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 المقدمة

ذ اتمثل العلامة التجارية الارتباطات العاطفية والنفسييييية التن يايييينعئا ال باظم مأ مننمة أو منت. أو  يييي     
سيراتنا الذاتية والفريدة للعلاقة مأ العلامة التجارية والتن تعبر ب كل او با ر عم منط قات لتكمم المفارقة فن تف

ا بالا ريئا مأ العلامة، فالتفاعلات التن يج العاطفنالنفسين و رتباط الفئم الذاتن لدى الافراد ، الذي ير يدنا عموما
تقيمات لكل  يين ،وهن بالتالن المفئوم ال يي ايين للعالم يفسييرة كل  يي   ب ييكل  الافراد مأ ماحولئم ماهن الا

وم تن ييييط يمكم أم يكم فسييييكوم نسيييبن ولا يدوم  عم الا ريم وحتى لو تم التطابق بيم تفسييييري منام تلف تما
م السوق ملنء بقا  النجاح عفالعلامة التجارية ال املة استراتيجية مربحة للغاية فن نل النروف المناسبة  

بئا  مرتالعلامات التجارية لئا دورة حياة  مم المتعارف ام للسيييييييوق مرة ا رى كيفية نئور العلامات التجارية
ناء الإسييتراتيجية الجديدة لإعادة البوالتأسيييل للاطلاق والنمو والن يي. والانحدار والتن يييط والتقاعد   ةمرحل منذ

أو التجديد هن عملية تكوم فيئا العلامة التجارية على و يييييييع التقاعد  والئدف مم ذلع هو  عادتئا  لى الحياة 
  الأسواقوجودها فن لاستعادة 
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 مفهوم العلامة التجارية -المحور الاول:

ا ئالاسيييتثمار في ويحتاجوقيمئا وعملياتئا   المننمة م العلامة التجارية ليسيييت مجرد  يييعار و نما  ييينء يعرف ب
 مم دوم استراتيجية وا حة سيكوم مم المستحيلفالوقت والمال لو أ استراتيجية احيحة ب كل  يجابن   الى

ام ، Hughes يرى( Argenti & Druckenmiller, 2004:369)للعلامة التجارية'و أ تعريف وا ح 
 نوهذه الا تلافات يكوم لئا تاثير ف، ب يييييييكل كبير جداالونيفية والعاطفية  ال باظماحتياجات فن  هناع ا تلاف
ن ف المننمة العلامة التجارية التن ترغبف  ب ييييييكل كلن للعلامة التجارية دا ل السييييييوق جذابا التحديد المواقأ 

تحقيق أ ياء محددة جداا لعملاظئا وتريد أم تعنن فقط  يظاا محدداا بالنسبة لئم ، سيكوم لديئا  ريحة اغيرة فقط 
العلامة التجارية تعرف ( Zahid & Raj, 2014:59) الذيم سييييييييتم جذبئم  لى العلامة التجارية ال باظممم 

ا وأ ييياء محددة على انئا  هنو سييلسييلة متاييلة تبدأ بال ييكل الأكثر عمومية )السييلعة( وتنتئن بال ييكل الأكثر تمي ا
تؤكد  دارة العلامات التجارية على حقيقة أم العلامات التجارية لم تولد كعلامات تجارية ، اذ تجارية  العلامة ال

ئا ولدت كسيييييييلأ ئا ) ( Stephanie, 2004:68)لكن ئاKeller, 2005:342كما يعرف بان  ة مممجموع ( 
نع مأ  ييركتع حيت تي ييير العلامة التجارية الجيدة  لى ما تفعلك  ييركتع وكيف تفعل ظالتجارب التن اكتسييبئا  با

والمحتمليم فئن لبنة الوايييول لئم وبالرغم مم أم قرار  الحالييم ذلع مم تأسييييل الثقة والمايييداقية مأ ال باظم
جار بادرة لتغيير العلامة الت لع بع  أنجح الم ما فن ذ يد مم المننمات ب عد فيم ال ئل  ية يعتبر قراراا غير سييييييي

  جئودها التسيييييييويقية التن يع لتالمننمات، فقد قامت بات اذ قرار  عادة بناء هويتئا كاسيييييييتثمار طويل الأمد 
 Dunkin’ Donuts, Weightسييتسيياعدها فن سييياسيية الجذب والواييول  لى جماهير جديدة كئذه المننمات 

