) مدى

 السلطة 

2. Individualism 

\collectivism  الانعزالية

 والاجتماعية 

3. Masculinity\femininity 

(Mas- Fem)   الرجولية

 والانثوية 

4. Uncertainty avoidance 

(UAI) غير المؤكد  اتقاء 

5. Long-\short-term 

orientation (LTO) مدى

 الانتظار

 

أطلق البروفيسور هوفستد منظومة من 
خمسة تتفاضل فيهما بينها الشعوب  أبعاد

عبر سمات، وقد وجدنا معظم هذه 
 السمات الخمس مستوفاة في الاعلان:

مدى السلطة: نطالعها عبر  -1
 مطالعتنا للرجل دون المرأة

 
الاجتماعية: عبر مطالعة الاب  -2

 مع ابنه
 
 
 

الرجولية: عبر مطالعة  -3
عنصرين، الرجل مع الرياضة 

 )فهو عداء(
 

عبر التأكيد  اتقاء المجهول: -4
 على )الأمان(

 
 ملاحظة ❖
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تجدر الإشلارة حيال منظومة هوفسلتد فيما يميز الشلعوب من سلمات، فإنه يصلعب أن تتطابق  ❖

السمات لشعبين إثنين وهو ما يدعو لإنجاز تصميم اعلاني خاص بكل شعب على حدى، غير 

عد الثالث، ) الرجولية أننا وجدنا في هذا الإعلان ما يعزز للتخاطب مع شعبين مختلفين في الب

والانثوية(، حين تطالعنا صللللللورة الرجل دون المرأة، ما يعني أن الفئة المسللللللتهدفة الرجال، 

وتقديمه كمسللللللؤول عن الاسللللللرة فهو يعزز الرجولية والسلللللللطوية في جانب آخر، بينما من 

الممكن أيضلللللللا نعتبره أنثوي من جانب آخر، حين وجدنا في الغرب تحول في دور الاب في 

رعللايتلله للأبنللاء في حين قللامللت المرأة بللدور الرجللل كموظفللة، ويعزز ذلللك مفهوم الرعللايللة 

 والاهتمام من قبل الاب، كصفتين تميزان المجتمع الأنثوي عن المجتمع الذكوري. 

 

 النموذج الثاني: بطاقة ماستركارد

نشللطة التسللويقية، والتي تعمد العلامات التجارية العالمية لاختراق الأسللواق العالمية عبر مزيج من الأ

تتضلللمن النشلللر الإعلاني والمسلللابقات والماراثونات والتواجد في نقاط البيع والتحالف مع من يمكنهم 

من النطاق الجغرافي الذي يسلللللللتهدفونه، وفي الغالب، وهو الامر التقليدي الذي دأبت عليه العلامات 

لانية تعريفية بما لديها من سللللللع التجارية، أن تسلللللتهدف السلللللوق الجغرافي المقصلللللود عبر حملة إع

وخدمات، غير أننا نجد عبر الإعلان التالي ما يلفت الأنظار حيال اسلللللللتهداف السلللللللوقين البرازيلي 

سيا،  يوالأرجنتين ليس عبر التواجد في كلا البلدين وإنما عبر التواجد في موقع جغرافي آخر وهو رو

ة للخطة التسللويقية وللإعلان، حين تعتمد على الاسللتراتيجية التسللويقي ثمة عناصللر للحكم على نجاحف

فكان من الذكاء، حين اختارت الشللللللركة المالكة لبطاقة  Work smart don’t work hardمقولة 

الماستركارد أن تعزز لوجودها في هذين السوقين عبر توقيت لن تشك فيه ابدا بطاقة ماستركارد  من 

وذلك عبر مكان  2018وهو مونديال كأس العالم لعام أن جميع جماهير البلدين يتابعون أحداثه الا 

جغرافي بعيد عن كلا البلدين، ليكون في روسلللللليا، أما سللللللبب اختيارنا لأن يكون هذا الإعلان هو ما 

يصللللح للترشللليح كفائز فهو لاسلللتيفائه لمجموعة من العناصلللر، العناصلللر التي أدرجناها في الجدول 

