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أداء هذا   علىالحمد الله الذي أنار لنا درب العلم والمعرفة وأعاننا  
 انجاز هذا العمل إلىالواجب ووفقنا  

أولا اشكر المولى عز وجل الذي رزقني العقـل وحسن التوكل عليه  
فـالحمد الله  ..وعلى نعمه الكثيرة التى رزقني اياها,سبحانه وتعالى

 والشكر الله على كل حال

ساعدنا من قريب أو   مننتوجه بجزيل الشكر والامتنان إلى كل  كما  
بعيد على انجاز هذا العمل وفي تذليل ما واجهناه من صعوبات، من  

بخل علينا  تي لم  تال  مهني أشواق ة المشرفةونخص بالذكر الأستاذ
إتمام هذا   فيالقيمة التي كانت عونا لنا    اونصائحه  ابتوجيهاته

  .البحث
، والشكر موصول للطاقم   الكليةساتذة   أجميع  نشكر   أنولا يفوتنا  

الإداري خاصة على أن منح لنا فرصة إتمام هذه الدراسات، كما أتوجه  
بالشكر إلى مؤسسة حمود بوعلام  على  المساعدة  في  إجراء  الجانب   

 .التطبيقي  من  هذا  البحث
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  : أهدي هذا البحث المتواضع إلى

  أجمل ما في حياتي التي أنارت لي دربي أمي الحبيبة  

  أبي العزيز الغالي الذي لم يبخل علي بشيء لشق طريق نجاحي في الحياة

  إخوتي و جميع الأهل و الأقـارب 

  الأستاذة الفـاضلة مهني أشواق

  كل الأصدقـاء و الأحباب  

تسويق وتجارة دولية 2015 طلبة دفعة الماستر  

 إلي كل الأحباب والأصحاب الذين رافقوني في مشواري الدراسي خاصة إسحاق

 إلى كل الذين عرفتهم وأحببتهم

  إلى كل من حضر في القـلب وغاب عن اللسان
 



 :الملخص

دور أسالیب الترویج في تعزیز توسع العلامة، حیث تعتبر العلامة  تناولنا بهذه الدراسة 
وتبرز أهمیة فهي تعكس صورة المؤسسة و توجهاتها لدى الزبون،   بطاقة تعریف الشركة،

باعتبارها روح الارتباط بالمنـتج لدى   , أدوات التسویق المهمة إحدىالعلامة التجاریة في كونها 
ذات أهمیة وعامـل مساعـد في تطویر الإنتاج وزیادة الاستثمار، إضافة إلى أنها   , المستهـلك

كما أن الاختیار السلیم للعلامة التجاریة والاعتماد على شتى حیویة لإستراتیجیة الشركات، 
یخها في ذهن الزبون یعتبر مهما في نجاحها وتحقیق الشهرة لها، وهذه الأسالیب الترویجیة لترس

الأخیرة تساهم بشكل كبیر في توسع العلامة التجاریة لكنها غیر كافیة إذ یجب أیضا أن یتم 
اعتماد وسائل ترویج فعالة، للتذكیر بالعلامة من جهة والتعریف بها من جهة أخرى بما یضمن 

اختیار الشركة لمزیجها الترویجي و توظیفه عند تطبیق فب .التوسع إستراتیجیةنجاح عملیة أو 
إستراتیجیة توسع العلامة، تضمن مكانتها في الأسواق، من خلال إعطاء علامتها التجاریة حقها 

 وهذا ما قمنا بتأكیده من خلال الدراسة المیدانیة بشركة حمود بوعلام .من النجاح والشهرة
للمشروبات الغازیة، حیث توصلنا إلى مجموعة من النتائج تفید بصحة فرضیة انه للأسالیب 

  .الترویجیة دور هام وفعال في نجاح توسع العلامة التجاریة للمؤسسة

  :الكلمات المفتاحیة

ریة، توسع العلامة، شهرة العلامة، الترویج، الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العلامة التجا
  .ة، تنشیط المبیعات، وسائل الترویجالعام

 



Résumé 

Nous avons abordé cette étude, le rôle des méthodes de promotion dans la 
promotion de l'expansion de la marque Où est la carte de marque définition de 
l'entreprise , Ils reflètent l'image de l'institution et l'orientation client, 
L'importance de la marque en étant l'un des outils de marketing importants 
Comme un esprit lier le produit au consommateur Et un catalyseur dans le 
développement de la production et d'augmenter l'investissement, , Ajoutant qu'il 
est d'une importance vitale pour la stratégie d'entreprise Le bon choix de la 
marque et de compter sur diverses méthodes promotionnelles à consolider dans 
l'esprit du client est important de son succès et la réalisation de sa gloire , Ces 
derniers contribuent de manière significative à l'expansion de la marque, mais 
pas suffisante, il faut aussi les moyens de promotion adoption et efficaces, Un 
rappel de la marque d'une part et la définition d'autre part pour assurer le succès 
de la stratégie d'exploitation ou l'expansion. En choisissant la société pour le mix 
promo spécifique et employé dans l'application de la stratégie d'expansion de la 
marque, Assurer sa position sur le marché En donnant la bonne marque de 
succès et la renommée Voici ce que nous avons son assurance grâce à la société 
d'étude de terrain Hamoud Boualem pour les boissons gazeuses, Où nous 
sommes arrivés à l'ensemble des résultats indique la validité de l'hypothèse que 
les méthodes de promotion rôle important et efficace dans le succès de 
l'expansion de la marque de l'institution  

Mots clés: 

Marque, L'expansion de la marque, Célèbre marque, promotion, Publicité, Vente 
personnelle, Relations Publiques, stimuler les ventes, Moyens de promotion.  
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 مقدمـــــــــــــــــــــــــــــــــــة
 

  ب
 

، نظرا لزیادة حدة الاقتصاديمستوى العلى  ومتزایدة یشهد العالم في وقتنا الحالي تطورات سریعة

بالإضافة لتحریر  الأسواق، ذهجدیدة له شركات في الأسواق الدولیة و دخول الشركاتالمنافسة بین العدید من 

أدى الأمر الذي  ،المنتجات دخولعلى الجمركیة   مختلف الحواجز و الضرائب لإلغاءنتیجة  التجارة الخارجیة

مراجعة طرق تسییرها قصد التكیف مع البیئة  الشركاتحتم على مما إلى وجود عرض عالمي كاف منها، 

  .ت الإبتكار والتطویر التكنولوجيالدولیة التي تتمیز بالمنافسة الحادة نتیجة لتنوع المنتجات و تزاید معدلا

مختلف  باستعماللمستهلك لإیجاد وسیلة ترابط بینها وبین ا الشركاتل هذه التغیرات سعت ظو في  

موقع تنافسي مناسب في السوق یؤهلها لأن تتفوق في القطاع الذي  احتلالللعمل على  ،الترویجیةالوسائل 

جهدا كبیرا لتحقیق میزة  الشركاتو بالتالي تبذل و السعي نحو النمو في السوق، تنشط فیه ضمن فئة المنافسین 

تنافسیة، و لكن قد تكون هذه المیزة مؤقتة تنفرد بها على المدى القصیر لا تمكنها من المحافظة على حصتها 

و  شركةالدائم لمنتجات ال لمستهلكالسوقیة، مما یتطلب البحث عن میزة تنافسیة دائمة تمكنها من تحقیق وفاء ا

خیارات عدیدة تلائم لى ذلك تنوع المنتجات مما یتیح للمستهلك إ ضف .من السوق حصة الحصول على أكبر

  .ذوقه و دخله

للمستهلكین إلا أنهم یتوجهون إلى  تاحرغم هذا التنوع الحاصل في المنتجات و الخیارات التي تو  

فرض نفسها في السوق مقارنة بالعلامات الأخرى  والتي استطاعتمنتجات ممیزة بعلاماتها القویة و المشهورة، 

خصوصا الكبرى  مؤسساتو التي لا تستطیع بعضها حتى التعریف عن نفسها، و بالتالي وجدت الكثیر من ال

الوسیلة ، و المیزة التنافسیة الدائمة و الغیر قابلة للمشاركة ،منها في إكتساب العلامات القویة و معرفة إستغلالها

  .لاء الزبائنالسیطرة على الأسواق و إكتساب و  رة على خلق القیمة للشركة و تمكینها منالأمثل القاد

لم تعتمد على التسویق بصفة عامة و على الترویج  إلا أن هذا لا یضمن للشركة مكانتها في السوق ما

الحصول  ةشركالذي یسمح للو الشركات مع المستهلك  یث یعتبر هذا الأخیر أحد وسائل اتصالبصفة خاصة، ح

  .لوكهم الاستهلاكيسعلى المعلومات و دراسة 
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  ت
 

، حیث یعتبر مرآة عاكسة الشركةوعنصر جوهري من عناصر التسویق  ب و یمثل الترویج ركن أساسي

نفسه تعكس مدى التقارب بین الشركة و إحتیاجات المستهلكین من خلال ما یقدم من منتجات و  الشركةنشاط ل

  .غیرها

  لاشكالیةا: أولا

 یطرح المشكل، و فهم التغیرات الحاصلة فیها  الدولیة إذن و في سعي الشركات لإكتساح الأسواق

  :یمكن طرح إشكالیة موضوع البحث كالتالي علیه، و الدولي علاقة العلامة التجاریة بالترویج حول 

 ؟التجاریة توسع العلامةتعزیز تساهم الأسالیب الترویجیة في  هل  

  : قمنا بطرح مجموعة من الأسئلة الفرعیة كالتاليالموضوع  ومن أجل معالجةبهدف تبسیط الإشكال و 

 ؟ هتمام الشركة بالعلامة التجاریةما مستوى ا -1

 ما هي طبیعة العلاقة بین العلامة التجاریة والشركة؟ -2

 العلامة التجاریة؟ تطویر وتوسعما هي أهم العوامل التي تساهم في  -3

 بین الترویج والعلامة التجاریة؟ماهي العلاقة  -4

 ؟ما هي أهم الأسالیب الترویجیة المستخدمة من قبل شركة حمود بوعلام  -5

 هل تعتمد الشركة محل الدراسة على الترویج في تفعیل توسع علامتها التجاریة؟ -6

  الفرضیات : ثانیا

بلة للنفي أو الإثبات القا العامة التالیةة فرضیالكمحاولة للإجابة المبدئیة على التساؤلات المطروحة قمنا بصیاغة 

  :حسب الدراسة

  ها، وربط العلامات الأخرىیف بالعلامات و تشكیلات منتوجاتتساعد أدوات المزیج الترویجي في التعر 

 هم في نجاح توسع العلامة التجاریةیسمما  بالعلامة الأم للشركة
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  ث
 

  :الفرعیة التالیةو من أجل إختبار الفرضیة العامة قمنا بطرح الفرضیات 

 .تؤدي الزیادة في الحمالات الترویجیة للعلامة إلى زیادة شهرة العلامة و مبیعاتها - 

  .بر العلامة التجاریة صورة الشركةتعت  - 

من  المزایا المحققة من المنتوج، وإدراك الجودة لهإدراك التركیز على الحملات الترویجیة إلى یؤدي  - 

  .توسع العلامة التجاریة وبالتالي طرف المستهلك 

  أسباب إختیار الموضوع: ثالثا

  :عدة أسباب منها لالموضوع  قمنا باختیار

   .یتماشى وطبیعة التخصصمجال الدراسة؛ حیث ارتأینا اختیار موضوع . 1

  .العلامة و الترویج في التأثیر على السلوك الإستهلاكيكل من و أهمیة ، لموضوعالنسبیة لحداثة ال. 2

الظهور الكثیف للعلامات الجدیدة و الصخب الإعلامي الذي تحدثه بعض العلامات الكبیرة و الإستثمارات . 3

 .التعرف على أسباب التوجه إلیها والتركیز علیهالى في انشائها وتمییزها، و الفضول الذي یدفع إالضخمة 

، والتذكیر بها، مما یفقدها بمنتجاتها وعلاماتهاعدم تركیز أغلب المؤسسات الجزائریة على الترویج للتعریف . 4

فرصة لصالح منافسیها للتقرب لجذب زبائن أكثر، لذا ارتأینا اختیار هذا الموضوع للمساهمة ولو بجزء یسیر في 

  . الإشارة إلى أهمیة هذا الجانب

 

  أهمیة الموضوع: رابعا

  :منأهمیة الموضوع  تتأتى

 .الذي یتعدى الدور الشكلي على أغلفة المنتجات التجاریة العمیق للعلامةمحاولة فهم المعنى الحقیقي و  .1

 .ما تلعبه العلامات التجاریة الممیزة من دور هام في تمییز المنتجات وترسیخها في ذهن المستهلك .2
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  ج
 

، وما یلعبه هذا الأخیر من دور في تجاریة و الترویج لها في الأسواقتوضیح العلاقة بین العلامة ال .3

 .جاح استرایجیة توسیعهاضمان ن

  أهداف الموضوع: خامسا

  :نسعى من خلال هذا البحث إلى تحقیق جملة من الأهداف من بینها

  إثراء رصید المكتبة الجامعیة بهذا الموضوع 

   عتبارها میزة تنافسیة فریدةأسباب االتعرف على مدى و أهمیة العلامة و طرق إستغلالها، و. 

   بصفة عامة و العلامة بصفة خاصة، والتعرف  بالشركةالتعرف على طرق الترویج المستعملة في التعریف

 .وهل لهذا الأخیر دور في توسعها .على طبیعة العلاقة  بین العلامة التجاریة والترویج الدولي للشركة

  الدراسة یةمنهج: سادسا

 المنهجو   ،للدراسة والزماني المكانيالمجال  تحدید خلال من دراسة،ال في المتبعة المنهجیةیمكن تحدید 

  .المعلومات جمع وأدوات المستخدم

 :كالتالي المكاني والزماني وهي المجالین في تتمثل :الدراسة حدود. 1

 بوعلام، حمود شركة في المیدانیة الدراسةب للقیام اخترناه لذيا المكاني المجال یتمثل :المكاني المجال 

 رویسو شارع 201 بـ للشركة المركزي الإدارة مقر تعتبر التي الرئیسیة الوحدة مستوى على وبالضبط

 .العاصمة الجزائر بوعلي بن حسیبة

 شركة في تربصنا فترة، أما  2014/2015لقد كانت فترة البحث خلال العام الدراسي   :الزماني المجال 

 .2015  ماي 18 غایة إلى 2015 أفریل 20 منامتدت  قدف بوعلام حمود

 الاعتماد على تم الدراسة هذه أهداف لتحقــیق الوصول من للتمكن التوصل من للتمكن :مالمستخد لمنهجا. 2

 بالعلامة التجاریة،وذالك من خلال التعرف على مختلف المفاهیم المرتبطة  التحلیلي،والمنهج  الوصفي المنهج
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  ح
 

 التي والبیانات، المعطیات منة مجموع على الاعتماد وكذابالترویج في الجانب النظري، وكذا المفاهیم المرتبطة 

 تطورها، والأسالیب خلال بها مرت التي المراحل هي وما الشركة، علامات التعرف على تمّ  خلالها من

 الدولیة الأسواق يف منتجاتها تسویق في المستعملة الوسائل علاماتها، وأهم توسع لتعزیز تعتمدها التي الترویجیة

  .والأسالیب الترویجیة المصاحبة لذلك

 بصورة واحدة ظاهرة او حالة ومضمون خصائص على تعرفال هدفبكما اعتمدنا على منهج دراسة حالة 

 كخطوة عنها ودقیقة مفصلة معلومات جمع ثم ومن أولى كخطوة ةنمعی حالة تحدید على ویركز ودقیقة، مفصلة

 .تعمیمها یمكن قد مخصصة نتائج على للحصول عملیة بطریقة جمعها تم التي المعلومات وتحلیل ثانیة،

 الأدوات ستعمالا إلى اللجوء تم الدراسة هذه أهداف لتحقیق الوصول من للتمكن: تالمعلوما جمع أدوات. 3

 .الملاحظة الأنترنیت، سابقة، دراسات المقابلة، :التالیة

 إذ ،الشركة من اللازمة المعلومات لاستیفاء الطریقة هذه إلى اللجوء تم الموضوع لطبیعة نظرا :المقابلة 

 مطولا، اللقاء وكان بوعلام حمود شركة في المسؤولة الإطارات مع المقابلات بعض إلى اللجوء تم

 علیها الحصول تم التي المعلومات وأهمیة الموضوع لطبیعة وذلك التسویق مصلحة رئیس مع خاصة

 .المصلحة هذه من

 تمفي الجانب النظري أكثر، وهذا لا یمنع أنه  المذكرات بعض على الإعتماد تم :سابقة دراسات 

 التعریف في بوعلام، وهذا حمود شركة في منها التطبیقي الجانبالاعتماد على بعض المذكرات في 

 .بالشركة وتطورها

 في الحاصلة المستجدات خربآ المتعلقة المعلومات بعض على للحصول علیها عتمادالا تم : الأنترنیت 

، والتعریف أو الترویج المستهلكین إلى للوصول الشركة تستعملها التي المواقع على التعرف الشركة وكذا

 .لمنتجاتها وعلاماتها
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  خ
 

 وكذا  ،التنقل إلى مقر الشركة طریق عن المعلومات، لجمع الملاحظة طریقة إلى اللجوء تم  :الملاحظة

 المعارف على اعتمادا المجمعة البیانات وتفسیر وتحلیل تتبع وملاحظة الأسالیب المعتمدة في الترویج،

  .النظري البحث خلال تلقیها تم التي والمكتسبات

  الدراسات السابقة: سابعا

والبحث  أثناء القیام بجمع الأدبیات العلمیةیمكن الإشارة لوجود دراسات سابقة حول العلامة التجاریة 

عن المراجـع تم العثور على مجموعة من الدراسات السابقة التي تناولت في محتواها العلامة التجاریة، نشیر في 

 :هذا الصدد إلى بعض منها

   دراسة حالة العلامة التجاریة لمؤسسة نقاوس للمشروبات "تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك

جاري الصالح، رسالة ماجستیر غیر منشورة، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة  ،"الغازیة والمصبرات الغذائیة

ركزت هذه الدراسة على معرفة مدى تأثیر : 2007/2008وعلوم التسییر، جامعة محمد بوضیاف المسیلة، 

عدة توسع العلامة التجاریة من خلال جودتها على رأسمال العلامة التجاریة من وجهة نظر الزبون، وتوصلت ل

 :نتائج أهمها

 توسع العلامة التجاریة یؤدي إلى تحسین حصتها السوقیة وزیادة المبیعات. 

  توسع العلامة التجاریة یؤدي إلى زیادة الولاء لها من طرف المستهلكین من خلال المنتج الجدید

 .المرفق بالعلامة التجاریة

 ي إلى تحسین صورتهاإدراك جودة منتج توسع العلامة التجاریة من طرف المستهلك یؤد. 