Watchers, Uber, Unilever 

 مفهوم اعادة بناءا العلامات التجارية -المحور الثاني:

ا، فلا تحاول  أحد أهم القواعد الأسيييياسييييية فن  عادة تاييييميم العلامة التجارية هى    ذا لم يكم ال يييينء مكسييييورا
 اييييييلاحك   فن الوقت الذي يحيط فيك لغط كبير بمفئوم  عادة بناء العلامة التجارية، يتجك ال براء للقول  نك مم 

 ,Ofori)مأ  يقاع السيييييييوق المتغير باسيييييييتمرار   الحكمة  جراء هذه العملية مأ مرور الوقت للبقاء على تناغم
ولكم السيييييؤال الكبير الذي يطرح نفسيييييك فن هذا المجال هو ماهية الوقت المناسيييييب لإعادة بناء ( 2016:195

يل مم المسيييييييوقيم نجحوا بئا   ية بنجاح،  اايييييييية وأم القل ية تحقيق هذه العمل  يجيبالعلامات التجارية وكيف
Michael Hughes   طيط الاسيييتراتيجن لدى ، مدير التThe Brand Union  بقولك  ، عم هذا السيييؤال

قد ف  (Zahid & Raj, 2014:60) عادة التننيم  يييييييرورية لبناء العلامات التجارية مم قاعدتئا الأولية ام
 .ونروفئم فن السييوق المسييتئدفة ال باظمتاييبح العلامة التجارية الناجحة غير ذات اييلة  ذا تغيرت احتياجات 

ا ، يمكم لليذا ف تغيير عرو ييييئا واتاييييالاتئا تدريجياا و دارتئا للحفان  مننمةكام هذا التغيير تدريجياا ومدروسييييا
  ولكم  ذا كام التغيير مفاجظاا (Horwitz & Weinberger, 2005:323)على قبولئا للسيييييوق المسيييييتئدف

ة بناء العلامات التجارية حلاا لا يعتبر  عاداذ نفسييييئا غير متناغمة مأ سييييوقئا ب ييييكل مفاج  ،  المننمةووجدت 
 ننمةم  ويجمأ ال براء على سببيم رظيسييم يوجبام التغيير وهما  ما الاندماج مأ المننمةلكل م كلة قد تواجك 

لئذا يجب   (Forbes, 2005:69)أ رى والتوسأ فن العرو  المقدمة، أو بدء تلا ن بريق العلامة التجارية
تمام عملية  عادة بناء العلامات التجارية لإنجاحئا ومنحئا الفراييية للاسيييتمرار معالجة العديد مم الق يييايا عند  

هذه الفر   لى قسييميم رظيسيييم هما فر  دا لية   هيو  والعيش  لى ما وراء ال ييعار أو لوم اللوحة  ويقسييم 
ابة عملية بمثيعتبر وا يييعو السيييياسيييات التسيييويقية ق يييية البقاء على اتايييال مأ البيظة المحيطة بئم  و ارجية 

الايييييانة التن تحتاجئا علاماتئم التجارية مم وقت   ر  ويمكم أم ي ييييمل هذا تغيير  ييييعار العلامة التجارية، 
ولكم، مم .(Azizi & Fakharmanesh, 2012:125)والاسييم التجاري، واسييتراتيجية التسييويق والإعلام

تأ رة فن تعريف وتميي  العلامة التجارية فن العاملة فن المنطقة لا ت ال م المننماتالمؤسييييييف القول  م معنم 
لم تفئم بعد حقيقة أم العلامة  المننمات، فيم هذه  هيو    ووفقا لـييي (Zahid & Raj, 2014:67)المقام الأول

عال ، والأفالمننمةالتجارية ليسييت مجرد ما تقول أو كيف تقدم نفسييع، و نما هن مرتبطة ب ييكل مبا يير بسييمعة 
وقال  فيما ي   الجانب ال ارجن، فينك ينبغن بناء العلامة التجارية على أسيييال  ثليئا الايييادرة عنئا وعم مم