صللميم الإعلان بالرغم من انه لم يكن موفقا بالشللكل الذي يمكن المبين أدناه، وتجدر الإشللارة الى أن ت

 أن يصمم فيه، غير أنه يستحق )كاستراتيجية استهداف( أن يكون الفائز. 
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(127)  

 

 وفق ما يظهر في الجدول التالي:بناء على معيار تم اختياري له مشكل من ثمان عناصر، وذلك 

 الايضاح البيان العنصر تسلسل

مخاطبة  1
صي ف

 الدماغ

 الشق الأيمن )العاطفي(:
 
 

 الشق الايسر )المنطقي(:

التعاطف الذي سيتم من قبل العاطفي: 
ألاف وجبه  10الجمهور حيال توزيع 

 مع كل هدف يسدد
المنطقي: عبر عدد الأهداف التي يتوقع 

 كل شعب ان يحققهما اللاعب

الشريحة  2
 المستهدفة

 المالجماهير المتابعون لمونديال كأس الع
 

  

كافة فئات المجتمعين في البرازيل 
 والارجنتين

الابداع   3
وعدم 
 التقليد

 

بل عبر حدث عالمي، عبر نجمين  لم يتم استهداف الفئات المعنية في بلدهم
 رياضيين يمثلان بلديهما، ميسي ونيمار

مشروع الغذاء العالمي التابع  رعاية الرعاية 4
 للأمم المتحدة

يتعاطف كلا  عبر هكذا أسلوب، قد
اللاعبين بما لا يجعلهما يطلبان مبلغا 
 وقدره نتيجة استخدامهما في الاعلان

المسؤولية   5
 المجتمعية

فمع كل هدف يحقق من قبل هذين  الحد من الفقر 
 10اللاعبين تضمن ماسركارد توزيع 

 الاف وجبة غذائية لفقراء البلدين 
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 الدافع  6

 

 تم اعتماد
 الدافع الروحي: 
 بر قيمة )الحد من الجوع(ع 

 
ودافع اللعب: عبر استثمار حدث 

 المونديال الرياضي

7 DNA 

 الشعوب

6. Power distance (pdi) مدى

 السلطة 

7. Individualism 

\collectivism  الانعزالية

 والاجتماعية 

8. Masculinity\femininity 

(Mas- Fem)   الرجولية

 والانثوية 

9. Uncertainty avoidance 

(UAI) غير المؤكد  اءاتق 

10. Long-\short-term 

orientation (LTO) مدى

 الانتظار

11. IVR التساهل :

 والتسامح

 

أطلق البروفيسور هوفستد منظومة من 
أبعاد خمسة تتفاضل فيما بينها الشعوب 

عبر سمات، وقد وجدنا من السمات 
الست بعدين اثنين مستوفين عند كلا 

 البلدين:
 

1. Individualism 

\collectivism لانعزالية ا

 والاجتماعية 

2. IVRالتساهل والتسامح : 

 

 

نجد التماثل فيما بين  تجدر الإشلللارة حيال منظومة هوفسلللتد فيما يميز الشلللعوب من سلللمات، ❖

  DNAالشعبين الأرجنتيني والبرازيلي حيال 
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 الابعاد الخاصة بسمات شعبي الارجنتين والبرازيل وفق معيار هوفستد

 

 ين الشعبين في جانبين إثنين وفق سمات الشعبين عبر:نلاحظ التماثل فيما ب ❖

IVR وتعني التسلاهل والتسلامح حيال كل ما يجعل الانسلان يعيش بسلعادة في حياته عبر متاحات :

 .الحياة الطبيعية

IDV وهما 50: وتعني أن كلا هذين الشللعبين يتمتعان بالتواصللل الاجتماعي بنسللب تزيد عن ،%

 ينبذان الانعزالية.

ذين البعللدين كسلللللللمللات )العيش بسلللللللعللادة والتواصللللللللل مع الغير دون انعزال( يعززان وكلا هلل

الاسللللتراتيجية التي اعتمدتها بطاقة الماسللللتركارد حين اختارت حدث المونديال في التواصللللل مع 

 هذين الشعبين.
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 والحمد لله  ب ال  لمي 
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