 

  محمد " دراسة صنف منتجات التلفاز"تطویر صورة العلامة التجاریة اداة من ادوات تحقیق المیزة التنافسیة

تمحور هذا : 2009/2010عبادة، رسالة ماجستیر غیر منشورة، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، 

تي یمكن من خلالها الكشف عن مختلف المعلومات البحث حول موضوع صورة العلامة التجاریة والأسالیب ال
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  د
 

المخزنة في ذاكرة المستهلك، باعتبار صورة العلامة التجاریة مؤشر یمكن من خلاله تحدید الوضع التنافسي 

 :للعلامات التجاریة الفاعلة في السوق، وقد خلصت هذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها

   مكسب  جهة ثانیةمن الأدوار فهي من ناحیة مكسب للمؤسسة ومن تلعب العلامة التجاریة مجموعة

 .للمستهلك مما جعلها عنصرا استراتیجیا له الدور الكبیر في حركیة الهیكل السوقي

  أصبح الاهتمام ببناء العلامة التجاریة من أهم الأمور التي تعتني بها المؤسسات حیث تبدأ هذه

تلخیصها في كراسة مشروع العلامة التجاریة ثم تحدید أدوات بنائها التي العملیة من تحدید الهویة التي یتم 

 .تنقسم إلى أدوات تتعلق بالمنتج وأخرى تتعلق بالعلامة

  دراسة حالة المستهلك بولایة تلمسان حول "قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر الإعلان والعلامة التجاریة

جستیر غیر منشورة، كلیة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم ، رشید أزمور، رسالة ما"منتوج السیارات

ركزت هذه الدراسة على معرفة الآلیة التي : 2011-2010التجاریة، جامعة أبي بكر بلقاید تلمسان، الجزائر، 

یقرر بها الفرد شراء سیارة جدیدة في ظل تنوع العلامات الموجودة في السوق بین علامات مشهورة وقویة، 

جـدیدة وغیر مـعروفة في ظل حمـلات إعلانیة تؤثر بقوة على قرار الشراء، وقد توصل الباحث إلى النتائج  وأخرى

 :التالیة

 فهي تساهم بصفة واضحة في تحدید سلوك  للعلامة التجاریة دور مهم في اتخاذ القرار الشرائي

 .المستهلك الجزائري

  الإیـجابیة للعـملاء وجمهور المستهلـكین حول هذه امتلاك المؤسسة علامة قویة وممیـزة والآراء

 .العلامة، یعتبر أقوى ترویج لها

ة فعالة في الاتـصال التـسویقي اجمیع هذه الدراسات ركزت على العلامة التــجاریة سواء باعـتبارها أدو 

فإن بحثنا یتمحور حول أو في زیادة الحصة السوقیة أو في تحقیق المیزة التنافسیة أو اتخاذ قرار الشراء، كذلك 
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  ذ
 

الذي یلعبه الترویج في تعزیز ونجاح توسیع لكنه یركز على جانب آخر وهو الدور  وتوسعها العلامة التجاریة

  .العلامة التجاریة للشركة

  تقسیمات البحث: ثامنا

و الترویج و فصل تطبیقي  علامة  التجاریةفصلین نظریین عن ال ،فصول ثلاثةبحثنا إلى  قمنا بتقسیم

  .شركة حمود بوعلامقمنا فیه بصب المفاهیم النظریة على حالة  

  صعوبات الدراسة: تاسعا

  : مثل أي باحث توجد بعض الصعوبات التي تواجه البحث، ونذكر أهم الصعوبات فیما یلي

ضیق الوقت؛ حیث یجد الطالب نفسه مجبرا على الاكتفاء بالمعلومات الأساسیة وتجنب المراجع  - 

لا یضیع الوقت في الترجمة، فالجانب المیداني للدراسة وحده یتطلب وقتا طویلا حتى الأجنبیة حتى 

 .یستطیع الطالب الحصول على المعلومات الوافیة والشاملة

، إذ یمیل صعوبة الحصول على المعلومات التي خاصة في الدراسة المیدانیة من الجهات الرسمیة  - 

حفظون على المعلومات التي تحتاج إلى التصریح عن المسؤولین إلى تزویدنا بمعلومات عامة، ویت

   .أرقام ووثائق تدعمها



 

 

  الفصل الأول الفصل الأول 

 الإطار النظري للعلامة التجاریة
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  : تمهید
 تنوعالو  الشركاتعدد نظرا لتزاید ، التجارة الدولیة على مستوىفي وقتنا الحالي حركیة كبیرة  یشهد العالم

أكبر حصة من مما أدى إلى زیادة حدة المنافسة بین هاته الشركات للحصول على ، المنتجات في كبیرال
للتطور نظرا و  إلا أنه. جودة منتجاتها العمل على الرفع منهذا ما دفع بالشركات إلى التوجه نحو و ، السوق

صعب التمییز بین مختلف أصبح من ال، التكنولوجیا المستعملة في الإنتاجو  تقارب نوعیة الموادالتكنولوجي و 
مییز منتجاتها إلى تالشركات ب دفعالأمر الذي ، في أحیان كثیرة وصولها لدرجة التماثلو  المنتجات لتشابهها

إلى أدى  ما وهو، اعتبارها من الأصول الغیر ملموسةبقیمتها و  العلامةالتركیز أكثر على و ، بعلامات خاصة بها
تعكس بحت بمثابة بطاقة تعریف للمؤسسة فالعلامة التجاریة أص. العلامة في السنوات الأخیرةدور وأهمیة تعاظم 

مر الذي وهو الأ، كما أصبحت العلامة التجاریة المعروفة والناجحة تذكرة للأسواق الخارجیة، صورتها في السوق
التركیز أكثر على دراسة مختلف جوانب العلامة التجاریة إلى ولي التسویق خاصة دفع بالشركات عامة ومسئ
  . ودراسة علاقتها بالسلوك الشرائي، والعمل على ترسیخها في ذهن المستهلك، یتهاوكیفیة الحفاظ علیها وحما
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I-1- ماهیة العلامة التجاریة : 
الذي یقوم عـلى مبدأ الحریة ، ام الاقتصاد الرأسماليبعد تبني العدید من الدول نظو ، لحدیثصر افي الع  

لمنتوجها وتوزیعه في مختلف ان الشركات التـرویج أصبح بإمكوبعد أن ، الاقتصادیة في امتلاك وسائل الإنتاج
بالإضافة إلى ازدیاد حدة المنافسة وخوف الشركات من عملیات الـتقلید لمنتجها والـتي تكبدها ، عالمأنحاء ال

وبالتالي اضطرت إلى ابتكار علامات تضعها على منتوجها لترویجه وتمییزه عن باقي المنتوجات ، خسائر كبیرة
كما أنها تلعب دور مهماً في سیاسات التسویق والإعلان  مساعدة المستهلكین على عدم الخلط بین المنتجات

التي تتبعها الشركات سواء للترویج عن نفسها أو عن خدماتها ومنتجاتها مما یسهم بشكل أو آخر في دور 
لیة من خلال توظیف الأموال للحفاظ على الجودة الشركة في التأثیر على نفوس زبائنها وتحقیق میزة تنافسیة عا

 . والشهرة  والتحسین المستمر مما یضمن السمعة الحسنة
، لامح الاهتمام بهاالبدء من أولى م یجب، الوصول لتعریف دقیق لهاو ، لإدراك مفهوم العلامة التجاریةو 

إلى لمحة تاریخیة عن  التطرقالعنصر  من خلال هذاسنحاول و ، ستخدامها إلى القرون الأولىحیث یعود ا
  . وظائفهاو  ثم تحدید مفهومها، العلامة التجاریة

I-1- 1 .التطور التاریخي للعلامة التجاریة:  
 أهمیمكن تلخیص و ، إلا أن مفهومها لم یتبلور إلا حدیثاالعلامة التجاریة في العصور القدیمة  استعمالظهر 

  :مراحل تطور العلامة كالتالي
  : العصور القدیمةمرحلة . 1

في  استعملیذكر أن أول نوع من العلامات كان قد و ، الكتابة بكثیرو  ةالقراءقبل ) الرمز(ستعمال العلامة بدأ إ  
، كهوف جنوب غرب أوروباو ، هذا ما ظهر في الجدران الفرعونیةو ، م الماشیة لتمییزها عن باقي القطعانشو 
      1. مانیینو الر و  عند قدماء الیونانیینو 

 "الحدید الأحمر"هي كلمة قدیمة تعني و  (Brandon)من  الإنجلیزیةفي  (Brand) كلمة علامة  اشتقتو 
سنة قبل المیلاد  2700بدى الحرفیون القدامى منذ أكثر من أكما ، م أو الكيشالذي یستعمل في الو و  )الحرارة(

علماء  اكتشفحیث ، بوضع إشارة علیهاذلك و  هاجودة منشئو  در إبداعاتهم الحرفیةمصو  رغبتهم في إثبات أصل
لم تكن بعد قضیة منافسة تجاریة بقدر ، رومانیة قدیمةو  فخاریة یونانیةأختاما داخل أواني و  الآثار رسوما صغیرة

                                                           
  . 17ص، 2013، عمان، دار كنوز المعرفة، العلامة التجاریة الماهیة والأهمیة، آخرونمعراج هواري و   -1
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، لیحصل أثناء عملیة الطهي الخاصة بالفخار في أفران جماعیة الذي كان الاختلاطما كانت وسیلة لتجنب 
  1. النقل الجماعي للسلع للتمكن من تحدید المالك الشرعي لكل سلعةو  كذلك أثناء عملیات الشحنو 
  : مرحلة العصور الوسطى. 2

من ملامح هذه العصور التي امتدت ألف ف؛ القول بأن نشأة العلامات تعود إلى العصور الوسطى یمكن
الحرفیون المهرة لا یعرفون حیث كان ، أن العالم الغربي قد عاش في حقبة عرفت بالعصور المظلمة، عام تقریبا

، وكانت العلامات التي توضــع على السیـوف هي النوع الوحید المتبقي من العلامات، حتى أبسط أنواع الكتابة
من القرن الرابع عشر إلى (ومع انتعاش التعلیم ورواج الحركة التجاریة خلال الفترة الأخیرة من هذه العصور 

ظهور  عند، العلامات التجاریة بشكل ملموس على صورة أشكال ورموزعاد استعمال ) القرن السادس عشر
استعمال ب بمقتضاه الأعضاءیلزم ، مجموعات من الحرفیین المهرة في نظام صارم نظام الطوائف الذي ضم

. 2حتى یسهل تحدید صانع المنتجات ذات النوعیة الردیئة ومحاربة التجارة غیر المشروعة، قصرا علامة إنتاج
وكانت العلامات التجاریة في . ها على منتجاتهاءخاصة في فرنسا وإیطالیا وضع أسماو  اعتادت هذه الفئة لذا

  :تلك الحقبة من الزمن تشمل نوعین حسب الغرض من الاستخدام
مثلاً وذلك لإثبات  یدمغ على الممتلكات الحیوانیةكان  إذ، هو ما یمكن تسمیته بعلامات الدمغة :النوع الأول

 . 3الملكیة والدلالة علیها
فكانت  ؛هو ما یسمى بعلامات الإنتاج وكان الغرض من استخدامها یختلف عن النوع الأولو  :النوع الثاني

كما أن استعمال هذه ، تستخدم من قبل فئات الصناع والتجار لتحدید صانع المنتجات والمصدر ولضمان الجودة
تتبعهم في حال حتىیمكن  ع والتجارثل التزام قانوني على كل من الصانیُعد إلزامیاً ویمالعلامات آنذاك كان 

ولمحاربة التجارة ، بغرض تحدید مسؤولیة صانع المنتجات الردیئة. 4قیامهم ببیع منتجات غیر صالحة أو معیبة
  5. غیر المشروعة آنذاك

  
 

                                                           
، غیر منشورة، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة الماجستیر، )دراسة حالة شركة حمود بوعلام ( تسییر وتطویر العلامة التجاریة ، حوالي لمین -1

  . 3ص ، 2010/2011، 3جامعة الجزائر، كلیة العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر
  . 25ص ، 2009، )الأردن(عمان ، دار الثقافة للنشر والتوزیع، العلامة التجاریة وطنیا ودولیا، زین الدین صلاح  -2
  . 191ص، 1999، عمان، دار زهران، إدارة التسویق، قحطان العبدلي، بشیر العلاق  -3

4  - http://www. gulfbpg. com/ar/index. php?action=faq&subaction=trademark 15:26على ساعة  25/02/2015: اطلع علیه بتاریخ   
  . 18ص ، مرجع سابق، هواري معراج وآخرون -5
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  : العصر الحدیث مرحلة. 3
 انقسمتقد و ، التي تمثل منتج معینو  ظهر ما یسمى بالعلامة الحدیثةم 19القرن في النصف الثاني من      

 هورلازمة لظلفیها الظروف ا اجتمعتالتي و  المرحلة الأولى ة إلى مرحلتین أساسیتین؛ تتمثل فيهذه الفتر 
إلى غایة تستمر هذه المرحلة و ، سیطر علیها مفهوم السلعةو  التي بدأت مع ظهور الثورة الصناعیة، العلامة

سجلت بروز العلامة و ، أما المرحلة الثانیة فتبدأ من عشرینیات القرن الماضي، نهایة الصراع العالمي الأول
  . تطورها إلى غایة یومنا هذاو  الحدیثة

  الظروف المؤدیة لظهور العلامة نشأة :المرحلة الأولى
  :تتمثل هذه العوامل فيو ، في هذه المرحلة عدة عوامل أدت إلى ولادة العلامة الحدیثة ظهرت 
الصناعیة بدأ الإنتاج الحرفي یستبدل شیئا فشیئا بالإنتاج الصناعي ذو مع ظهور الثورة : الإنتاج الواسع -

هذا ما دفع إلى و ، فظهر ما یسمى بالإنتاج الواسع، جدا یصل الإنتاج إلى كمیات كبیرةل، التقنیة الأوتوماتیكیة
 . التعریف بالمنتجو  بضرورة ترمیز الملكیة الاهتمام

یعتبر قطاع النسیج أول القطاعات التي أصبحت صناعیة مع مجيء الثورة : المقاییسو  إنتاج موحد المعاییر -
في عناصر  اختلفتقد و ، خصائص متقاربةو  الأمر الذي جعل الأنسجة المنتجة ذات جودة متماثلة، الصناعیة

 . ). . . السعر، نوع النسیج( موضوعیة 
المستهلك و  كانت العلاقة بین المنتج) ما قبل الصناعي(في النظام الحرفي : مبادلات مجهولة المصدر -

أو عكس هذه (نزاهة المنتج و  فكفاءة، فعملیة شراء المنتج كانت مرتبطة بشكل عام بشخصیة منتجها، شخصیة
جعل عملیة و  طم هذه العلاقةالإنتاج الصناعي الواسع ح، كانت تنتقل بصفة أوتوماتیكیة لمنتجاته) الخصال
 . تعرف بنفسها وحدها في الأسواقو  تقدمو  حیث أصبح لزاما على السلعة أن تسافر، هذه مستحیلة الانتقال

، التوسع كلما أدى ذلك إلى تشكل نظام توزیع أكثر تعقیداو  كلما زادت الأسواق في التنوع :تعقد شبكة التوزیع -
 . المستهلك تمر السلعة عبر عدد متنامي من الوسطاء قبل الوصول إلىو  فبعد مغادرة المصنع

مختلفة كلیا عن تلك المألوفة سابقا و  جاءت الثورة الصناعیة لتقدم منتجات جدیدة :الجهل بما هو معروض -
لمستهلك في الأمر الذي وضع ا، تغلیف بعض المنتجات التقلیدیةو  كما عدلت في صورة، من قبل المستهلك

الثقة تجاه هاته و  ما خلق مشكلة جدیدة للمستهلك تتعلق بالفهم، علیها إلا بصعوبة مواجهة سلع لا یتعرف
ما جعل من ) . . . الأذواق، المواد المستعملة، أنظمة التشغیل(نظرا لتغیر الكثیر من الأمور ، المنتجات

 . وفة لدى المستهلكینلجعلها مأو  ضمان هاته المنتجاتو  الضروري العمل على شرح
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  تطور العلامة التجاریة الحدیثةو  بروز: الثانیة المرحلة
التحول العمیق و ، والتطور الهائل للأسالیب الصناعیة الذي جاءت به الثورة الصناعیة 19في نهایة القرن  

إلى یومنا هذا و  ظهرت أولى العلامات حیث لا یزال بعضها، الاقتصاديالنسیج و  الذي دخل في حیاة الأفراد
  . Michelin 1889و ،Kodak 1888وكوداك  ،1887وكوكا كولا  ،Levi's 1850: بشهرة عالمیة مثل

حیث برزت العلامة كظاهرة تجاریة ، كان مع عشرینیات القرن الماضيفبدایة تطور العلامة الحدیثة أما 
. الواسع إلى جانب الإنتاج الواسع الاستهلاكحیث عرفت هذه الفترة ظهور نظام جدید عرف بنظام ، في الأسواق

، للأفراد المتنامیة في المجتمعات الصناعیة مستوى تلبیة الحاجات الأساسیة الاستهلاكیةالتصرفات  تتجاوز و 
التي عرفتها  الاقتصادیةمن حیث الجودة نظرا للرفاهیة  ؛متنوعاو  حیث أصبح الطلب على المنتجات معتبرا كمیا

الحرب العالمیة و  الاقتصادیةلكن هذا المسار تباطأ بشكل محسوس في الثلاثینات مع الأزمة ، هاته المنتجات
شبه متواصل میز المجتمعات  اقتصادي زدهارYلیعود إلى التسارع بدایة الخمسینیات لیكتب تاریخ فترة ، الثانیة
 اقتناعه بالشكل المكتفيعدم و ، التمییزو  بشكل متزاید نحو التنوعو  توجه الطلب المتنامي تدریجیاو . الغربیة

، سیارات فورد كلها سوداء اللون( الخصائص بشكل مبالغ و  بالعرض مجهول المصدر لمنتجات موحدة المقاییس
  . ). . . . قطع النسیج متماثلة

 النظامي للعلامة كطابع ممیز یضاف إلى المنتج الاستعمالإن التعدیل الذي طرأ على الطلب دفع إلى 
 اعتبارمن جهة أخرى التزاحم الشدید للشركات على حصص السوق دفع بها إلى و ، الاختلافوسیلة لإبراز و 

  1. العلامة رأس الرمح لمواجهة المنافسة التجاریة
وعموما فإن الثورة الصناعیة وازدهار التجارة في العالم الجدید للتجارة الدولیة نتیجة للتغیرات العدیدة في 

دیة جعلت العلامات التجاریة تلعب دوراً مهماً حتى أصبحت عاملاً أساسیاً في عملیات التصنیع الأنظمة الاقتصا
والإنتاج والتوزیع عن طریق تقدیم سلع متنوعة من نفس الصنف تختلف في النوعیة والخصائص وبأسعار 

السوق وهو ما یقصد به أي إتاحة بدائل للاختیار عن طریق اختیار التسمیة للمنتجات في ، متفاوتة للمستهلكین
 . تحدیداً العلامة التجاریة

ومع تطور التجارة واختلاف شكلها لتصبح نظام لبیع تشكیلة واسعة من المنتجات التي ینتجها الصناعیین 
وقیام هؤلاء الصناعیین بإرسال صناعتهم لبیعها في مدن ودول أخرى جعل العلامات التجاریة تتجاوز ، المختلفین

                                                           
  . 6، 5، 4ص ، سابقمرجع ، حوالي لمین -1
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ومن الاستخدام الإلزامي إلى أصل هام من أصول ، من التعریف بالملكیة إلى وظائف أخرىوتتعدى دورها 
  1. المشروع الاقتصادي

I-1-2. مفهوم العلامة التجاریة : 
أداة لتمییز  كونها اعتبارإلى  فإضافة، تعاریفهاتمیز العلامة التجاریة تعددت التعقید التي  لسمةنظرا 

لذا ونظرا للأهمیة التي تحتلها العلامة التجاریة . أداة إستراتیجیهو ، رتسیی، اتصالأداة  المنتجات اعتبرت أیضا
تحدید مفهومها  في تعریفها بسبب صعوبة الآراءفي مختلف المجالات الصناعیة والتجاریة والاجتماعیة تعددت 