بايرة المستئلع وعلى هذا النحو، فينك ينبغن ربط العلامة التجارية مأ المستئلكيم عندما يتم   ئارها سواء مم 
مم المئم أم لا تكوم العلامة  لال العلاقات العامة والإعلانات وما  لى ذلع  أما على الايييييييعيد الدا لن، فيم 

التجارية مجرد  يييييعار جديد ولكم أم يكوم هناع اتسييييياق بيم ال دمة وتقديم العلامة التجارية عبر كل نقطة مم 
   (Forbes, 2005:75 )النقاط 
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 أسباب إعادة بناء العلامة التجارية -المحور الثالث:

 ميكمم فن عدد م ومتى يجب عليئا حتى التفكير فن تغيير العلامة التجارية المننماتسيييييييبب  عادة تسيييييييمية 
باب الا ئا المننماتتجعل  التنسييييييي جارية، ومن ئا الت ناء علامت يد ب  ,Argenti & Druckenmiller) - تع

2004:370) 

بيعادة بناء العلامة التجارية مم أجل ا تايييييار الإسيييييم أو الإكتفاء  المننماتا تايييييار الإسيييييم  تقوم بع   -1
 .بالأحرف الأولى منك فقط

أ رى أو على  مننمةعلى  مننمةلإعلادة بناء علامتئا التجارية فن حالة اسييتحواذ  المننماتت ييطر بع   -2
 .مننمةمنت. أو  دمة معينة، أو فن حالة الدم. بيم أكثر مم 

كحدوت كارثة أو أ مة  دارية، أو مم أجل ت طن أي ارتباطات  المننمةالسلبية المرتبطة ب  لغاء الارتباطات -3
 .سيظة للاسم، فيمكم أم ي ير الإسم لمعنى سنء فن بلد ما

تلجأ لإعادة بناء علامتئا التجارية بعد د ولئا مجالات  المننماتالتوسيييييييأ واقتحام أسيييييييواق جديدة  بع   -4
 .أو ال دمات التن تقدمئاجديدة، أو تنويأ المنتجات 

تلجأ لإعادة بناء علامتئا التجارية رغبة فن تحديت وتجديد  ييييييعارها أو  المننماتالتجديد والتحديت  بع   -5
   ننمةمال ا  بئا و ااة  ذا مر عليك فترة  منية طويلة، أو لاناعة اورة بارية احترافية ممي ة لل ؤاللوج

 الاعمال جميعهاالتجارية على  ةعلامالإعادة تصميم  تأثير -المحور الرابع:

 عادة تايييميم العلامة التجارية هى أكثر مم مجرد تغيير ال يييعار  انك تغيير فن فلسيييفة العلامة التجارية بأكملئا 
ومعتقييداتئييا  وعلى الرغم مم أنئييا مرحليية طبيعييية فن أي دورة حييياة للئوييية التجييارييية،  لا أم الأمر محفوف 

ا عادة تاييميم العلامة التجارية  حدى اسييتراتيجيات فا ( ,(Abratt & Kleyn, 2012:1050) بالم اطر داظما
التسييييويق، التن يتم فيئا ا تيار اسييييم جديد أو ماييييطلح أو رم  أو تاييييميم أو مجموعة جديدة للعلامة التجارية 

حاب وغيرهم مم أاالراس ة بئدف تطوير هوية جديدة ومتمي ة فن أذهام المستئلكيم والمستثمريم والمنافسيم 
الم يييئورة دفعت  يييريبة  المننماتالعديد مم ام  .(Horwitz & Weinberger, 2005:327) المايييلحة

كبيرة نتيجة وقوعئا فن فخ  عادة تايييييييميم علامتئا التجارية  ف يييييييلئم لم يؤثر فقط على مبيعاتئم أو علامتئم 
ا فن ذاكرة التاريخ ياييعب نسيي فيجب  (Zahid & Raj, 2014:71 )يانك التجارية بل امتد الأمر لياييبح درسييا

سة الأمر والت طيط لك جيدا، فاعادة بناء العلامة  تو ن الحذر قبل بناء علامة تجارية جديدة، والحر  على درا
التجارية ليل تغيير اسيييييم أو  يييييعار أو لوجو فحسيييييب، بل يتطلب تغيير الايييييورة الذهنية للمننمة لدى العميل 