كل منهم یعرفها من وجهة إذ ، فلا یكاد الباحثین والدارسین یجمعون على تعریف واحد، حصریا وتحدیداً  دقیقا ً 
إلا أنه ورغم اختلاف التعاریف  یبقى المعنى الأساسي لها ، نظره وحسب تخصصه وما یخدم مجاله البحثي

 :متشابها وهذا ما سنلمسه من خلال بعض التعاریف المدرجة فیما یلي
  :الفقهیةو  من الناحیة التشریعیة  .1
  :التعریف التشریعي  . أ

: الخاص بالعلامات التجاریة بأنهاو  1999لسنة  34المادة الثانیة من القانون رقم في  الأردنيالمشرع عرفها  - 
أو منتجاته أو خدماته عن  ) بضاعته( أي شخص لتمییز  استعمالهاأي إشارة ظاهرة یستعملها أو یرید " 

 2. "بضاعة أو منتجات أو خدمات غیره
كل الرموز : العلامات: " العلامة التجاریة 03/06الأمر ة الثانیة من فعرفها في الماد المشرع الجزائري ماأ - 

 الصور الرسومات أوو ، الأرقامو  الأحرفو  لاسیما الكلمات بما فیها أسماء الأشخاص، القابلة للتمثیل الخطي
أو  ) سلع( التي تستعمل كلها لتمییز ، الألوان بمفردها أو مركبةو ، توضبیهاأو  ) للسلع( الأشكال الممیزة و 

  3. "خدمات غیرهو  عن سلع، خدمات شخص طبیعي أو معنوي

                                                           
1  - http://www. gulfbpg. com/ar/index. php?action=faq&subaction=trademark على الساعة  25/02/2015: اطلع علیه بتاریخ  
10:00 

، عمان، دار وائل للنشر والتوزیع، )حمایة العلامة التجاریة إلكترونیا(القانونیة لتعاملات التجارة الإلكترونیة الجوانب ، مصطفى موسى العطیات -2
  . 117ص ، 2011

 بدون سنة، جامعة محمد خیضر، العدد الخامس، مجلة المنتدى القانوني، التنظیم القانوني للعلامات في التشریع الجزائري، كاهنة زواوي، رمزي حوحو -3
  . 30ص ، نشر
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أورد تعریف العلامة التجاریة في المادة الأولى من القانون الصادر في  المشرع الفرنسي في حین نجد
تستخدم ، هي رمز قابل للتمثیل الخطي، أو الخدمة، أو التجارة، علامة الصنع: "كما یلي، 04/01/1991

  1. "طبیعي كان أو معنوي، أو خدمات شخص ما )سلع(لتمییز 
  :التعریف الفقهي. ب
  :من خلال عدة أراء أبرزها تعریفهاو  للعلامة التجاریة أهمیةالفقه أیضا أعطى  إن 
العلامة التجاریة هي التي یتخذها الصانع أو التاجر شعار لمنتوجاته : " الدكتور مصطفى كمال طه تعریف - 

 2. "المنتجات المماثلة تمیزها عن غیرها من 
تمییزه عن  العلامة هي إشارة محسوسة توضع على المنتج أو ترافقه من أجل: " لبریت شارینأوعرفها الأستاذ  - 

 3. "للمنافسین المنتجات المشابهة 
إشارة أو دلالة یضعها التاجر أو الصانع على المنتجات التي : "عرفتها الدكتورة سمیحة القلیوبي على أنهاو  - 

 4. "المماثلةلتمییز هذه المنتجات عن غیرها من السلع ، یقوم ببیعها أو صنعها
  :من الناحیة التسویقیة . 2
تسمح ) إشاراتو  رموز(أخرى سیمیائیة و  )معانيو  كلمات( العلامة التجاریة هي مجموعة مكونات دلالیة"  -

  5. " المنافسةمختلفة عن و  الخدمات بطریقة موجهةو  بإیصال هویة  المنتجات
تستخدم أساسا لتحدید نوعیة و ، تمییز منتجات الشركةو  العلامة عبارة عن إشارات تهدف إلى تعریف"  - 

 6. " تمییزها عن بقیة منتجات المنافسینو  المنتجات للعملاء
على أنها إشارة ممیزة تحدد سلعاً أو خدمات معینة " العلامة التجاریة كما عرفتها منظمة الویبو العالمیة هي - 

  7. "تلك التي ینتجها شخص أو مشروع محدد أو یوفرها
 

                                                           
  . 30ص ، نفس المرجع السابق -1
   .، نفس الصفحةنفس المرجع -2
  . 204ص ، 2004، لبنان، دار الكتاب الجامعیة، الجزء الاول، العلامات والاسماء التجاریة، منیر محمد الجهیني -3
  . 31ص ، مرجع سابق، رمزي حوحو وكاهنة زواوي -4

5- Olivier Meieret Dico du Manager, 500 clés pour comprendre et agir,Dunod,Paris, 2009, P 125.  
  . 12ص، مرجع سابق، وآخرون، معراج هواري -6

7  - http://www. zipo-ye. org/ar/trade_mark. php 19:25على 28/02/2015:إطلع علیه بتاریخ  
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 التي تهدف إلى تعریفو ، رمز، تصمیم، مصطلح، إسم"أنها  AMA*عرفتها الجمعیة الأمریكیة للتسویق و  - 
 1. "تحدید المنتجات لبائع واحد أو مجموعة من البائعین بهدف تمییزهم عن غیرهم من المنافسینو 

تمییز و  تعریفو  المتمثلة في تحدیدو  على المفهوم الوظیفي للعلامةتركز هذه التعاریف نلاحظ أن 
  . منتجات الشركة في السوق

العلامة هي ، أن العلامة ما هي إلا كلمة موضوعة في الأذهان لكن لیست أي كلمة A. RIESقد رأى و  - 
 2. ككل أسماء الأعلام فإنه یكتب بحروف بارزةو  إسم علم، إسم
، المنتج(العلامة التجاریة على أنها مجموعة من العناصر  MARIE-CLAUDE SICARDكما عرفت  - 

التغییر في السیاسة السعریة أو الأسالیب (المتفاعلة فیما بینها دینامیكیا ) . . . . . الإشهار، التوزیع، السعر
، زیادة مبیعات، تحسین صورة( المنسقة لبلوغ هدف محدد ، )الشركةالتوزیعیة مثلا یؤثر مباشرة على صورة 

 3. ). . . . . إرضاء زبائن
أنها إسم أو مصطلح أو رمز أو شعار أو تصمیم أو مزیج من هذا كله یهدف إلى KOLTER عرفها و  - 

الخدمات عن تلك الخاصة و  تمییز هذه السلعو ، تعریف سلعة أو خدمة أو بائع أو مجموعة من الباعة
 4. بالمنافسین

سواء الخدمي أو ( لتمییز المنتوج أداة تستخدممن خلال التعریفات السابقة نستطیع القول بأن العلامة التجاریة   
تمیزه عن  خلق صورة ذهنیة عنه لدى المستهلكو  حمایته من التقلیدو ، والتعریف به وبالجهة المصدرة له) المادي

  . باقي المنافسین
I-2-3. الماركة التجاریةو  مة التجاریةالعلاو  الفرق بین كل من الإسم التجاري:   

منتجات الأدوات المستخدمة لتمییز و  نظرا لوجود بعض اللبس بخصوص مفهوم العلامة التجاریة
  :سنحاول التمییز بینها كما هو موضح في الجدول الموالي، الشركات المختلفة

  
  

                                                           
*AMA : American Marketing Association 

  . 333ص، 2004، )الأردن(عمان ، دار وائل، تطویر المنتجات الجدیدة، سهیر ندیم عكروشو  مأمون ندیم عكروش 1-
2A Ries et L Ries, Les 20 lois du capital marque, Dunod, paris, 2000, P 05.  
3- Marie-Claude Sicard , La Métamorphose des marque : le roc l’étoile et le nuage, leséditions 
d’organisation, paris, 1998, P 86.  

دراسة ( دراسة تأثیر الإتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجاریة على تقییم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلیة والأجنبیة ، فاتح مجاهدي -4
  . 45ص ، 2010/2011، الجزائر، 3جامعة الجزائر، غیر منشورة، أطروحة دكتوراه، )نتجات الإلكترونیة والمشروباتمیدانیة للم
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  الماركة التجاریةو  العلامة التجاریةو  الفرق بین الإسم التجاري )01-  01( جدول

  الماركة التجاریة  العلامة التجاریة  الإسم التجاري
أو أرقام  ،یتألف من كلمات أو حروف

سواء لنفس  ،آخرو  للتمییز بین منتج
، الشركة أو شركات مختلفة متنافسة

وهي . ...أو رونو كلیو 407كبیجو 
حیث یمثل الجزء جزء من العلامة 

  . المنطوق منها

 ،شكل رمز أو صورة أو تصمیم تأخذ
یهدف إلى تمییز جمیع منتجات 

، الشركة عن منتجات المنافسین
النجمة و  ،لسیارات بیجوكشكل الأسد 

  .الثلاثیة الرؤوس لسیارات مرسیدس

یعطي  ،هي الجانب الضمني للعلامة
الحمایة القانونیة لمالكها من حیث 

إستخدام العلامة أو ر حق اصتقا
  .الإسم التجاریة علیه

علامته التجاریةعلى تقییم المستهلك الجزائري و  دراسة تأثیر الإتجاهات نحو بلد منشأ المنتج، من إعداد الطالب بالإعتماد على فاتح مجاهدي:المصدر
  . 47-46ص ، 2010/2011، 3جامعة الجزائر ، أطروحة دكتوراه غیر منشورة، الأجنیةو  للمنتجات المحلیة

  :جاریةالت وظائف العلامة .1- 2- 1
سواء للصانع أو التاجر أو لمقدم الخدمة أو ، تنبع أهمیة العلامة التجاریة من الوظائف التي تؤدیها

 :وظائفها فیما یلي تلخیص أهمى هؤلاء على حد سواء ویمكن فهي مهمة لد، المستهلك
 : 1المنتجوظائف العلامة التجاریة بالنسبة للبائع أو  .1

تشق له طریقا نحو تغطیة تسویقیة شاملة تسمح له بتبني و  تمنح للعلامة التجاریة للبائع قوة في السوق  
  :إستراتیجیة على المدى الطویل فهي بالتالي تؤدي 

 ؛من أیة محاولات للغش أو التقلید الشركةتحمي و  فالعلامة التجاریة المقیدة محمیة قانونا :وظیفة الحمایة  - 
فمالك العلامة ، الفكریة لهاو  بضمان الملكیة الصناعیة للشركةعن طریق الإجراءات القانونیة التي تسمح 

اتفاقیة و ، حتى على نطاق دوليو  التجاریة وحده له الحق في وضعها على نوع أو عدة أنواع من منتجاته
 . على المستوى الدوليعلى تسهیل إیداع علامات تجاریة  خیر دلیلمدرید

                                                           
1- Jean Jaque Lambin Channel de Moerloox, Marketing stratégique et Opérationnel : du Marketing à 
l’orientation marché, 7ème Edition, Dunod  Paris, 2008, P 398.  

بروتوكول إتفاق مدرید بشأن التسجیل الدولي للعلامات هو و ) 1989(  بروتوكول مدرید و  1891هي جزء من نظام مدرید المنشأ سنة : إتفاقیة مدرید
  . السلع والخدمات في أسواق التصدیرمعاهدة دولیة تتیح لمواطني الدول الأعضاء إجراءاً یمكنهم من حمایة علاماتهم بالنسبة إلى 
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عرض و ، إمكانیة التموضع في السوق بالنسبة للمنافسة الشركة تمنحفالعلامة التجاریة  :وظیفة التموضع - 
مهمة جدا  –و بصفة استثنائیة- خاصیة التموضع هذه ف، میزاتها بصفة تفرقها عن منافسیهاو  خصائص منتجاتها

 . المقارنة في الإشهارث تستعمل یخاصة في الحالات التسویقیة حو  شهاریةلإفي الإعلانات ا
 تمنح قیمة مادیة، فهي رأس مال غیر ملموس، للشركةتمثل العلامة التجاریة ثروة حقیقیة  :وظیفة الرأسملة  - 
 . معنویة للشركةو 
للدعایة  أساسیةتصبح وسیلة , نتیجة للوظائف المتشابكة التي تؤدیهاالعلامة التجاریة و  :وظیفة الترویج - 
ترتبط في ذهنه یتعرف الجمهور على علامة معینة و فبعد أن . المشروع الذي یستخدمهالمنتجات الإعلان و 

یصبح بإمكان المشروع أن یسـوق المنـتج مـن خلال العـلامة نفسها دون الحاجة , بالمواصفات التي یحملها المنتج
 . 1أكید دائماً على صفات أو خواص المنتجــللت
على الرغم من أن المنافســة على أساس الأسعار ، على استقرار الأسعارالعلامة تساعد  :وظیفة الاستقرار - 

، إلا أن البائعین عادة ما یفضلون أن تكون المنافسة على أساس غیر سعري، مرغوب فیها من جهة المستهلك
فة فالعلامة المعرو ، وقد أثبتت الدراسات أن استخدام العلامة یحقق ثبات الأسعار، والعلامة تساعد على ذلك

 . 2أكثر ثباتا من العلامة غیر المعروفة
  3:وظائف العلامة التجاریة بالنسبة للمستهلك النهائي .2

التي تمنحها العلامة التجاریة للبائع فإنها بالمقابل تضیف للمستهلك خمسا  الأربعبالإضافة إلى الوظائف   
  :أخرى هي

بمعنى أن هذا ، المنتج بصفة دائمة/ المصنع فالعلامة التجاریة  هي إمضاء یمثل مسؤولیة : وظیفة الضمان - 
وكلما كانت العلامة التجاریة ، الخدمة/ محدد من الجودة في المنتج و  یلتزم تجاه المستهلك بمستوى معین الأخیر
لأنه یغامر بشهرة العلامة ، مشهورة أكثر كلما كان هذا الضمان إجباریا على صاحب العلامة التجاریةو  معروفة
 . قیمة المجمعة لها منذ سنواتالو  التجاریة

في عرض و الخصائص الملموسة  التجاریة على وجود تجانس معین في تدل العلامة : وظیفة الاستدلال - 
في ، الاستهلاكیة اتهأو وضعی همع مراعاة حاجات المستهلكستعمل هذه المعلومة في توجیه خیارات تو ، الشركة

                                                           
ندوة الویبو الوطنیة عن الملكیة الصناعیة من أجل ریادة الأعمال والتجارة والبحث ، الانتفاع بالعلامات التجاریة كأداة للتنمیة الإقتصادیة، كنعان الأحمر -1

، 2004ماي  12و 11، دمشق، وزارة الاقتصاد والتجارة وغرفة التجارة الدولیة السوریةبالتعاون مع ) الویبو(تنظمها المنظمة العالمیة للملكیة الفكریة  والتطویر
  . 05ص 

  . 43ص ، مرجع سابق، زین الدین صلاح -2
3- J ean-Jacques Lambin, op cit, pp 399-400.  
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 -بتكلفة ضئیلةو  –فإن العلامة التجاریة تمثل إشارة مرسلة إلى الزبائن الذین لهم إمكانیة التعرف  ؛هذا المعنى
بذلك فإن العلامة التجاریة تعتبر و ، الخدمات في السوق/ مجموعة الحلول المقترحة علیهم ضمن المنتجات على

 . اتهرغبو  في بحثه عن الخیار الأمثل لتلبیة حاجاتهون یستدل به معلما للزب
النفاذ إلى في المستخدمة یلات المستهلكین من أهم المعطیات ضتفو  تنوع أذواق یعتبر :وظیفة تشخیص - 

لیس فقط ذات خصائص ، فإن المؤسسات تطرح في الأسواق منتجات متنوعةنوع تللاستجابة لهذا الو  ،الأسواق
التجاریة إذن تسمح للمستهلكین بالتعبیر عن فالعلامات . اجتماعیةو  عاطفیة، جمالیةملموسة بل أیضا ذات أبعاد 

بهذا المنظار فإن العلامة التجاریة وسیلة اتصال ، إظهار تفردهم في شخصیتهم عبر خیاراتهمو  اختلافاتهم
 قیمهم، میولاتهم، إظهار شخصیاتهمو  بمعرفة -عن طریق الخصائص التي تمثلها- ینللمستهلكاجتماعیة تسمح 

  . نظام حیاتهمو 
ربطها باسم و  خدمة/ منتج خصائصبر یتذكللعملیة التجاریة بالنسبة للزبون وسیلة  فالعلامة :ةوظیفة عملی - 

روتیني ) عملیة الشراء(تسمح للمستهلك بإتباع نظام شرائي  وبذلك، تذكرهو  یكون من السهل التعرف علیه
  . تقلیص الوقت المكرس لعملیة الشراءو 
، حیث الحاجات الأساسیة للمستهلكین مشبعة جیدا، المترفةو  في المجتمعات المخملیةف :وظیفة ترفیهیة - 

عیش و  الحاجة إلى تجارب متنوعة تصبحو ، غیرها حاجات حیویةو  التعقید، المفاجأة، تصبح حاجات التجدید
تمثل موضوعا ، على مصادر جدیدة لإشباع الحاجات التعرفو  تجریب منتجات جدیدةو  أنماط حیاة مختلفة

 . تساهم في هذه العملیة Swatch ،Coca Cola ،Mc Donaldعلامات تجاریة مثل و ، مهما

I-2. مكونات وأصناف العلامة 

ن الاسم الممیز للعلامة تجعل من الممكن حمایة ملامح السلعة الممیزة قانونیا كما یوفر وضع العلامة إ 
كما یمكن تقسیم السوق والتسویق المستهدف ، أساس المنافسة غیر السعریة بإزالة المنتج من تصنیف السلعة

كما ، مختلفةوجعلهما أكثر كفاءة لأن العلامة تمكن المنتج من تقدیم خدماته لأسواق منفصلة بعرض سلع 
، تتجسد في العلامة سمعة المشروع التجاري وجهوده الترویجیة الإعلانیة لترسیخ مكانه المشروع لدى المستهلكین

وكذا الاهتمام ، یم العلامة المناسبة والتركیز على دراسة جمیع  العناصر المكونة لهالذا وجب الاهتمام بتصم
  . بجمیع أنواع العلامات المدرجة في المؤسسة

التعرف  قبل التطرق إلى أنواعها سنحاوللكن و ، العلامة لذا سنحاول من خلال هذا المبحث التطرق إلى انواع
  . العناصر المشكلة لها على
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I -2 -1. 1:للعلامة المكونةالعناصر  
، هذه العناصر في علامة واحدة اجتماعإلا أنه من النادر ، تساهم عناصر عدیدة في تشكیل العلامة

 :تتمثل هذه العناصر فيو 
  :إسم العلامة .1

هو العنصر الذي یمكن و  فأول وصف للعلامة هو إسمها، هو العنصر الأساسي في الجهاز المشكل للعلامة
 . لكي یحفظ في الذاكرة نطقهو  كتابته

  :و یمكن التمییز بین عدة انواع من أسماء العلامات
 ). . بیجو، فورد( یتمثل في إسم المؤسس التاریخي للعلامة مثل و :إسم عائلي -
    سم الكامل للشركة في الأحرف الأولى للكلمات المكونة له مثللال ختصاراهو و  :اسم مختصر -

)IBM , BEA( 
حیث یمثل جزء من إسم العلامة إسم الصنف الذي تنتمي إلیه منتاجتها مثل  :إسم الصنف -
)MICROSOFT( 
 .)OMO ،APPLE(هو إسم لیس له معنى محدد مثل  :إسم تخیلي -

 .)MONSIEUR PROPRE (یمثل الوعد المرتبط بالمنتج مثل  :إسم وعد -
 :حیث یمكن أن یكون :إسم علم -

  . كلیو باترا: إسم تاریخي
 AJAX: إسم أسطوري
 HOLLYWOOD:إسم جغرافي

 PUGEOلـ  207: قد تكون العلامة عبارة عن رقم مثل :أرقام -
  :شعارات العلامة .2

ویمكـن أن یتكون شعار العلامة ، یقصد بشعار العلامة كل الرموز السمعیة والبصریة التي تتبع اسم العلامة  
وفیما یلي مكونات شعارات ، كل العناصرمن عنصر واحــد أو من العدیـد من العناصر ونادرا ما یتكون من 

  :العلامة

                                                           
  . 12-11ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -1
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أو شكلا أو حتى ، ومن الممكن أن یكون صورة فقط، هو الرسم أو التمثیل الهندسي للعلامة التجاریة :الشارة -
ولا یمكن تغییره إلا بعد دراســة وتمعن في ظل وجود خبراء ، بحیث یسمح بتمییز علامة المؤسسة بسرعة، لونا

  . 1لذا یعتبر بناء الشارة جد صعب ویتطلب إستراتیجیة خاصة، توقع رد فعل جمهور المستهلكینقادرین على 
یمكن دمج رمز العلامة مع الشعار أو یمكن أن یمثل عناصر تكمیلیة تساهم في الهویة  :رمز العلامة -

  :قد تكون هذه الرموز عبارة عنو  البصریة للعلامة
 .ADIDASبعلامة     ZIDAN اللاعبارتباط مثل  :شخصیات حقیقة
 .MICHELINبعلامة   BIBENDUM  مثل ارتباط الشخصیة الخیالیة :شخصیات خیالیة

  . . . التنین، الأسد: شخصیات مألوفة أو خرافیة
   APPLE. 2إضافة إلى أشكال أخرى كتفاحة 

عرض هویة العلامة ویمثل العبارة التي تعرضها المؤسسة في ، یستخدم للتعریف بمهنة المؤسسة :الشعار -
"  Nescaféأو علامة ، "صحَّ صـومام"مثال ذلك علامة صـومام التي تستخـدم الشعار الإشهاري ، والتعریف بها

وقد یتغیر الشعار الإشهاري للحفاظ على العلامة وصورتها والاعتناء بها ما یزید من ، "اكتـشف القهـوة من جدید
  . 3مع الحفاظ على جوهر الرسالة الاتصالیة ویكون هذا التغییر كلي أو جزئي. قیمتها

  4. هو جملة قصیرة مقروءة تصاحب العرض الإشهاري للعلامةو ، و یتمثل في شعار العلامة :العلامة توقیع -
لا تظهر ، مقطع موسیقي یساعد على تخزین العلامة في ذاكرة المستهلك بصفة دائمة :اللازمة الموسیقیة -

 We Will"مثل أغنیة ، الإشهار وقد تكون موسیقى تاریخیة أو موسیقیى مشهورة اللازمة الموسیقیة إلا في
Rock You " لعلامةEvian3" ،أو موسیقى خاصة بالعلامة ذاتها مثل مارغرین"Sol" ، 5"نوارة"أو منتجات .  

  
  
  
  

                                                           
رسالة ، )دراسة حالة المستهلك بولایة تلمسان حول منتوج السیارات(الإعلان والعلامة التجاریة قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر ، رشید أزمور  -1

  . 51ص ، 2010/2011، الجزائر، جامعة أبي بكر بلقاید تلمسان، كلیة العلوم الاقتصادیة والتسیر والعلوم التجاریة، ماجستیر غیر منشورة
  . 14ص ، مرجع سابق، حوالي لمین  -2
 . 51ص ، مرجع سابق، رشید ازمور  -3
  . 14ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -4
  . 51ص ، مرجع سابق، رشید ازمور  -5
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  :النظم البیانیة أو غرافیزم العلامة. 3
، الرسومات، المعالجة الطبیعیة(تمییز وتعیین العلامة هي العناصر الدائمة للعبارة الشكلیة التي تراعي و 

التي یتم اعتمادها من طرف المؤسسة من أجل العمل على تجانس التمثیلات المرئیة للشارة على ، )قانون الألوان
  . 1الوثائق والأغلفة وفي الأنشطة الاتصالیة

I -2 -2 .أنواع العلامات:  
وضح حسب طبیعتها كما هو م، و وظیفتها الأساسیةو  الشركة نشاطبطبیعة یتحدد نوع العلامات التجاریة 

  :في الشكل الموالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                           
1- Jacques LENDREVIE et autres, op-cit, p777.  
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  أنواع العلامات التجاریة) 01-01( شكل  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

  . من إعداد الطالب بالاعتماد على مجموعة من المراجع :المصدر
  

 :حسب نشاط مصدر العلامةأنواع العلامات  .1
 :إلى ثلاثة أنواعتنقسم و 
 :تنقسم إلىو: علامة الإنتاج  . أ

وغالباً ما تستند هذه الظاهرة , یتم وضع الإسم العام للمؤسسة كعلامة تجاریة على منتجاتها  :علامة المنتوج -
 1.أو میزة المنتج المتباینة وتدریجیاً یتم إظهارها في السوق على أنها مرادف للعائلة المؤسسةعلى تكنولوجیا قویة 

                                                           
1- Luc boyer, Didier buragud( 2000), Le marketing avancé ,édition d’organisation,Paris,France,p196.  

علامة بسیكولوجیة
 

.ع
المؤسسة

 

. ع
صناعیة

 

. ع
الخدمة

 

. ع
المنت
جو 

 
 ع

فردیة
 

.ع
جماعیة

 

.ع
عائلیة

 

. ع
كفیلة

 

.ع
الموزعین

 

.ع
صة

الخا
 

علامة الإنتاج
علامة التوزیع 
علامة إلكترونیة 
علامة وظیفیة 

علامة تجریبیة 
 

 أنواع العلامات التجاریة

الوظیفةحسب  النشاط حسب    حسب الطبیعة 

حسب تركیبها
حسب شهرتها 
 

علامة مركبة
علامة بسیطة 

 

. ع
مشهورة

علامة محلیة 
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أن إسم المؤسسة یتواجد على كل أغلفة أسماء المنتجات التي تأخذ دائما نفس إسم العلامة  تجدر الإشارة إلىو 
لكن هذه الإستراتیجیة لها أثر سلبي یتمثل في تكالیف المنتج المنفقة , منه یتم التعرف على المنتوجو  التجاریة

 1. تجاریة الخاصةعلى الإشهار لعدد كبیر من المنتجات كل منها بعلامته ال
بإعتبارها الأكثر قدما حیث یعود تاریخ ، تعتبر أصل العلامات بكل أشكالها الحالیة: علامة المؤسسة - 

بیع و  إنتاجو  تقوم بجمیع الأنشطة إبتكارو  تتكون الشركة غالبا من العائلةو ، م 19ظهورها إلى نهایة ق 
نادراً ما تتنازل عن  شركةالو  ,السریة حول المهاراتو  العملبتدعیم قیم یتمیز هذا النوع من العلامات ، 2المنتجات

 وصولتعتبر الوسیلة الأساسیة التي تستخدمها في الو  شركةكل منتجاتها یظهر علیهم إسم الو  ,شهادات الإختراع
 4. هذه السیاسة تهدف إلى تقویة الاتصالات وتدعیم الرسائل الترویجیة التنافسیة,3لعملاءل

   5 :المؤسسة إلىو تنقسم علامة 
 غالبا ما تستخدم و ، هي العلامة التي تضعها الشركة على منتج وحید لتمییزه عن بقیة منتجاتها: علامة فردیة

 أو عند طرح الشركة منتوج جدید، الشركات هذا النوع من العلامات عند إنطلاق الشركة في النشاط لأول مرة
 للثلاجات  frigidaireعلامة : مثل، المنتج هو العلامة ذاتهافي أغلب الأحیان یصبح إسم و  في هذه الحالةو 
  . للأشرطة اللاصقة scotchعلامة و 

فهي ، والذي یتولى استغلالها في نشاطه الصناعي أو التجاري، و قد تكون مملوكة لشخص واحد أو شركة
  . علامة مستعملة بصفة شخصیة من قـبل المنتـج أو المصـنع أو التاجر أو مقدم الخدمة

 مثل علامة، هي العلامة التي تضعها الشركة على مجموعة من المنتجات المتجانسةو :علامة جماعیة 
cocacola  التي تضم مجموعة من المنتجات) . . .coca-cola light, coca light lemen( .  

 یكون هذا و ، هي العلامة التي تضعها الشركة على مجموعة من المنتجات الغیر متجانسةو :العلامة العائلیة
  . النوع غالبا نتیجة توسع العلامة

                                                           
  15ص, مرجع سابق,صالحجاري  -1
  . 14ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -2
  15ص, مرجع سابق, جاري صالح -3
 . 35ص ، مرجع سابق، هواري معراج وآخرون -4
، مذكرة ماجستر غیر منشورة، )دراسة صنف منتجات التلفاز( التنافسیةتطویر صورة العلامة التجاریة أداة من أدوات تحقیق المیزة ، عبادة محمد -5

  . 36ص ، ورقلة، جامعة قاصدي مرباح
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 غالبا ما و ، لیس المنتجاتو  العلامة التي تستخدمها الشركة لمجموعة من العلامات هيو :علامة كفیلة
تضم تحتها مجموعة العلامات  Renaultكعلامة ، یستخدم هذا النوع من العلامات الشركات المنتجة للسیارات

(……Laguna, Scénic, Megane)  
، أسواق المنتجات النصف المصنعةو  تنقسم الأسواق الصناعیة إلى أسواق المواد الأولیة :علامة صناعیة - 
، حیث أن إستعمال العلامة في هاته الأسواق بدأ ینموا شیئا فشیئا، الكبیرةو  التجهیزات الصغیرةو  أسواق المعداتو 

  . ستهلاك الواسعالالوقت طویل كان حكرا على أسواق و  ستعمالهاافي حین أن 
نظرا لعدم تعاملها مع الجمهور الواسع بشكل ، و بشكل عام العلامة الصناعیة لم تعطي لنفسها عوامل شهرة

فالعلامات الصناعیة تمثل شركات ، بل تستهدف الجمهور المحترف بشكل خاص، لا تقوم بعملیة إتصالو  مباشر
   .1تعتبر علامات حقیقیة بالنسبة للجمهور المحترفلكن و ، قویة بشهرة ضعیفة بالنسبة للجمهور الواسع

فكلتاهما یندرج في عداد , تشبه علامة الخدمة إلى حد كبیر العلامة التجاریة في طبیعتها: علامة الخدمة - 
أما علامات الخدمة فتؤدي , فالعلامات التجاریة تمییز سلع شركة عن سلع سائر الشركات, الإشارات الممیزة
قد تكون الخدمات من أي نوع كان كالخدمات المالیة أو المصرفیة أو و  ,بالإقتران بالخدماتالوظیفة ذاتها 

  2. تجدیدها أو التنازل عنها نهائیاً و  من الممكن تسجیل العلامات التجاریة للخدمةو  الدعایة أو الإعلان
منتجات إلكترونیة تخدم ظهور و  إن التطور الكبیر للأعمال الإلكترونیة من سنة لأخرى: علامة إلكترونیة. ب

سیطر بعضها على میادین و ، لظهور شركات تتنافس في هذه الأسواقكان بادرة ، أسواق الشبكة الإلكترونیة
  kasperskay. 3علامات الأمن الشبكيو ، googleمحددة كعلامات محركات البحث عبر الأنترنیت 

  :تنقسم إلىو :علامات التوزیع. جـ
ا النوع من أقدم ذیعتبر هو ، العلامات التي تستخدمها شركات التوزیع لتسمیة قنواتهاهي و :علامة الموزعین - 

وظهرت ، وذلك في منتج میشال، في بلدة ماسنبورغ 1869بریطانیا سنة حیث ظهرت في ، أنواع العلامات
  . 4مع أحداث كأس العالم 1929كذلك في فرنسا العام 

                                                           
  . 16ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -1
سلسلة أدلة  ، النمسا، فیینا، )مدخل إلى العلامات التجاریة للشركات الصغیرة والمتوسطة(تصمیم علامة تجاریة، المنظمة العالمیة للملكیة الفكریة -2

  . 15ص، 2004، الملكیة
  . 37ص ، مرجع سابق، عبادة محمد -3
 . 35ص ، مرجع سابق، هواري معراج وآخرون -4
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ساهمت عملیة تطور التوزیع في و  من طرف الموزعیینمتلاكها او  هي علامات تجاریة تم إنشاءهاو 
أصبحت تحتل مكانة مهمة و  التغییر من مفهوم هذا النوع من علامات الموزعیین إلى العلامات التي تحمل شعاراً 

  1. الموزعیین لأنها أصبحت أداة لمواجهة المنافسة في إستراتیجیة
تستخدم في العدید و  المستخدمة من قبل تجار التجزئةو  المملوكةو  وهي العلامة المصممة: العلامة الخاصة - 

سم هذه الأخیرة على استجد   C-TOWNأو  CARREFOURإذا تجولت في : من محلات السوبر ماركت مثل
  2. المنتجات التي تقوم بتسویقها في السوبر ماركت

  :حسب وظیفة العلامة .2
  :3هي كالتاليو  أنواع 3یمكن التمییز بین 

بغیة الحصول على ، معظم الأحیان بشراء المنتجات ذات العلامة الوظیفیة زبونیقوم ال: العلامة الوظیفیة  . أ
لا یبدي و  مواصفات الجودة في مكونات المنتجیقدمها المنتج؛ هذا ما یدفع بالزبون إلى التركیز على المنافع التي 

هذا الأساس تسعى الشركات التي تتبنى هذا النوع من على . الجمالیة لهذا المنتجو  إهتماما بالمواصفات الشكلیة
فهي بذلك ، الجودةو  العلامات إلى تعظیم الأداء الوظیفي للمنتج مع الأخذ بعین الإعتبار العلاقة بین السعر

 . بسعر یتناسب مع هذه الأخیرةتهدف إلى إرضاء زبائنها من خلال تقدیم منتجات ذات جودة عالیة 
یسعى الزبائن في بعض الأحیان إلى إقتناء علامات تجاریة یهدفون من خلالها إلى  :ةالعلامة البسیكولوجی   . ب

فهذا النوع من الزبائن ، أحسن جودةو  لو وجد من بین المنتجات ما هو أفضلو  إشباع رغبة نفسیة باطنیة حتى
ذلك من أسالیب إثبات  إلى غیر. . . . . . . . یود أن یثبت إنتماءه إلى طبقة إجتماعیة معینة أو لثقافة معینة

إتجهت كثیر من الشركات إلى بناء علامات تجاریة تعكس هذا النوع من المشاعر بناء على ما سبق ، الذات
 . لدى زبائنها

 . الهروب من الروتینو  یتجه الزبائن إلى هذا النوع من العلامات بحثا عن المتعة :العلامة التجریبیة   . ت
  :حسب طبیعة العلامة .3

  :نوعینتنقسم إلى و
 4:یمكن تقسیم العلامات التجاریة من حیث تركیبها إلى: حسب تركیب العلامة  . أ

                                                           
1- Nadia Bento et Autres, Management des unit commerciales,développement de l’unité commerciale, 
paris, France,2005, p209.  

  . 208ص, 2003, دار حامد للنشر, عمان ,)مفاهیم معاصرة(التسویق  ,شفیق إبراهیم حداد  -2
  . 38-37ص ، مرجع سابق، عبادة محمد -3
 . 57ص ، مرجع سابق، دوجة باقدي  -4
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  . كأن تشمل العلامة على تسمیة فقط، هي التي تشمل على عنصر واحد من حیث تركیبها :العلامة البسیطة - 
بنفسه إذا أخذنا كل عنصر ، بعضها اسمیة وأخرى صوریة، هي التي تشمل عدة عناصر :العلامة المركبة - 

  . فهـذا لا یشكل علامة تستحق الحمایة
  1:تنقسم إلىو :حسب شهرتها. ب
 . دون أن تتخطى حدوده، هي العلامة التي تم تسجیلها في بلدها وأصبحت معروفة فیه :العلامة المحلیة - 
 العلامة الدولیة هي علامة نجحت في أسواق إضافیة للسـوق المـحلي التي نشأت فیها: العلامة المشهورة - 

  . وكسبت سمعة لدى المستهلكین في هذه الأسواق الخارجیة
I-3 .إنشاءالعلامة  
 فقط فیما یتعلق باهظةتنفق أموالا  الشركةحیث أن  للشركةخلق علامة تجاریة شيء بالغ الأهمیة و  یعتبر بناء 
لذا  ، وتصوراتهمتفضیلاتهم ، رغباتهم، تج في السوق لمعرفة حاجات الزبائنفیما یتعلق بالمنالتسویق و بحوث ب

فإنشاء العلامة ، المراهنة على نجاحهاو  إنشاء علامة تجاریة ما بطریقة عشوائیة ولا من الصائب لیس من السهل
  . وبما یعكس صورة المؤسسة لدیه، یمكن من الوصول الصحیح للزبون یجب أن یكون بشكل مدروس

المبادرة على الصعید العالمي حیث تساعد في تساعد العلامات التجاریة على النهوض بروح ، ومن منطق أشمل
  .تسویق المنتوج في ظروف عادلة قدر الإمكان

I -3 -1 .مراحل إنشاء العلامة التجاریة: 
جمیع  الذي یرضيو ، لكي تصل إلى الشكل المرغوب فیه العلامة التجاریة بعدة مراحل في إنشائها تمر

عطاء ى أن تصبح جاهزة لإمن البدایة وصولا إلیمكن تمییز ست مراحل یمر به إنشاء العلامة و ، الأطراف
  2:صبغة قانونیة للمنتوج

السوق ، البیئة التنافسیة، المنتوج( الشركةو  یتعلق الأمر أولا بوضع تشخیص حول المنتوج: المرحلة الأولى -
هذا بالقیام بأبحاث على علامتها و ، السوقیتم إنجاز هذا التشخیص عن طریق دراسة نوعیة و، )المستهدف

 . الصورة التي ترید إیصالها الشركةوبعد ذالك تختار ، العلامات التجاریة للمنافسینو  التجاریة الخاصة
الاتصال یصبح للعلامة التجاریة كیان أي إمكانیة و ، العلامة التجاریة اسموفیها یتم إنشاء  :المرحلة الثانیة -

من بین التقنیات الأكثر و ، لأنها تعكس صورة المؤسسة للعلامة التجاریة اسملیس من السهل إیجاد و ، والتعبیر

                                                           
  . نفس الصفحة، نفس المرجع السابق  -1
  . 11- 10ص، مرجع سابق، جاري صالح -2
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 ، العصف الذهني یوجد أسلوب قتراحات المتعلقة بعملیة إنشاء العلامة التجاریةالتي تسمح بجمع الاو  استعمالا
  .....المتخصصة الوكالات، علام الآليبرامج الإ