عدد مم عملاءها وان ف يييييت أرباحئا بعد تغيير علامتئا التجارية، مثل للأف يييييل فبع  االمننمات  سيييييرت 
لايييناعة الملابل والإكسيييسيييوارات فن أمريكا، والتن قامت بتغيير ال يييعار ال ا  بئا مما أ ع.  gapمننمة 

عملاءها الذيم أعربوا عم ذلع عبر مواقأ التواايييل الإجتماعن، لذا قامت المننمة بالرجوع لل يييعار القديم بعد 
   (Azizi & Fakharmanesh, 2012:130)أيام فقط مم اطلاق ال عار الجديد 6

 عادة تصميم العلامة التجاريةلا التوقيت المناسب -المحور الخامس:

تقوم بيعادة تايييييميم العلامة التجارية  ذا واجئت أي م يييييكلة مأ أعمالئم  بالرغم مم ذلع،  المننماتالعديد مم 
ا  ,Argenti & Druckenmiller) فييييم  عيييادة تايييييييميم العلامييية التجييياريييية ليل هو الحيييل الأمثيييل داظميييا

ت    ذا لم يكم بئويتع التجارية أى م ييييييكلة، فتغييرها مظات المرات لم يحل  يييييييظاا مم م ييييييكلا(2004:372
ن ييييياطع التجاري  والأهم مم ذلع، لا ت فن م يييييكلات نموذج العمل الذي اتبعتك وراء التايييييميم العام للعلامة 

عندما يقوم منافسيع بيعادة تاميم العلامة التجارية، ف.( Horwitz & Weinberger, 2005:329) التجارية
ا وأم عدم قيامع ع بذلع يعتبر تئديداا لعملع  طالما لا تمتل فئذا لا يعنن بال يييرورة أنع تحتاج  لى تغييرها أي يييا

 .سبباا معقولاا لذلع، فأنت ستبذل الكثير مم الجئد بلا فاظدة وبدوم توجئات مئنية
  يسييييييتغرق الأمر الكثير مم (Ofori, 2016:197)  عادة تاييييييميم العلامة التجارية هن عملية طويلة ومكلفة

ل ااييييييية بع لتحديد الموا يييييييأ الجديدة الم طط لئا فن الوقت والأبحات للحايييييييول على العلامة التجارية ا
الاسيييتراتيجية  يتعيم عليع تجربة الكثير مم الإايييدارات، لذا فئن ليسيييت طريقة بسييييطة أو م تايييرة لتحقيق 
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ا فن  يالع، وليل هذا ما  ا بع  ال ييينء،  لا أم فن بع  الأحيام يكوم ذلع وهما النجاح  قد يبدو  يييعارع قديما
 ( Keller, 2005:349ا تحتاج أنت  ليك فن الوقت الحال )علامة التجارية أو ميفكر فيك جمئور ال

فن بع  الأحيام تكوم فن أمل الحاجة  لى  عادة تايييييييميم العلامة  المننماتمم ناحية أ رى، فيم العديد مم 
  التجارية، لكنئم لا يدركوم ذلع  فيما يلن قاظمة بأهم العنااييييييير التى عليع التفكير فيئا قبل  عادة التايييييييميم

(Argenti & Druckenmiller, 2004:380 ) 
سييواء قاعدة عملاظع التن تتوسييأ لت ييمل  ينمو عملع بمرور الوقت  عندما لا تعكل علامتع التجارية عملع -1

 ييييراظح   رى جديدة، أو تنمو على المسييييتوى الدولن، أو ت يييييف  طوط  نتاج جديدة  لى مايييينعع  فن بع  
الحالات، قد تستحوذ على  ركات اغيرة ت اف تحت منلة عملع، مما يعنن أم اسمع يجب أم يتغير ليتناسب 

ا،  .مأ حجمع الجديد قد تتغير أهداف ن ييياطع التجاري أو حتى معتقداتع ال ااييية بعد وفن حالات أ رى أي يييا
جميأ الحالات السابقة المذكورة تؤدي  لى تغييرات  .الواول  لى مرحلة الن . أو الم يد مم استك اف السوق

 وجذرية فن جوهر علامتع التجارية  مما يعنن أم القيم الأسيييياسييييية التن تبنتئا العلامة التجارية قد انتئت ا م أ
 .تغيرت