تظهر  فالأسماء في هذه المرحلة ، من بین المئات من الأسماء بالاختیاروهي التي تسمح  :المرحلة الثالثة -
كل عامل من المجموعة ؛حیث یمكن أن یقوم به فریق عمل صغیر الاختیارهذا و ، الاسمأكثر قابلیة لتكوین 
 . على الأقل شخصین من قبل استذكارهایتناقش الكل حول الأسماء التي تم و ، یختار بعض الأسماء

الإیداع أولى ف، مة بإیداع طلب التسجیلیقوم صاحب العلاحیث ، تسجیل العلامة التجاریة: المرحلة الرابعة -
یرسل إلیه أو ، ویتم إیداع طلب التسجیل مباشرة لدى المعهد الوطني للملكیة الصناعیة، مراحل تسجیل العلامة

ویستلم مقابل ذلك نسـخة من طلب التسجیل ، أو بأیة طریقة أخرى مناسبة تثبت الاستلام، عن طریق البرید
ویجب أن . تتضمن تاریخ وساعة الإیداع الذي یعتبر هو نفسه تاریخ الاستلام، تحمل تأشیرة المصلحة المختصة

بیان ، یحتوي إجبارا على اسم المودع وعنوانهحیث ، یحرر الطلب وفق نموذج محدد من المصلحة المختصة
صورة للعلامة لا ، السلع والخدمات التي تنطبق علیها العلامة أو الأصناف المقابلة للتصنیف المحدد قانونا

  . 1ووصل یثبت دفع رسوم الإیداع والنشر المستحقة، تتعدى الإطار المخصص لها في الاستمارة
فقد أجاز لأي شخص یرغب في ، الذین یحق لهم إیداع علامة تجاریة المشرع الجزائري لم یحصر الأشخاص

  2. امتلاك علامة تجاریة أن یطلب تسجیله
التي و ، العلامة التجاریة اسمیمثل الوضع الشكلي المرحلة الخامسة من مراحل إنشاء : الخامسةالمرحلة  - 

عند و -فن الخطو  الطباعةالحروف  اختیاروهذا یعني ، Logotypeتتطلب أن یكون الإسم موضوعاً مع 
من المستحسن ، المتحصل علیه طویلاً  الاسمإذا كان و . الألوان اختیاریجب أیضا كما ، - شعار الاقتضاء
 . على المختصر الاعتماد

یتعلق الأمر في هذه المرحلة بإخضاع العلامة التجاریة للتجریب من خلال تقدیمها لعینة  :المرحلة السادسة - 
یبقى فقط التأكید و ، جلمنتلمتها ءمدى ملاو  كرون العلامة التجاریةبعد ذلك یتم تحدید الذین یتذ، المستعملینمن 

 . على أن العلامة التجاریة المختارة مقبولة في كل اللغات
  
 

                                                           
، 2005أوت  07الصادرة في  الجریدة الرسمیة، الذي یحدد كیفیات إیداع العلامات وتسجیلها 2005أوت  02المؤرخ في  05/277المرسوم التنفیذي  -1

 . 12ص ، 04المادة ، 54 العدد
  . 68ص ، مرجع سابق، دوجة باقدي  -2
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I -3 -2 .التجاریة تسجیل العلامة 
لمنتجات تمییز منتجاتهم عن ایتها في تفطنوا لأهمو  لقد عرف التجار منذ قدیم الزمان العلامة التجاریة

نتیجة لهذا و ، تحقیق الأرباحو  فهي وسیلة لجذب الزبائن، تمكین المستهلك من معرفتها أینما وجدتو ، المماثلة لها
لعلامة ذلك بالتسجیل القانوني لو  یجب حمایتها من التقلیدو ، للشركةأصبحت العلامة التجاریة تمثل رأس مال 

أما عدم تسجیلها فلا یخول لصاحبها إلا ، حق مقاضاة من یتعدى على حقه قانونیاً ج التجاریة الذي یمنح للمنت
 1: إلى شروط تتمثل في  في الجزائرللعلامة یخضع التسجیل و ، المسألة المدنیة

  الشروط الشكلیة .1
یقدم طلب تسجیل العلامة التجاریة إلى الإدارة بالمعهد الوطني الجزائري للملكیة  :إیداع طلب التسجیل  . أ

تسلم أو ترسل إلى المودع أو وكیله نسخة من و ، الصناعیة أو یرسل له عن طریق البرید أو بأي طریقة أخرى
یجب أن یحرر الطلب على و ، ساعة الإیداعو  تتضمن تاریخو  طلب التسجیل تحمل تأشیرة المصلحة المختصة

، إسم المودع: المتمثلة في و  اللازمةیشترط أن  یحتوي على البیانات و  النموذج الذي تسلمه المصلحة المختصة
یعتبر و . بیان المنتجات التي تطبق علیها العلامة التجاریة أو الأصناف المقابلة للصنف المحدد قانونا، عنوانه

 . المصلحة للطلب المذكور استلامتاریخ الإیداع هو تاریخ 
من خلاله یبحث في و ، على عاتق المعهد الوطني للملكیة الصناعیة الفحص الفني قعی :الفحص الفني  . ب

، یعد الإیداع مقبولاً  )الشكل والمضمون( فإذا كان الفحص إیجابیاً من الناحیتین ؛شكل العلامة التجاریةو  مضمون
نظراً ، دفع الرسومو  رقم التسجیلو  على إثر ذلك تقوم الهیئة المختصة بتحریر محضر یثبت تاریخ الإیداعو 

 . تعد هذه الوثیقة بالغة الأهمیة لفض النزاعات المحتمل أن تقع بین عدة مودعینو ، للبیانات المدرجة فیها
د یقیتالذي یؤدي إلىو  هو القرار الذي یتخذه مدیر المعهد الوطني الجزائري للملكیة الصناعیة :التسجیل  . ج

هنا یظهر الفرق بین و ، العلامات التجاریة د فیهالذي تقیو ، العلامة التجاریة في سجل خاص یمسكه المعهد
فالإیداع هو عملیة تسلیم ملف لدى المعهد الوطني الجزائري للملكیة الصناعیة حضوریاً أو ، التسجیلو  الإیداع

هذا ما یجعل تاریخ الإیداع سابق لتاریخ و  أما التسجیل فهو الإجراء الذي یمسكه المعهد، عن طریق البرید
ع الجزائري یبین أن للتسجیل أثر رجعي أي أن مدة التسجیل یبدأ حسابها من تاریخ مشر غیر أن ال، یلالتسج

قیدها في و  بعد تسجیل العلامة التجاریةو ، الهدف من ذلك حمایة مصلحة المودع ضد تصرفات الغیرو ، الإیداع

                                                           
1 - Nabila Kadri ،protection des marquesdessin et modèles et appellation d’origine dans le cadre de 
législation algérienne ،article de l’institut national algérien de la propriété industrielle,Algeria ،2003 ،P3.  
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یداع العلامة التجاریة یقصد بها إو  السجل تأتي عملیة النشر التي تعتبر مهمة المعهد الوطني للملكیة الصناعیة
 . في المنشور الرسمي للملكیة الصناعیة

  1:الشروط الموضوعیة .2
تجعلها مختلفة عن غیرها من و  أن یكون للعلامة التجاریة ذاتیة خاصة تمیزها :الصفة الممیزة الذاتیة  . أ

التي تجعلها ذات  الابتكارأن تتوفر فیها صفة و ، العلامات الأخرى المستخدمة لتمییز سلع أو خدمات مماثلة
العلامة التجاریة لهذا الأخیر سیجعل من الصعب على  افتقارأن  إذ، هو أمر ضروريو  مظهر خارجي ممیز

 . حمایة صاحبها من المنافسین من جهة أخرىو  یزها من جهةمستهلك التعرف على السلع التي تمال
أو سبق طلبها ، تسجیلها ي سبقأي عدم التشابه مع العلامات الأخرى الت: الصفة الممیزة الخارجیة  . ب

أن تكون أوجه التشابه كفیلة بأن یختلط  یكفي لرفضهاو ، بمعنى یجب أن تكون العلامة متمیزة ؛مماثلةلمنتجات 
 . الأمر على المستهلك العادي في ظروف الشراء العادیة

بمعنى ألا یجوز تسهیلها  ؛یتعین ألا تحتوي العلامة التجاریة على عناصر أو أشكال محظورة :المشروعیة  . ت
أو ، كعلامة تجاریة تكون مخلة بالآداب العامة أو تخالف النظام العام أو الشعارات العامة للدول اتخاذهاأو 

  . . . الرموز الدینیة البحتة
I -3 -3.حمایة العلامة: 

حیث تحاول القواعد ، الاقتصاديو  على العلامة التجاریة ظاهرة بارزة في الوسط التجاري الاعتداءیعد 
العلامة التجاریة دولیاً إذ تحتاج تفعیل قواعد  انتشارالقانونیة وضع ضوابط صارمة لكنها تبقى غیر كافیة أمام 

لتضع ضوابط إجرائیة فعالة تلتزم ) TRIPS(الجوانب المتصلة اتفاقیةقد جاءت و ، الحمایة على المستوى الدولي
لكن لازالت العلامات المشهورة عالمیاً التي تمثل ، منها العلامة التجاریةو  الفكریةحمایة حقوق الملكیة لبها الدول 

إذ نجد الكثیر منها مقلد ، اعتداءمحل ) . . . الملابسو  الساعاتو  العطور: (خدمات عالیة الجودة مثل و  بضائع
  . تزعزع ثقة الجمهور بالبضائع أو الخدماتو  فتسبب خسائر لمالك العلامة

یحق للمالك أن یطلب ، فإذا وقع فعل التقلید، جزائیة لحمایة حقوق المالك للعلامةو  إجراءات مدنیة توجدمنه و 
 له أن یقیم دعوى جزائیة لمعاقبة الفاعلو ، المنع المؤقت لإنتاج أو تسویق البضاعة أو الخدمةو  الحجز التحفظي

  2 :سیتم شرحها كما یليو  تعویضالمطالبته بو 

                                                           
  . 37ص، مرجع سابق، كاهنة زواوي، رمزي حوحو -1
  . 340ص ، 2004، دار وائل للنشر، )الأردن( عمان، الملكیة الصناعیة-شرح الملكیة الفكریة، رنوري حمد خاط -2



النظري للعلامة التجاريةالفصل الأول                                                                                           الإطار    
 

24 
 

یستطیع مالك العلامة التجاریة أن یطلب الحجز التحفظي من المحكمة المختصة على  :الحجز التحفظي  . أ
أن أو ، وعلى أدوات إنتاجها إذا أثبت أن حقوقه تم التعدي علیها، الخدمات التي تحمل علامة مقلدةو  البضائع

 . ن طرف المقلدأو أنه یخشى من إخفاء الأدلة أو إتلافها م، یؤدي إلى ضرر یلحق بهو  التعدي أصبح وشیكاً 
 إلا أن في الآونة الأخیرة، یمیل إلى تغریمهو  یتجنب القضاء إصدار عقوبة بحق المقلد : الإجراءات الجزائیة   . ب
 . هشركائو  سار الإتجاه نحو تحدید عقوبة تصل إلى حبس المقلد، (Trips)تریبس اتفاقیةبعد نفاذ و 
أو أن یكتفي بإقامة دعوى مدنیة یطالب ، الجزائیةیجوز للمدعي المطالبة بتعویض من الدعوى  :التعویض  . ت

ولا یجوز الحكم بالتعویض ما لم یكن ، إصدار قرار بالتعویض عن الأضرار التي لحقت بهو  بموجبها منع التقلید
إما تحسب الأرباح الصافیة بعد خصم  بطریقتینهذا الأخیر  احتسابیتم و ، لضرر افتراضمحققا فلا یوجد 

ویقاس مقدار الحرمان من البیع بعد التقلید بالقیاس إلى . ریق اللجوء للخبراء لتقدیر التعویضأو عن ط، التكالیف
 یتم التقدیر على أساس تقریبيو  بالخبراء إلا إطالة النزاع الاستعانةقد یؤدي و  البیع الذي كان سائداً قبل التقلید

  . لیس تقدیراً حقیقیاً و 

I-4 . توسع العلامة التجاریة: 

 على إمكانات، علامة تجاریة باسم نشاط مغایر للنشاط الأصلي للشركةیتوقف إطلاق منتج جدید في   
تنمیة حصصها و  تقویة العلامةو  عتبر من الخیارات التي تلجأ إلیها الشركة لتطویروی، أهداف هذه الأخیرةو 

تعود أهمیة هذه الإستراتجیة و ، رغم توفر خیارات أخرى كمنح تراخیص أو الشراكة بین العلامات، السوقیة
بالنسبة للشركة في كونها أداة داخلیة لا یتدخل فیها طرف خارجي مثلما یحدث في حالة عقود التراخیص أو 

 . لعدة أهدافو  إضافة إلى تطبیق هذه الإستراتجیة في عدة حالات، الشراكة بین العلامات
I -4 -1. تعریف توسع العلامة: 

 :إذ نجد العدید من التعاریف نذكر منها، لتوسع العلامة وشامل یوجد تعریف دقیقلا 
على  شركةتوسع العلامة هو إستعمال علامة قائمة في فئة منتجات جدیدة بالنسبة لل"Aakerkellerحسب  - 

 1. "العلامة قائمة فیها عكس توسیع خط المنتجات الذي یستعمل إسم العلامة في فئة منتجات تكون
من استراتیجیات النمو تسعى الشركة من خلالها إلى الإستفادة  إستراتیجیةعلى أنها "عرفها سلطان مهدي و  - 

 2"القیمة المضافة لعلامتها التجاریةمن 

                                                           
  . 112ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -1
 . 67ص ، مرجع سابق، عبادة محمد -2
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توسع العلامة یتضمن إستعمال علامة قائمة لإطلاق منتج معدل أو مكمل للمنتجات " Kotlerوحسب  - 
  1"الأصلیة للعلامة

 
منتوج ( تقدیم عرض مختلف تحت إسم علامة تجاریة موجودة  "التوسع بأنه  Philippe l’Hardyو قد عرف  - 

تستجیب لحاجات المستهلك ، )أو خدمة لهما وظیفتان مختلفتان مقارنة بالمنتوجات الأخرى للعلامة التجاریة
 2"المختلفة

هذا ، علامة معروفة على منتج جدید اسمستعمال توسع العلامة هو ا"أن  Gegarra Meruka یرىفي حین  - 
) فوائد المستهلكین، استعمالیهقیم ( وظائفه و  )الخصائص المادیة( ختلاف مهم في طبیعته الأخیر یتضمن ا

  3. "مقارنة بالمنتجات الأصلیة
إطلاق منتوج جدید في السوق یختلف عن منتوجات العلامة تظهر هذه التعاریف أن توسع العلامة یمثل 

یختلف عن صنف المنتجات المرفقة و ، من ناحیة الوظیفة أو المزیج التسویقي المكون لها، الأصلیة التجاریة
  . بالعلامة التجاریة الأصلیة

I -4 -2 .4:أنواع توسع العلامة التجاریة  
 :التمییز بینیمكن 

  :)بعید( وتوسع منقطع  )قریب( مستمر توسع  .1
توسع المنتوج یعني بأن العلامة التجاریة توسع عرضها من و ، یتعلق الأمر بتطویر نطاق جدید للمنتوج  

 . الألبسة الریاضیة الأخرىإلى یمكن لها أن تتوسع  ADIDASعلامة الأحذیة الریاضیة مثال المنتوجات ك
، التراكمات التكنولوجیة المحققة من طرف منتجات العلامةهي التوسعات التي تلغي أما التوسعات المنقطعة ف

بالتالي تبتعد عن النطاق الأصلي لمنتجات العلامة و ، الجسر المادي بین منتجات العلامة الواحدة التي تعتبرو 
إلى صناعة الآلات  الدراجات الناریة من مجال صناعةتوسعت YAMAHAكشركة ، الحالیة نحو مجال مختلف

  5. البیانوالموسیقیة ك
  :والتوسع غیر مباشر توسع مباشرال .2

                                                           
  . 112ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -1

2  - Philippe Villenus, La fin de marques , les éditions d’organisations, 3 éme tirage, 1997, pp 208.  
  . 112ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -3
  . 23ص ، مرجع سابق، جاري صالح -4
  . 113ص ، مرجع سابق، حوالي لمین -5
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 BICكعلامة ، العلامة الأصلي دون أي تعدیل اسمذلك التوسع الذي یحمل  حیث التوسع المباشر هو
الأقلام و  الألواح الشراعیةو  آلات الحلاقة البلاستیكیةو  الولاعاتمنتجاتها جمیع  على  الاسمهذا تضع التي 
الأصلي  الاسمجدید یكون مشتق من  باسمذلك التوسع الذي یتم إمضاؤه أما التوسع غیر المباشر فهو . الجافة

  . DANONE1للعلامة الأصلیة  DANETTEكمنتجات علامة ، للعلامة
  :كما یليمن جهة أخرى تعدد أنواع توسع العلامة 

  :توسع جغرافيال .3
تدویل یعني توسع العلامة على المستوى الجغرافي، والانتقال من مكان إلى آخر،أو من بلد لآخر، و 

هذا النوع من ، عن طریق غزو أسواق جدیدة أجنبیة، في العالمالعلامة یعني توسیع حضور العلامة التجاریة 
 . توزیعها الكمي في السوق الأجنبيو ، التوسع یسمح للعلامة التجاریة بزیادة حضورها

  :توسع في الفئة المستهدفة .4
، عن طریق منتوج موجه لإغراء فئة مستهدفة أكثر إتساعا، الغرض منه هو توسیع جمهور العلامة

 . 2یتطلب إستمالة العدید من فئات المجتمع شركةالوصول إلى علامة تجاریة قویة في أي و 
I -4 -3 .أسباب توسع العلامة: 
، بطریقة آلیة إلا أن تطبیقها لا تكون، رغم أهمیة وضرورة تطبیق توسیع العلامة بالنسبة للمؤسسة والعلامة 
 . من مؤسسة لأخرىهذه الأخیرة تختلف ، إنما تحتكم إلى عدّة مبرّراتو 
تمتلك  أصبحت علامات الموزعینحیث   :توسع العلامة أداة تنافسیة في مواجهة علامات الموزعین -

الموزعین  ولذلك تعتبر علامات، تكنولوجیة حدیثة تسمح لها بعرض منتجات ذات جودة عالیة وبأسعار أقل
، للمستهلك الأساسیة التي تقدمها هذه العلاماتهذا من خلال الوظائف و  المنافس الأول لعلامات المنتجین

 3:حیث
نخفاض التكالیف إف، بجودة مماثلةو  مقارنة بالمنتجین (10% -)تقترح على المستهلكین أقل سعر ممكن  - 

 المعروض على تنعكس ایجابیا على السعر، الإلتزامات من صنف التراخیص مع الموردینو  التسویقیة
 )السعر/الجودة( أو بعلاقة )منتجات السعر الأول(المستهلكین من خلال عرض منتجات بأسعار منخفضة 

 . فهذه هي الوظیفة الاقتصادیة للعلامات الخاصة، جیدة
                                                           

  . نفس المرجع السابق  -1
  . نفس المرجع السابق  -2

3 - C DUCROCQ, marque de distribution : de l’économie au marketing, Revue française du marketing, 
1993,n°141,pp 61-62.  
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هامش مرتفع مقارنة  ستفادة الموزعین من شروط الشراء الحسنة خصوصا جراء إقتصادیات السلّم تسمح بمنحا - 
منتجاتها في بعض الحالات  والتي قد تبیع، تباع تحت العلامات الكبرى أو متاجر التخفیضبالمنتجات التي 

 . للعلامات الخاصة "الهامش  "فهذه هي وظیفة ، بهامش منعدم أو سالب
إنشاء هویّة ي مهم لإستراتیجیتها التمییزیة؛ وفبعض المساحات الكبرى تجعل من علاماتها الخاصة عامل  - 

 . وفاء جزء من زبائنها فهذه هي الوظیفة التسویقیة للعلامات الخاصة بناءو ، خاصة بها
 توسع العلامة هي نتیجة حتمیة لتركیز مجهودات :التوجه نحو التركیز على العلامات القویة -

جودة  مستوى حتمیة الحفاظ علىو ، تكالیف المتزایدة للبحث والتطویرفال، المؤسسة على عدد قلیل من العلامات
إضافة إلى ، المنافسة على مستوى سعر منخفض لتحقیق تمیّز فارق في الكفاءة مقارنة بالمنتـجاتو  مرتفع

بل من الضروري ، العلامات تكالیف الإشهار الضخمة یجعل من الصعوبة على المؤسسة تدعیم العدید من
ؤسسات بتقیـیم محفظة ولذلك تقوم الم، تركیز مجهوداتها ومواردها على عدد محدود من علاماتها الإستراتیجیة

 1. تدعیم إشهاري ترشیدها حیث تحدد عدد قلیل منها التي تكون موضوعو  علاماته
باهظة جدا للكثیر  تعتبر تكالیف إطلاق علامة جدیدة  :زیادة معدل نجاح المنتجاتو  الاقتصاد في التكالیف -

في الوسائل التجاریة و  الاتصالاتفإنشاء علامة جدیدة تكلف المؤسسات استثمارات ضخمة في ، من المؤسسات
تتعدى مستوى عتبة مشاهدة العلامة  لكيو ، لتكوین حد أدنى لمستوى شهرة العلامة وبناء صورة علامة مرغوبة

أرادت المؤسسة أن تكوّن وتطوّر قیم خاصة  ترتفع تلك التكالیف خاصة إذاو ، إعلامیا التي تحث على الشراء
 . يتعلق الأمر بإطلاق دول، بناء صورة إیجابیةو ، ومضمون ها وإعطائها معنىمما یستلزم تطویر شهرت، بالعلامة

إقتصادیات السلم  نحو أسواق جدیدة أو اقتراح منتج جدید في سوقها القاعدي یسمح بتحقیق فتوسع علامة
الأخیرة تسمح هذه  حیث، وهذا من خلال استفادة المنتجات الجدیدة من الشهرة القائمة للعلامة، شهاریةلإا

وكما یستفید ، وعدم الثقة بتعریف المنتج الجدید ومنحه الخصوصیة والضمان في ذهن المستهلكین مقابل التردد
  2. توافق مع المنتجات الجدیدة من صورة العلامة الإیجابیة خاصة إذا كانت واضحة في ذهن المستهلك وفي

I -4 - 4 .أنواع توسع العلامة ومعاییر نجاحها 
  توسع العلامة أنواع .1

الحفاظ على میزتها و  قدرتها على التجددو  عتبر التوسع منهج من مناهج تسییر العلامة الذي یضمن نموهای
 . التوسع الخارجيو  التوسع الداخلي: هناك نوعین من أنواع التوسع و، التنافسیة

                                                           
  . 116حوالي لمین، مرجع سابق، ص  - 1

2  -  JN KAPFERERE, les marques à l’épreuve de la pratique,2eme édition, les éditions d’organisations, 
2002,p. 172.  
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إستراتیجیات فرعیة ناتجة عن تقاطع تتكون إستراتیجیة التوسع الداخلي من عدّة  1:للعلامة داخليالتوسع ال  . أ
 :كما یبینه الجدول الآتي، نوعیة العلامةو  محورین أساسیین هما نوعیة المنتوج

 يلإستراتیجیة التوسع الداخالإستراتیجیات الفرعیة المكونة ) 02- 01( جدول 
  نوعیة المنتوج             
  نوعیة العلامة

  جدیدة  حالیة

  العلامة توسیع  توسیع التشكیلة  ةحالی
  العلامة الجدیدة  العلامات المتعددة  جدیدة

Source : Philip KOTLER, Bernard DUBOIS et Delphine MANCEAU : Marketing Management, 11ème 
édition, PearsonEducation France, Paris, 2003,p 451 . 

التي تطرأ  التطوّراتو  قیةیكل هذه الإستراتیجیات الفرعیة أو بعضها حسب أهدافها التسو  علىالشركات عتمد ت
  :تتمثل هذه الإستراتیجیات فيو . على بیئتها التسویقیة

باستخدام نفس العلامة ، حینما تتعامل مع فئات مختلفة من المستهلكین الشركةتعتمدها : توسیع التشكیلة -
مثال ذلك مؤسسات (للمنتجات الحالیة للمؤسسة في البیئة الحالیة لنشاط المؤسسة على منتجات مكملة ) الحالیة(

  . )الیاغورت التي أصبحت تُسوِّق نفس المنتوج في شكله السائل
إستراتیجیة توسیع العلامة في بعث منتوج جدید لاقتحام أسواق جدیدة بنفس  ظفتو  :توسیع العلامة -

 الأكسیسوارات انتقلت إلىو  الأزیاءو  بالألبسةنرى ذلك في المنتجات الفخمة التي بدأت . العلامة الحالیة
 . الخ. ..العطورو 
تتمثل العلامات الجدیدة في إرفاق اسم علامة جدید للمنتجات : العلامات الجدیدةو  العلامات المتعددة -

إستراتیجیة العلامات المتعددة تتمثل في بعث ا أم. أسواق جدیدة التي ترغب المؤسسة من خلالها دخول، الجدیدة
مثال ذلك مؤسسة  تكون بعلامات مختلفة في نفس الأسواق الحالیة، تتنافس فیما بینها، منتجات متماثلة أو بدیلة

Henkel بمنتجاتها )ISIS, OMO, Teldj, Le Chat (هاتین الإستراتیجیتین تساعدان المؤسسة على الحفاظ 
 . على المستهلكین ذوي الآراء المتغیرة

  
 

                                                           
1 - Philip KOTLER, Bernard DUBOIS et Delphine MANCEAU : Marketing Management, 11ème édition, 
PearsonEducation France, Paris, 2003, p 451-452.  
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 :التوسع الخارجي للعلامة  . ب
 فالعلامة المنمطة هي العلامة التي تُسوّق على. تنمیطها في جمیع الأسواق، یقصد بالتوسع الخارجي للعلامة 

  1. التوزیعو  نفس إستراتیجیات الاتصالو  المنتجاتو  بنفس التموقع: المستوى العالمي بنفس الخصائص 
العلامة و ، العلامة المحلیة التي یكون نطاقها إمّا إقلیمي أو وطني: العلامة الموسعة على نوعین  هذا یعني أنّ 

  . التنمیط أو نصف منمطة العالمیة التي تكون كاملة
في هذه الحالة تكون العلامة موافقة لمزیجها التسویقي من جمیع  :شبه كاملة التنمیطو  العلامة كاملة -

كخدمات ، التوزیعو  الاتصالو  المنتجاتو  العالمي من حیث التموقع أن تكون موحدة على المستوى أي، النواحي
 . أو العلامات الفخمة )McDonald’s( مثلا الأكلات السریعة العالمیة

یبقى و  المستهدفة ا إذا أُخضِعَت سیاسة توزیع المؤسسة أو سیاسة اتصالها إلى قوانین تابعة لدولة السوقأم 
  Coca Cola( .2(التموقع منمطین فهذا یعتبر تنمیط شبه كامل كما هو الحال بالنسبة لـ و  المنتوج

تتبنى المؤسسة خلالها العلامة المنمطة بتكییف  :التنمیط المحلي للعلامة أو العلامة نصف منمطة -
تكییف بعض و ، جهة قیمها منو  وذلك من خلال المحافظة على صفاتها الجوهریة العالمیة كاسم المؤسسة محلي

سلوكات المستهلكین المحلیین للسوق و  استخداماتو  رغباتو  حاجاتو  المزیج التسویقي حسب عادات عناصر
 3. المستهدفة من جهة أخرى العالمیة

 تسمح للمؤسسة بتمدید دورة حیاة علامتها من خلال كسب ولاء، على العموم، إنّ إستراتیجیة التوسع
، علیها أن تحرص على المحافظة على صورة علامتها أمام الجمهور المستهدف في المقابل. مستهلكین جدد

بذلك فإنّ جوهر العلامة هو صورتها و . على تحقیقها عن طریق تسییر فعّال لرأسمال علامتها التي عملت
 . هدفها استمراریة نشاط المؤسسة، بناء هویة قویة الذهنیة التي تستمدها من

  :معاییر نجاح توسع العلامة .2
تفكر أولا في تحلیل إقلیم علاماتها الحالي أي الأسواق التي تكون ، قبل تنفیذ عملیة التوسع من قبل المؤسسة

حیث من خلال إقلیم العلامة یمكن تحدید التوسع نحو . فیها العلامة حاضرة وشرعیة في أعین المستهلكین
 الالتزامیتطلب نجاح عملیة التوسع من الشركة و . المنتجات المرفقة تلقائیا بمنتجات العلامة التجاریة الأصلیة

  4:في Géraldine Michelببعض المعاییر المتمثلة حسب 
                                                           

1 - Géraldine MICHEL,  La stratégie d’extension de marque, Librairie VUIBERT, Paris, 2000, p 22.  
2 - Ibid. , pp 627-628.  
3 -  Georges LEWI, Branding Management (La marque de l’idée à l’action), Pearson Education France, 
Paris, 2005, p 284.  

  . 26-25ص ، حوالي لمین 4-
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 لها صورة مطبوعة في ذهن المستهلكینو  متینةو  یجب أن تستفید العلامة من شهرة قویة . 
 الأساسیة للعلامةو  یجب أن یكون التوسع مترابطا مع القیم الرئیسیة . 
  بالتالي یتعلق بمهارتهاو ، التوسع تقنیا محققا من أجل العلامةیجب أن یكون . 
 یحمل إضافة ممیزة للعلامة مقارنة بالمنتجینو ، یجب أن یتعلق التوسع بطلب فعال للسوق غیر مشبع .  
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  :الفصل الأول خلاصة

ویزداد هذا الاهتمام . والمستهلكین على حد سواء تحتل العلامات التجاریة حیزاً كبیراً من اهتمام المؤسسات
وفي زمن العولمة وانفتاح التجارة والأسواق بشكل غیر . مع ازدیاد معدلات الإنفاق وتعدد مظاهر الاستهلاك

نظرا ، حتى أن البعض یراه هوساً ، یصبح من الطبیعي أن یصل الاهتمام بالعلامة التجاریة إلى ذروته، مسبوق
 . الحصول على ولائهو  ه العلامة في الوصول إلى المستهلكللدور الذي تلعب

فهي تمكِّنها من تمییز منتجاتها أو خدماتها . وتعدّ العلامة التجاریة واجهة المؤسسات على عدة مستویات 
إلا أن . وتساعد على توظیف أسالیب التسویق على نحو أفضل، عن منتجات المؤسسات المنافسة أو خدماتها

وهذا ما دفع بالمؤسسات ، الزبون وتعریفه بالعلامة التجاریة وترسیخها في ذهنه لیست عملیة سهلةالوصول إلى 
 . للبحث عن الأسالیب الفعالة لذلك والتي أهمها الترویج

  
  
  
  

  



 

 

    الثانيالثانيالفصل الفصل 

للترویج الإطار النظري  
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  : تمهید

فهو مرآة  الأعمال الربحیة وغیر الربحیة؛ لشركاتالأنشطة التسویقیة  في یمثل الترویج ركنا أساسیا وحیویا
 منتجاتتعكس مدى التقارب بین مؤسسات الأعمال واحتیاجات المستفیدین من خلال ما یقدم ویعرض من 

بعد المسافة بین  وقد ظهرت الحاجة إلى الترویج بالوقت الحاضر بفعل مجموعة عوامل منها .وغیرها وخدمات
  .وتعقد اتصالات السوق وتعدد البدائل المتاحة أمام المستهلكین، المنتج والمستهلك وازدیاد عدد الزبائن المحتملین

جعل من هذه الأسالیب الترویجیة  ، وغیرها من الوسائل لانالإعوالتطور المذهل في وسائل الاتصال والدعایة و 
بأهمیتها في التعریف  حیث تولیها میزانیة معتبرة وعیا منها ، لشركاتمصدر اهتمام من طرف العدید من ا

تلعب هذه الوسائل دورا  حیث ، ترویج لعلاماتها التجاریة من جهة أخرىوالتعریف وال ، بالمنتجات من جهة
تصل بها إلى لتساعدها على التوسع و  ، لشركاتالتعریف والتذكیر بالعلامات التجاریة للعدید من ا ملحوظا في

  .الشهرة
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II -1 .عمومیات حول التسویق:   

قدرتها على التحكم فنجاحها في أداءه یحدد إلى درجة كبیرة مدى  ، یعد التسویق محورا إستراتیجیا هاما للشركات
بسبب  ، هذا ما زاد من أهمیته في مجال الأعمال،  و مما أدى إلى تطوره وفق مراحل مختلفة ، في عملیاتها

 .الأهداف التي یحققهاو  الوظائف التي یمارسها

II  -1-1 .مفهوم التسویق والتسویق الدولي: 

   :تعریف التسویق .1
التجاري الذي یوجه النشاط  عبارة عن مجمل": نهأالتسویق ب النمو الاقتصاديو  تعرف منظمة التعاون - 

 1."حاجات المستهلكینو  من معرفة رغبات الجدیدة نحو السوق انطلاقاو  المنتجات الحالیة
عملیة تخطیط وتسعیر وترویج وتوزیع السلع "فعرفته على أنه  )1985( أما الجمعیة الأمریكیة للتسویق - 

 2."والأفراد الشركاتوالخدمات لخلق التبادل الذي یحقق أهداف 
 ، یهدف إلى تخطیط التسویق هو نظام متكامل تتعامل فیه مجموعة من الأنشطة"ستانتون كما یعرف  - 

 3 ."البضائع بعد الإنتاجو  توزیع الخدمات،  و ترویج ، تسعیر
 :تعریف التسویق الدولي .2
إیجاد  لأجل الشركةتلك الأنشطة التي تقوم بها " بأنه " Allain Ollivier" یعرفهبالنسبة للتسویق الدولي  - 

 4".  الأسـواقعلاقة بین الربحیـة و 
 ، المستهلكو  العملیة التي یتم من خلالها خلق تمویل تبادل السلع بین المنتج:" عمر سلمان بأنهو یعرفه  - 
  5". التنمیة الإقتصادیةو 

من التسویق  باعتبارها جزءا هاما ، أن عمر سلمان یركز على عملیة التصدیر ، و یتضح جلیا من هذا التعریف
  .ةیة الإقتصادالتنمیو  ، هذه العملیة تساهم في توسیع نطاق التجارة الخارجیة أن حیث ، الدولي

                                                           
ة العربیة في یالاكادیم ، كلیة الدراسات العلیا ، بحث مقدم في إطار متطلبات نیل شهادة الماجستیر في التسویق  ، التسویق ، هشام محمد رضوان -1

   academy.org/docs-www.ao  متاح على الموقع . 2ص  ، بدون سنة ، الاقتصادو  كلیة الإدارة، الدنمارك 
 .10ص  ، 2007 ، الأردن ، دار وائل للنشر والتوزیع ، التسویق الدولي ، رضوان المحمود العمر - 2
    .نفس المرجع السابق،  نفس الصفحة ، هشام محمد رضوان -3
4  -je, press universitaire de France, Paris 1990, P 04-, que saitMarketing Internationale pufAllain Ollivier, . 
 .61ص  ، 1996 ، الدار المصریة اللبنانیة ، التسویق الدولي من منظور بلد نامي ، عمر سلمان - 5
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 ، النشاط الذي یركز على عناصر تخطیط وتطویر المنتج هو ذلك من التعاریف السابقة فإن التسویق الدولي
حتیاجاته في أكثر المنتجات التي تلبي طلباته واب وإمداده ، والتسعیر والتوزیع والترویج وخدمة المستهلك النهائي

  .من دولة واحدة
  1 :یتضمن القیام بالأنشطة التالیة سواء كان دولیا أو محلیافإن التسویق مما سبق و 

 دراسة الأسواق الحالیة والمتوقعة. 
 تخطیط وتطویر المنتجات المرغوبة والمطلوبة من قبل المستهلكین. 
  خلال قنوات التوزیع الملائمةتوزیع السلع والخدمات من. 
  لمنتجاتلالترویج. 
 تحدید طرق التسییر المختلفة التي تعكس القیمة والمنفعة التي تحققها السلعة للمستهلكین. 
 قبل أو بعد الشراء  تقدیم الخدمات. 