مم  وحتى ا م 1796تاييميم العلامة التجارية لأبل منذ عام  عندما تاييبح أاييول علامتع التجارية قديمة -2
الطبيعن أم ياييييييبح كل مم موقعع الإلكترونن، وبطاقات العمل، أو أي مواد أ رى قديمة بمرور الوقت  لذا قد 

ا على أم ن ييييياطع التجاري يحتاج  لى بع  التج ديد  ومأ ذلع، فيم  همال الرسييييياظل المئمة يكوم ذلع مؤ يييييرا
لعلامتع التجارية قد يعطن انطباعاا  اطظاا عنئا  على سيييييييبيل المثال،  ذا كام لا ي ال لديع موقأ ويب فلاش فن 

 .، فئذه م كلة 2117عام 

مة لاسيواء كنت تحاول  ف  الأسيعار أو رفعئا، يمكم أم يسياعد تغيير الع عندما تحتاج  لى تغيير أسيعارع -3
التجارية على هذا بسيييلاسييية دوم الحاجة  لى القلق ب يييأم ما سييييفكر بك جمئورع أو مدى جودة الإنتاج لديع بعد 

 .تغيير الأسعار  يمكم أم يكوم تغيير العلامة التجارية هو الحل المثالن لئذه الميع لة

مئورع التجارية سلبية أمام جفن بع  الأحيام تكوم اورة علامتع  تحتاج  لى تغيير الاورة السلبية عنع -4
المسييتئدف، سييواء كام بسييبب الئجوم على العلامة التجارية أو م يياكل فن الجودة لديع  يمكم أم يسيياعد  عادة 
تاميم العلامة التجارية على اكتساب موقأ جديد فن أذهام جمئورع المستئدف، لكم بالطبأ عليع حل الم كلة 

 .ورام فن الداظرة ذاتئاالتن تسببت فن ذلع، حتى لاتستمر بالد

 م قيمة العلامة التجارية هن التن تكتسييبئا بسييبب سييمعتع، فئن واحدة مم أهم   يادة قيمة علامتع التجارية  -5
  بالإ افة  لى ذلع، يساعد هذا فن بيأ منتجات العلامة التجارية، وبناء الثقة مننمةالأاول غير الملموسة لأي 

 .الأ رى مأ الجمئور والعديد مم الأ ياء

 الخلاصة

ؤثر  عادة ييتم تقييم قيمة العلامة التجارية مقابل المال ويمكم أم تايييل قيمتئا  لى ملاييم الدولارات، ويمكم أم 
التايييييميم على ذلع مم  لال   يييييافة قيمة   يييييافية للعلامة التجارية مثل ق يييييية  يرية أو مي ة تنافسيييييية فن 

تدور العلامة التجارية حول  اذ .التجارية ب يييييييكل أكثر  يجابية ةمعلاالمم دعم  ظم باالالتايييييييميم، وبئذا يتمكم 
ا  التجارية أكثر علامةالالتماي  التنافسييييين، فمم الممكم أم يؤدي التغيير  لى تحديد القيمة الفريدة وجعل  و يييييوحا

 عادة العلامة التجارية هن أف يييييييل طريقة لعلاج هذه  ام الذيم يبحثوم عم حلول فريدة  لل باظمب يييييييكل كبير 
التفكير فن  عادة تسييمية العلامة التجارية للتنافل على مسييتوى أعلى مأ العلامات التجارية ذات  فيجب .الم ييكلة

 ةعلام عادة بناء  والعمل علىالتجارية القديمة  ا ما يكوم مم ال يييييروري ترع العلامةغالبا فالمسيييييتوى الأعلى، 
ذات ية التجار العلامةسييم ان بع  الاحيام قد يكوم فالاييورة السييلبية أو السييمعة السيييظة ف جديدة لمحو  تجارية

اسيييييم  والحل الناجح هو اعادة، المننمة فن أذهام ال باظم لبن مدمر يعكل ايييييورة م يييييينة عم عملمدلول سييييي
 .والأكثر فعالية فن هذه المواقف العلاج الأبسط والذي يعدتغيير العلامة التجارية مم  لال التجارية  العلامة
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