 من خلال مجموعة من الشركةمكانیات توازن بین حاجات ورغبات الزبون وإ فالتسویق یعني إیجاد ال ومنه
إیجاد التوازن بین حاجات ورغبات  فیتعلق أیضا التسویق الدولي أما ).المزیج التسویقي(العناصر المتكاملة 

التي تساعد على تدفق  )المزیج التسویقي(من خلال مجموعة من العناصر المتكاملة  الشركة إمكانیاتو  الزبون
  ).واحدةأي أكثر من دولة ( السلع والخدمات عبر الحدود المختلفة

  
  :أوجه الشبه والاختلاف بین التسویق المحلي والتسویق الدولي .3

 ، من حیث المبدأ لا فرق بین التسویق المحلي والتسویق الدولي فهما وجهان لعملة واحدة    
والتسعیر والترویج والتوزیع أنشطة تؤدى في كل من التسویق المحلي  ، والتصمیم للمنتجفالتخطیط والتنفیذ 

یمكن تحدید و  .وهذا معناه أن مبادئ التسویق واحدة بغض النظر عن الدولة التي یتم فیها ، الدولي والتسویق
  :أهم أوجه الاختلاف بینهما في النقاط التالیة

 لكن الاختلاف یكمن في البیئة التي تمارس  ، كل أسواق الدول تتم فیها نفس الممارسات أو الأنشطة
وفي قدرة السوق على  ، فهي تختلف في أهمیتها في كل سوق تمارس فیه ؛فیها كل من الأنشطة التسویقیة

هذا الاختلاف بین التسویق المحلي والدولي یمثل أساسا لجمیع المخاطر التي تعترض المسوق  ، التجاوب معها

                                                           
  .20ص  ، 2004،  عمان ، دار وائل للنشر والتوزیع ، التسویق الدولي ، ھاني حامد الضمور - 1
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وفي المقابل حصوله على فرص أوسع لتسویق سلعه وخدماته فیها وتحقیق المردودات  ، في الأسواق الخارجیة
 1.والأرباح المناسبة منها

  والدولي هي العوامل الاقتصادیةمن العوامل الأخرى التي تشكل اختلافا بین التسویق المحلي ، 
وعلى هذا الأساس فإن إیجاد حلول لمشاكل التسویق  ، والتكنولوجیة والمنافسة ، الثقافیة ، العوامل الاجتماعیة

 2:الدولیة یتطلب ما یلي
 .بحیث ینظرون إلى هذا العالم على أنه أجزاء ، مدراء التسویقوجود بعد دولي لدى  - 
 .الأسواق المستهدفة وكذلك أجزاء السوق أو الأسواق التي یتم اختیارها وأتقییم السوق  - 
  .الدوليو  العلاقة في السوق المحليذات وتقییم العوامل البیئیة المحیطة دراسة  - 
  :الدولي والتسویق التسویقكلا أهمیة  .4

لتشجیع  ، بالخصوص في مجال التجارة فیما بینهـا ، الكثیر من الدول تهتم بإبرام الاتفاقیات الدولیةأصبحت 
الفوائد التي و   ، في هذا الجانب نتناول أهمیة التسویق الدوليو  ، "التصدیـرو  الاستیـراد"التجارة الخارجیة بشقیها 

  .تعود على الدول من خلاله

ایجابیة هو فتح المجال أمام الصناعات التي تتمتع و  أكثر المكاسب وضوحاً ن إ ، فحسب صدیق محمد عفیفي
  3.ا الدولة بمزایـا على قریناتها في الدول الأجنبیةهفی

  4 :في النقاط التـالیـة الدولي المحلي والتسویق یمكن توضیح أهمیة التسویقو 

أحد الطرق للحصول على أما التسویق الدولي فیعتبر  ، لأرباحفي تحقیق ا الشركةالمحلي یساعد التسویق  -
یعتبر كسباً قومیا  وبالتالي فهو  ، تنتجها محلیالا ستیراد المنتوجات التي لإالعملة الصعبة التي تحتاجها الدول 

 .رفع القدرة الشرائیة للمستهلكینو  ، التنمیةو  كما یؤدي إلى رفع المعیشة ، واضحاً 

استفادة الدول النامیة من الاستثمارات الأجنبیة المباشرة اقتصادیا واجتماعیا  یساهم التسویق الدولي في  -
  رغم أن الدول المستثمرة في الدول النامیـة لا تفعل إلا ما هو في مصلحتها الخاصة ، وسیاسیا

یسمح ببیع فالتسویق الدولي أما  ، في تصریف منتجاتها للأسواق المحلیة الشركةالتسویق المحلي یساعد  -
  .خلق فرص للتوظیفو  ، إلى الخارج الشركةفائض 

                                                           
  .26ص  ، 2009، عماندار المسیرة للنشر والتوزیع،   ، التسویق الدولي ، بدیع جمال قدو  - 1
 .22ص  ابق، مرجع س ، ھاني حامد الضمور - 2
 .14ص  ، 1981 ، الكویت ، وكالة المطبوعات الجامعیة ، نظم الاستیراد والتصدیر ، حمد عفیفيمصدیق  - 3
 .707ص ،  2002 ، رمص ، دار الجامعة الجدیدة ، التسویق تأساسیا ، عبد السلام أبو قحف. د - 4
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 ، خرىیخضع لعدة اعتبارات أو  ، حتاج إلى مهاراتلأن التسویق الدولي ی ، الإسهام في دعم عجلة التنمیة -
  .مما یدفع بالأفراد العاملین به نحو تطویر مهاراتهم

خلال رفع حجم  نم ، الشركةالتسویق الدولي یساهم في خلق مناصب شغل من خلال التوسع في نشاط  -
  .لمواجهة الطلب الخارجي الإنتاج

  .الدولي للشركةو  ، بناء سمعة جیدة على المستوى المحلي -

  .زیادة رقم أعمال الشركة -

  .المحليیساعد في الهروب من حدة المنافسة أو انخفاض الطلب من السوق  -

 .مما یخلق وفرات كبیرة ، المساهمة في تشجیع الإنتاج على نطاق واسع -
II  -1-2 .المزیج التسویقي:  

غیرات الخاصة التعامل مع المتو  قدرة على التوافقالأساس الرئیسي الأكثر حركة و یشكل المزیج التسویقي 
إلا أن تصمیم هذه , عناصر المزیج التسویقي الدولي هي نفس عناصر التسویق المحليو , بالنشاط التسویقي

  .لمحاولة تحقیق التجانس في الطلب العالمي على المنتجات, بالأسواق العالمیة طایكون مرتبالعناصر 

وتشمل هذه , المزیج التسویقي على أنه مجموعة الوسائل التي یستخدمها مدراء التسویق لتحقیق أهدافهم یعرفو 
بحیث یقوم مدیر , وترویجـها توزیعها ,تسعیرها, السلعة التي یمكن أن تلخیصها في, لعواملالوسائل العدید من ا

  1.وفقا لمتطلبات كل ظرف من الظروف, التسویق الناجح بإیجاد الخطة المناسبة من هذه العناصر الأربعة

نظرا للطبیعة الدینامیكیة بالمرونة تصف ي یجب أن یالمزیج التسویقي الدول و ینبغي الإشارة إلى أن عناصر
 حسب العوامل, من ثم یجب إعادة النظر فیه من فترة لأخرىو  ,فیها النشاط التسویقي الدولي التي یتمللبیئة 

  .التغیرات التي تطرأ على البیئة التسویقیة الدولیةو 

   :في  و تمثل عناصر المزیج التسویقي
 :المنتوج .1

ذلك لما یتضمنه كل قرار و  ,یعتبر من القرارات المهمة التي یواجهها مدراء التسویق سوقلجدیدة لإن تقدیم سلعة 
  2.عوامل تختلف باختلاف الظروف المحیطةو  من معطیات

                                                           
 .126ص , 1998, بنغازي, منشورات جامعة قاریونس ,مبادئ الإدارة, أبو بكر بعیرة - 1
  .نفس الصفحة ، نفس المرجع السابق  - 2
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, اسمها التجاري ، غلافها, تشكیلاتها, تحدید جودتها, عة من حیث تصمیمهاومنه فإن القرارات الخاصة بالسل
یرى الكثیر من المهتمین  لذلك .هي الأساس في تصمیم باقي السیاسات التسویقیة والخدمات المصاحبة لها

  .یعتمد بصفة أساسیة على المنتوج الذي یتم تقدیمه إلى السوق الشركةأن نجاح , بالتسویق

وترغب في التوغل  ، وتصدر منتجاتها إلیها, التي توجه نشاطها التسویقي نحو الأسواق الدولیة الشركةتعمل و 
والمتمثلة في مزیج من الصفات الملموسة وغیر , على مراعاة إعطاء المزید من الاهتمام للسلعة ومتطلباتها, فیها

  .العلامة, اللون, الغلاف: الملموسة مثل

 :التسعیر .2
یعتبر تحدید السعر من أهم الموضوعات الخاصة بالتسویق إذ أن عرض المنتجات بأسعار مناسبة للأسواق  

  .الدولیة المستهدفة یعكس مدى نجاح أو فشل سیاسة التسعیرالمحلیة أو 

  1".ج مجموع كل القیم التي یستند إلیها المستهلك عن فوائد امتلاك أو استخدام المنت "بأنه  السعریعرف  

 ، السعر یترجم أو یعبر عن القیمة التي تأخذها السلع والخدمات مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة معینةو 
بل یحصل أیضا  ، عندما یدفع المستهلك ثمنا لسلعة یشتریها فإنه لا یحصل في المقابل على السلعة فحسب

          2.المناسبة للدفعویحصل كذلك على الشروط  ، على الخدمات الإضافیة كالإصلاح والصیانة

السیاسات  ، سلوك المنافسین ، ظروف الطلب ، التكالیف منهاتأثر سیاسة التسعیر بمجموعة من العوامل تو 
  3 ....القوانینو  الأنظمة ، الحكومیة

  :التوزیع .3

بأنه مجموعة الأنشطة والعملیات التي تسمح بوضع المنتج بعد إنتاجه في متناول المستهلك أو  التوزیع یعرف
بعضها یرتبط بإختیار قنوات التوزیع وتحدید على كثیر من الجوانب  تحتوي ت التوزیعسیاساو  4.المستعمل
  5.مكافأة رجال البیـع وغیرهاإلى تنظیم وتدریب و  ةبالإضاف ، والبعض الآخر یتعلق بالنقل والتخزین ، مستویاتها

الدخل و  قتصادي للدولةبعوامل بیئیة عدیدة لعل أهمها درجة التطور الایتأثر  إن نظام التوزیع في دولة ما
 ,كما أن الطبیعة الممیزة لهیكل التوزیع الدولي تنشأ لاختلاف وظائف قنوات التوزیع .صي المتاح للإنفاقالشخ

                                                           
   . 181- 180ص ص ، 2008 ، الأردن ، دار المناھج ، سلوك المستھلك ، ردینة عثمان یوسف ، محمود جاسم الصمیدعي - 1
  .15:56،  على الساعة 05/03/2015: إطلع علیھ بتاریخ،  ouargla.dz/-dspace.univ، عیساوي زینب  -2
 .366شفیق إبراھیم،  مرجع سابق،  ص   - 3
مقدمة ضمن متطلبات نیل شھادة مذكرة ،  في الشركة العمومیة للإذاعة المسموعة تحلیل النشاط التسویقي للخـدمات الإشـھاریة ، میلودي أم الخیر  - 4

 .31ص  ، 2002 ، جامعة الجزائر،  كلیة العلوم الاقتصادیة الماجستیر في العلوم التجاریة، 
 .444ص  ، مرجع سابق ، عبد السلام أبو قحف. د  - 5
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التي ترغب في تسویق منتجاتها في  الشركةف, المؤثرة على قرارات القناة السوقیةالعوامل و  تنوع المتغیراتو 
  1: أمامها طریقتین, الأسواق الدولیة

هو , أن بناء نظام توزیعي داخلي خاص بها لشركاتوجدت العدید من احیث  :الطریقة المبـاشـرة -
تي ترغب في تصمیم نظامها التوزیعي ال الشركةف  ، ي للوصول إلى الأسواق الخارجیةالطریق الوحید المرض

أو لفتح  ، التصدیر تلجأ إلىتصریف منتجاتها إلى الأسواق الخارجیة و  ,الخاص بها دون التعامل مع الوسطاء
زیادة و مباشرة بأسواقها الخارجیة الشركةارتباط  تحقیق العدید من المزایا أهمها من أجلوذلك  ، فروع في الخارج

 .في السوق حصتها

كقدرة عدیدة إمكانات  لدیهاتوافر تأن  علیها یجب, التي تهدف إلى الاعتماد على مثل هذه القرارات الشركةو 
الذي یلعب دوراً مهما في  الخارجي حجم نشاطها في السوقو  ,على توزیع خبرتها في الأسواق الخارجیة الشركة

  .تنظیم التوزیع الخارجيو  القیام بإدارة

التي یمكن و  ,هي التي لا یقوم فیها المنتج بتوزیع منتجاته مباشرة إلى المستهلك :الطریقة الغیـر مباشـرة -
هذا و  حیث یتحمل الوسیط المسؤولیة في نقل المنتجات إلى الأسواق الخارجیة, فیها اختیار وسطاء لتوزیع السلع

  .ل هذه القنواتسهولة التعامل من خلاو  ,ما یوفر للمؤسسة العدید من المزایا كانخفاض تكالیف التصدیر
  :الترویج .4

 .لوكهم الاستهلاكيدراسة سو  ، بهدف الحصول على المعلومات مستهلكیها المختلفینب الشركةیقصد به اتصال 
أما الترویج الدولي فلا یختلف عن نظیره في التسویق المحلي سوى في خصوصیة الطابع الدولي وبالتالي العمل 

وسنتطرق لهذا العنصر من . م مع طبیعة وخصائص الأسواق الخارجیةئعلى تنسیق الجهود الترویجیة بما بتلا
  .فیما یليالمزیج التسویقي بشيء من التفصیل 

 

II - 2 .لترویجماهیة ا: 

فهو  ، وهو یمثل ذلك الجزء من الاتصال بین المؤسسة والزبون ، یعتبر الترویج أحد عناصر المزیج التسویقي
 ، وجعلهم یقبلون على شراءها ، ثم محاولة إقناع الزبائن بما تقدمه المؤسسة من منتجات إعلامیهدف إلى إخبار و 

في مدى  ، سلعا كانت أو خدمات ، یكمن سر نجاح مختلف المؤسسات في طرحها للمنتجات المختلفةحیث 
تسعى المؤسسة من فالترویج إذن ما هو إلا الواجهة العملیة التي  ، الترویجیة المعتمدة الإستراتیجیةفعالیة 

                                                           
كلیة العلوم , مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نیل شھادة الماجستیر في العلوم التجاریة, اق الدولیةدور التسویق الدولي في اقتحام الأسو, شلابي مصطفى  - 1

  .84ص , 1998, جامعة الجزائر, الاقتصادیة
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بل إن الترویج یعد المرآة الكاشفة التي من  ، خلالها إلى إیصال ما لدیها من المنتجات إلى الزبائن المستهدفین
 .خلالها یستطیع الزبون معرفة محتوى أو مضمون هذه المنتجات

II - 2-1 .الترویج مفهوم:  
  :تعریف الترویج .1

أما  1، جعله منتشرًا یكثر الطَّلب علیه: الشَّيءَ روَّج ،  و راج مشتقة من فعلكلمة الترویج باللغة العربیة 
  2.الخدمات التي بحوزة البائعو  تعریفهم بأنواع السلعو  بالآخرین الإتصالالترویج هو  اصطلاحا

في و  البائع في إقامة منافذ للمعلوماتتنسیق جھود  على أنھ الترویج  Edwards Williamو قد عرف  -
 3.أو الخدمة أو في قبول فكرة معینةتسهیل بیع السلعة 

معلومات الجهد المبذول من جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول " بأنه    Kermanعرفه و  -
 4." سترجاعهاحفظها في ذهنه بشكل یمكنه من او  ، معینة عن سلعة أو خدمة

أحد عناصر المزیج التسویقي للمؤسسة والذي یتم استخدامه لإخبار وحث  بأنه أیضا الترویجویعرف  -
وتأمل أن یكون هناك تأثیر لدى المستلم عبر أحاسیسه وسلوكه  ، من منتجات الشركةوتذكیر السوق بما تبیعه 

ویسعى , خلق الرغبة وحث المستهلك على طلب السلعة, إثارة الاهتمام, كذلك هو خلق الوعيو  5.ومعتقداته
 6.  ومنتجاتها في الأسواق الدولیة الشركةالترویج عموماً إلى تدعیم صورة 

بأنه جمیع النشاطات التي تمارسها الشركة من أجل الاتصال بالمستهلكین المستهدفین  كما یعرف -
 7.أدوات تنشیط المبیعات والعلاقات العامة ، البیع الشخصي الإعلانویشمل  ، ومحاولة إقناعهم بشراء المنتَج

المرتقبین و  الحالیین  ت التي یجریها المنتج بالمشترینتصالاالایعرف الترویج على أنه مجموعة من كما  -
 8.دفعهم للشراءو  الخدمات المنتجةو  إقناعهم بالسلعو  بغرض تعریفهم

 الدولیین المشتري أو المستهلك أو الوسطاءإلى  الشركةعبارة عن نقل رسالة من " بأنه  أیضا یعرفو  -
هو بذلك یهدف إلى جعلهم أكثر و  ، معهاأو التعامل  ، الشركةبغرض إبلاغ كل منهم بأسباب شراء منتجات 

                                                           
1   -http://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%8A%D8%AC  / 

.23:50على الساعة  ، 08/03/2015إطلع علیھ بتاریخ   
 .245ص  ، 1998 ، عمان ، دار زھران ، إستراتیجیات التسویق ، بشیر عباس العلاق ، قحطاني العبدلي  - 2
 .09ص  ، 2002 ، عمان ، دار الیازوري ، لترویج والإعلان التجاريا ، على محمد رباعیة ، بشیر عباس العلاق  - 3
 294ص  ، 2002 ، عمان ، دار وائل للنشر ، أصول التسویق ، رائف توفیق ، ناجي معلا  - 4
 .152ص  ، 2006 ، عمان ، دار الیازوري ، "أسس ومفاھیم معاصرة" التسویق  ، ثامر البكري - 5
 .345ص  ,مرجع سابق, عمرو خیر الدین - 6
 .06،  ص2000 ، عمان الأردن ، دار الفكر ، "مفاھیم أساسیة"مبادئ التسویق  ، محمد سلیمان عواد ، فھد سلیم الخطیب.د - 7
 .487،  ص 1999،  مكتبة عین الشمس،  القاھرة،  9،  طبعة "الأساسیات والتطبیق" التسویق الفعال طلعت أسعد الحمید،   - 8
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هم بالرسالة التي تفصح عن وجود منتج ذو خصائص فریدة معینة أو إعلامذلك عن طریق و  ، تقبلا لمنتجاتها
إقناعهم و  زیادة تفضیلاتهم لمنتج على آخرأو  ، تهم نحوهاتجاهأو بتعدیل ا ، بتولید إتجاهات إیجابیة نحو المنتج

  1.الشركةبشراء منتج 

كإسم ( على إبراز خصائص السلعة أو الخدمة المروج لها إذا الترویج هو نشاط تسویقي ینطوي     
ثم إقناع المشتري المرتقب بهذه الخصائص لشراء هذه السلعة أو الخدمة ....)  ، السعر ، الجودة  ، العلامة

  .ویستلزم ذلك تدفق المعلومات من البائع إلى المشتري المرتقب بشكل مباشر أو غیر مباشر

فلا یمكن لأي مؤسسة تقوم بالبحث عن , خاصة في ظل المنافسةو  نشاط أساسي لكل مؤسسة وعلیه فالترویج
أسمائها من سوق إلى و  ومنتجاتها لشركاتكذلك یجري اختلاف مواقف او  ,المستهلكین الاستغناء عنهو  العملاء

تنشیط , البیع الشخصي, الإعلان(هذا یجرنا إلى توقع اختلاف في طبیعة عناصر المزیج الترویجي و  ,سوق آخر
  .باختلاف الأسواق) إلخ...المبیعات

 :أهداف الترویج .2

 ، من خلال تقدیمه لمعلومات عن المنظمة وذلك ، مشكلة جهل المستهلكلحل هدف الترویج ی بشكل عام
أهداف  بشكل خاص یمكن تقسیمو  ...، هااتستخداماو  وفرة السلعةو  الأسعارو  ، علامتها التجاریةو  سلعتهاو 

  2:كما یلي ، أهداف سلوكیة ، أهداف شعوریة ، )یةإعلام( حسب طبیعتها إلى أهداف تعریفیة  الترویج

 :أهداف تعریفیة  . أ

بسعر المنتوج أو نشاط ما یخص ترقیة و  ، هي تلك المتعلقة بزیادة المعرفة بوجود منتج جدید أو علامة جدیدة
فنظرا لطبیعة البیئة العالمیة ،  تصالالاالتكرار داخل إستراتیجیات و  الأهداف التعریفیة كثیرة التواترو . عاتالمبی

وتعدد أذواق وثقافات المستهلكین أصبح من الضروري التركیز على أسالیب ترویجیة ملائمة للطابع  ،المتغیرة
مختلف الجماهیر بالأنشطة التجاریة  علامكذا لإو  ، العلاماتو  الخدماتالدولي  من أجل التعریف بالمنتجات و 

 .للمؤسسة

  :أهداف شعوریة  . ب

أو المنتوج أو الخدمة أو  الشركةتتمثل في تحسین صورة و  ، هي تلك الأهداف الموجهة إلى إقناع المستهلكو
 .الشركةو   المنتوج ، في العلامة تصالالاجمهور فالهدف هو تحبیب  .تمییز المنتوج أو الخدمةو  ، العلامة

                                                           
 .214،  ص 1997،  مصر ،  دار الأمین للطباعة والنشر، تسویق الدولي والمصدر الناجحالیحي سعید علي عید،   - 1
2 - , Edition Economica, 3eme édition, La communication marketing: concepts, techniques, stratégiesDecaudin J.M, 

Paris, 2003, P 89.   
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 :أهداف سلوكیة    . ج

التأثیر على بالرغم من أن  لأنها تستهدف السلوك وتسعى إلى توجیهه أو تغییره  تعتبر أحیانا صعبة المنالو 
سواء بإدخال مستهلكین جدد أو برفع مشتریات  ، السلوك أو تغییره یعتبر أساسا جوهریا لرفع المبیعات

 .المستهلكین العادیین

 :أهمیة النشاط الترویجي .3

بل إنه یأتي في  ؛إن ما یرصد من مبالغ لتغطیة النشاط الترویجي یعتبر أكبر التخصیصات في النشاط التسویقي
 ، يومن هنا یبرز الاهتمام بهذا النشاط الحیوي في مجال النشاط التسویق  ، المرتبة الثانیة بعد تكالیف الإنتاج

 فيأهم هذه الفوائد  إیجازیمكن و  ، فهو یحقق العدید من الفوائد سواء كان موجه للبیئة المحلیة أو الدولیة
  1 :العناصر الآتیة

 .ماالمشتري رغم بعد المسافة بینهو  التفاهم بین البائعو  تصاللااالمساهمة في تحقیق  -

ى لبالإضافة إ (ه أن یتصل علیحیث أن المنتج  ، صل بهم المنتجالذین یت زیادة عدد الأفرادو  تنوع -
فیما إذا  الإتصالكذلك یختلف شكل و  ، تاجر التجزئةو  مع الوسطاء التجاریون مثل تاجر الجملة ) المستهلكین

 .كان السوق للسلع الاستهلاكیة أو للسلع الصناعیة

ة اشتداد لذلك في حاو  م في السوق التجاريتثبیت الأقداو  جي یسمح بكسب المعركةالنشاط التروی -
 .المنافسـة في السوق

من مدهم ذلك من خلال ما یو  اة الأفرادالتطور في حیو  يیساهم الترویج في الحفاظ على مستوى الوع -
 .همكل ما هو ذو فائدة لو  الخدماتو  ت عن كل ما یتعلق بالسلعابیانو  معلومات

هذا و  ، جي ترمي إلى الوصول إلى مستوى عالي من المبیعاتمن خلال النشاط التروی الشركةن إ -
التكالیف بالتالي إلى تخفیض الأسعار من خلال توزیع و  سیؤدي في النهایة إلى تخفیض تكلفة الوحدة المنتجة

 .الثابتة على أكبر عدد ممكن من الوحدات المنتجة

حیث یظهر ذلك في بعض الأحیان  ، راء بالنسبة للمستهلكینشیؤثر النشاط الترویـجي على قرار ال -
هذا و  ، خططه قبل دخوله إلى المتجر افنرى أنه یشتري سلعًا أخرى إضافة لم ، عندما یدخل إلى أحد المتاجر

 . الجهود الترویـجیة یرجع إلى تأثیرات

 

                                                           
   .192الصفحة  ، 1996 ، الأردن ، عمان ، دار زهران للنشر ، "مدخل متكامل"مبادئ التسویق  وأخرون،  عمر وصفي عقیلي.د  -1
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  :وظائف الترویج .4

 1 :هة نظر كل من المستهلك والبائع كما یليیمكن النظر إلى وظائف الترویج من وج

 :من بینها ، یحصل المستهلك على مزایا مباشرة من الترویج  :وجهة نظر المستهلك  . أ

 عن طریق الوصول إلیهم ، إلیهما یحتاجون و  حیث یقوم بتذكیر المستهلكین بما یرغبون فیه :خلق الرغبة 
 .إلى مشاعرهمو 

 الضمانات و  سعارهاأ ، أحجامها ، تعریفهم بقیمتهاو  ، بتقدیم المنتجات الجدیدة للمستهلكین :المستهلك إعلام
 .غیرها من المعلومات الأخرىو  ، المرافقة لها

 أي یعتقد الناس  ، ریمةتطلعاتهم إلى حیاة كو  یبنى الترویج على أمال الناس: تحقیق تطلعات المستهلك
 .بشرائهم لهذه التوقعات عند شرائهم المنتوج

یقوم رجال التسویق بالترویج لجعل الطلب یزید عن السلعة مع بقاء السعر   :وجهة نظر رجل التسویق  . ب
 .ثابت أو زیادة سعر السلعة مع بقاء الطلب على المبیعات ثابت

  : و یؤثر الترویج في الطلب بإحدى الطرق التالیة
 لكي تحقق الشركة حجما كبیرا من المبیعات فإنها تعتمد : زیادة المبیعات أو المحافظة على جزء كبیر منها

 .غیرهاو  ...الإشهارو  تنشیط المبیعات ، تحفیز المستهلكین

 حیث یعتبر الترویج من أهم الوسائل التي تلجأ إلیها الشركات في  :التغلب على مشكلة إنخفاض المبیعات
 . محاولة الحد من الهبوط الذي تعرفه مبیعات المنتوج

 التعریف بهاو  ، السوق إلىبحیث یعتمد على الترویج بشتى الطرق لتقدیم السلعة الجدیدة  :تقدیم سلعة جدیدة 
 .بالمزایا الجدیدة التي تقدمهاو 

  :في تحدید المزیج الترویجي العوامل المؤثرة .5

 ، یجب أخذها في الاعتبار عند تحدید مكونات المزیج الترویجي المراد استخدامهالتي هناك العدید من العوامل 
 :وتتمثل هذه العوامل في

تعتبر المراحل التي یمر بها المنتج في دورة حیاته من أكثر العوامل المؤثرة على   :دورة حیاة المنتج  . أ
  2:یلي فتختلف الوسائل المستخدمة حسب كل مرحلة كما ، الترویجيالمزیج 

                                                           
 .15 - 14،  ص 1998،  دار البازوري،  عمان،  1،  ط الترویج والإعلانبشیر عباس العلاق،  محمد علي ربابعة،    - 1

  . 23ص ، 2001، القاھرة،  مجموعة النیل العربیة، أسرار الترویج في زمن العولمة ، محسن فتحي عبد الصبور  -  2
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تقدیم السلعة أو الخدمة في في هذه المرحلة اختیار أدوات الترویج التي تهدف إلى یتم  :میمرحلة التقد    - 
بها وباستخداماتها وخصائصها وممیزاتها التي تنفرد بها عن خیرها من  التعریفشكل جذاب إذا كانت جدیدة  و 

أما إذا كانت السلعة معروفة بل تم تطویرها فیكون هنا الترویج للتعریف بالخصائص  ، المنتجات المشابهة
 العمل على خلق الطلب على السلعة لمرحلةفي هذه االترویجي مهمة المزیج فلذا . في السلعة  الإضافیة
  .المقدمة

ترتكز على محاولة إقناع المستهلكین  في هذه المرحلةإن الجهود الترویجیة المقدمة  :مرحلة النمو  - 
،  تساهم في التعریف بالمنتوجحیث تستعمل وسائل ترویجیة مناسبة  ، المستهدفین لشراء السلع أو الخدمات

  .تساعد الشركة في الحصول على حصة سوقیةو 

على مستوى الدولة  یتم تقلیده في هذه المرحلةو  یكون المنتج في متناول جمیع الشرائح حیث :مرحلة النضج - 
عن طریق البیع الشخصي  عدد من الزبائن بإستعمال إقناع أكبر محولة لىها عجهودالشركة  كزر تلذا  المتقدمة

  .وتنشیط المبیعات

تقوم  المخزون المتبقي من المنتج لذاحیث تحاول الشركة في هذه المرحلة التخلص من  :مرحلة الانحدار - 
  .بتخفیض الأسعار ویمكن استخدام تنشیط المبیعات للحفاظ على مستوى معین للمبیعات

والبیع الشخصي والعلاقات  الإعلانمنتجات الاستهلاكیة تعتمد على ذات التوجه لل لشركاتاف :طبیعة المنتج. ب
بشكل عام تضع أولویاتها للبیع  فهيذات التوجه للمنتجات الصناعیة  لشركاتأما ا ، العامة وتنشیط المبیعات

 1.الشخصي

 ؛الترویجي لكل سوق مستهدفة حسب خصائص تلك السوق جیحدد المزی :طبیعة المستهلكین المستهدفین. ج
فالاستهلاكیة تركز على العینات والمسابقات والبیع الشخصي كأدوات ترویجیة تهدف إلى زیادة المبیعات 
وتنشیطها أما المزیج الترویجي الموجه نحو المشتري الصناعي فیعتمد على البیع الشخصي الذي یوفر الأجوبة 

 2.لانیة في قرار الشراءعلى الأسئلة عن السلع الصناعیة لان من خصائص المشتري الصناعي العق

 ، معرفة تامة بظروف المنافسة في السوقتتطلب  تتطلب أنواع المزیج الترویجي :طبیعة المنافسة السائدة .د
 ، لها رویجيالت وذلك لتمییز المزیج ، د على البیع الشخصيعتمالاحتكاري غالبا ما تذات الوضع  لشركاتفمثلا ا
 الإعلانالعاملة في أوضاع المنافسة الكاملة التي تعتمد على استخدام  لشركاتل رویجيالمزیج الت عكس

                                                           
  .347 ص، 2002، عمان، دار ومكتبة حامد للنشر، التسویق مفاھیم معاصرة، شفیق إبراھیم حداد، نظام موسي سویدان  -1

  . 142ص ،  2000، عمان، مبادئ التسویق الحدیث، محمد الباشا وآخرون  -  2
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المستهلكین و  أیضا إلى استراتیجیات خفض الأسعار الموجهة للوسطاء لشركاتكما تمیل هذه ا ، المقارن
  1.لإبراز میزة تنافسیة ملموسة لدى من یهمهم الأمر ، سواءالمستهدفین على حد 

II - 3 . الترویجيعناصر المزیج: 

من  الشركةالبصریة التي تمكن و  السمعیة ، الوسائل المكتوبةو  یقصد بالمزیج الترویجي مجموعة الأدوات
 ، ترویج المبیعات ، البیع الشخصي ، الإعلانتتمثل هذه الأدوات في و  ، زبائنهاو  الإتصال بكل شركائها

  ...المعارض الدولیةو  الشركةوثائق  ، العلاقات العامة

II - 3 - 1 .الإعلان:  
حیث یعتبر وسیلة إتصال غیر شخصیة لنقل  ، یة التي لا غنى عنها في الشركةعلامهو أحد الأنشطة الإ
وتهدف المؤسسة من خلال . الغرض من ذلك هو إقناع المستهلك بشراء السلعة ، بالمنتوجالمعلومات الخاصة 

 .والمرتقبین إلى الإتصال بأكبر مجموعة من المستهلكین الحالیین الإعلان
 : الإعلانمفهوم  .1
  2.قابل أجرسوق مستهدف م تصال جماهیریة تستخدم لعرض المنتج علىبأنه وسیلة ا الإعلانیعرف  -
المدفوعة و  غیر الشخصیةأو الخدمات  ،أو السلع ،م الأفكارأنه أي شكل من أشكال تقدیبكما یعرف  - 

  3.معروفو  الأجر بواسطة معلن محدد
یتمثل في إقناع الجمهور المستهدف من  ؛تصالیة تستهدف إحداث اثر محددایعرف أیضا بأنه عملیة  - 

 4.دفعه إلى سلوك یقدم فیه على شراء أو التعامل مع الخدمة المعلن عنهاو  ، قبل المعلن
لحثه ) الجمهور(هو نشاط یهدف إلى التأثیر على المستهلك أو  الإعلانمن خلال التعریفات السابقة نرى أن و 

اعتماداً على معرفة بنفسیة هذا المستهلك وعقلیته وطرق التأثیر  ، على شراء منتج أو طلب خدمة أو تقبل فكرة
  .للقیام بسلوك استهلاكي معین أو لقبول فكرة معینة) أو بالأحرى لدفعه بوعي أو بدون وعي(علیه لإقناعه 

  :الإعلانهداف أ .2

  5:في النقاط التالیة ، ویمكن توضیح أهم هذه الأهدافالإعلانتضع الشركة أهدافا تسعى إلى تحقیقها من خلال 

                                                           
  .24ص ، مرجع سابق ، محسن فتحي عبد الصبور - 1
 .84ص  ، 2009 ، الجزائر ، متیجة ، التسویق سیاسات ومفاھیم ، سمیة حداد   - 2
 .403ص  ، 2001 ، القاھرة ، المكتبة الأكادیمیة ، إدارة التسویق ، محمود صادق بازرعة  - 3
 .19ص  ، 1998 ، القاھرة ، 3ط  ، مكتبة النھضة المصریة ، عملیة الإتصال الإعلاني ، صفوت عالم  - 4
ص  ، 2002 ، الإسكندریة ، التوزیعو مؤسسة حورس الدولیة للنشر ، 03ج  ، "العملیات - الإستراتیجیات -المفاھیم"الترویج  ، علفةعصام الدین أبو   - 5

83 . 
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  :المنتجاتو  للشركةالترویج   . أ
 ، غیرهاالعلامة التجاریة و و  تجاهات السیاسیةالاو  الأفكارو  شركةفي الترویج للصورة الذهنیة لل الإعلانیستخدم  

 ، ستخداماتهاو  الخدمات من خلال عرض خصائص المنتجو  هو الخاص بالترویج للسلعفأما إعلان المنتجات 
  .المنافع المحققة من هذه المنتجاتو  الصورة الذهنیة للمنتجاتو 

  :الاختیاريالطلب و  إثارة الطلب الأولي  . ب
أماكن و  تهاستخداماو  خصائصهو  إلى إثارة الطلب الأولي عندما یقدم معلومات عن المنتج الإعلانیهدف  

ختیاري عندما یركز على كما یهدف إلى إثارة الطلب الا ، وقخاصة في حالة تقدیم منتجات جدیدة للس ، تواجده
  .معینة )علامة( خصائص أو مزایا ماركة

  :مواجهة إعلانات المنافسین  . ت
دفاعیا یهدف للتقلیل  هنا الإعلان حیث یكون ، للحد من أثر الترویج الخاص بالمنافسین على مبیعات الشركة 

لیس من الضروري أن یؤدي إلى رفع الحصة السوقیة أو زیادة مبیعات و  ، نخفاض في المبیعاتأو منع الا
  .المنظمة

  : زیادة فاعلیة البیع الشخصي  . ث
المرتقبین و  من خلال إمداد المستهلكین الحالیین ؛زیادة كفاءة جهود رجال البیعو  إلى تدعیم الإعلانیهدف 

ستعداد لتزوید المستهلك الا الإعلانیظهر و  ، تخاذ قرار الشراءتشجیعهم على او  ، بالمعلومات عن المنتجات
  .بالمعلومات التي سیتحصل علیها من رجال البیع

 ، یةالإعلانإنما فرعیة متعلقة بكل مرحلة من مراحل الحملة  ، لا تكون عامة الإعلانیتضح هنا أن أهداف 
  .مراعاة الجانب الزمنيو  المهم تحدید الأهدافمن و 

  :الإعلانأنواع  .3
  : عدة أنواع بناء على مجموعة من الأسس إلى الإعلانیمكن تقسیم 

 : یةالإعلانعلى الهدف من الرسالة  ابناء الإعلان  . أ
 1:وفق هذا الأساس إلى ثلاث أنواع رئیسیة هي الإعلانیمكننا تقسیم 

                                                           
 .403 - 402ص  ، 2004 ، الإسكندریة ، الدار الجامعیة ، "النظریة والتطبیق" التسویق  ، شریف أحمد العاصي - 1
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 :هنا نمیز بینو  الذي تقوم به الشركات الهادفة للربح الإعلانهو  :التجاري الإعلان -
 هو الهادف إلى زیادة الطلب على صنف معین من المنتجاتو  :نتقائيالا  الإعلان. 
 لیس صنفا بذاتهو  یستخدم لزیادة الطلب العام على فئة معینة من فئات المنتجات :الأساسي الإعلان. 
 الشركاتك ، الغیر هادفة إلى تحقیق الربح الشركات الإعلانالنوع من خدم هذا یست :غیر التجاري الإعلان -

أو فكرة معینة كتنظیم  البیئةالترویج لمفهوم معین كالحفاظ على یهدف إلى و  ، ....النقابات العمالیةو  الحكومیة
 .النسل

 ، الهادفة إلى الربح أو الغیر هادفة للربح الشركاتكل  الإعلانیستخدم هذا النوع من  :الشركةعن  الإعلان -
سمعة طیبة عن و  صورة جیدةو  نطباع حسنإلى تكوین ایهدف و  ، على المنظمة نفسها الإعلانحیث یركز هذا 

 .المنظمة لدى جماهیرها
 :یةالإعلانبناء على طبیعة المعلومات التي تحتویها الرسالة  الإعلان  . ب
 :تصنف إلى ثلاث أنواعو 
غالبا ما یستخدم و  ، إلى خلق طلب أولي على سلعة أو خدمة أو فكرة الإعلانیسعى هذا : يعلامالإ الإعلان -

الأفراد بوجود هذا  إعلامالهدف منه و  إلى السوق أو عند تقدیم منتج جدید ، عند دخول الشركة للسوق أول مرة
لذلك یستخدم عادة في المرحلة  ، أماكن بیعهو  خصائصه ، كسعره ، تزویدهم بالمعلومات اللازمة عنهو  المنتج

 1.الأولى من مراحل دورة حیاة المنتوج
 ، حثهم على شراء المنتج الذي تقوم المنظمة بالترویج لهو  یهدف إلى إقناع المستهلكین: قناعيالإ الإعلان -
منتجات نتقائي من خلال التركیز على المزایا المتعددة للمنتج عن هو بذلك یهدف إلى زیادة الطلب الاو 

عتماد علیه یتم الاو  ، تزداد المنافسةیكون أكثر أهمیة عندما و  ، التأكید على خصوصیات المنتجو  ، المنافسین
 2.في مرحلة النمو

فهو یهدف إلى  3، في محاربة عادة النسیان عند المستهلكین الإعلانیفید هذا النوع من و  :التذكیري الإعلان -
یستخدم هذا و  ، التأكید على أنه الأفضلو  تذكیر المستهلكین بالمنتجو  ، الأخرىمساندة الجهود الترویجیة و  تقویة

 .في أواخر مرحلة التشبع من مراحل حیاة المنتجو  في مرحلة تناقص المبیعات الإعلان
II - 3 - 2 .البیع الشخصي:  
 :مفهوم البیع الشخصي .1

                                                           
 .202ص  ، 2006 ، عمان ، التوزیعو دار حامد للنشر ، ویقیة والترویجالإتصالات التس ، ثامر البكري  - 1
 .405ص  ، مرجع سابق ، شریف أحمد العاصي  - 2
 .151العلاق،  علي محمد ربایعیة،  مرجع سابق،  ص  بشیر عباس  - 3
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تقوم الشركة و  ، المشتري في محاولة لإتمام عملیة التبادلو  هو عبارة عن اتصال شخصي بین البائع  
دورا هامًا في الترویج ) رجل البیع(یلعب مندوب البیع و  ، بهذه الوظیفة من خلال القوى البیعیة التي تعمل لدیها

كما هو الحال  - المشتري الصناعي  وأ قد یتم اتصال مندوب البیع مباشرة بالمستهلكو . عن منتجات أي شركة
ذلك في معظم السلع و  التجزئةو  أو بتجار الجملة ، -  السلع الصناعیةو  ي بعض السلع الاستهلاكیة المعمرةف

  1.بصفة خاصة المیسرة منهاو  الاستهلاكیة

من أقدم وسائل  كما یعتبر البیع الشخصي الذي یقصد به اتصال البائع أو مندوبیه شخصیًا بالمشترین  
ذلك من خلال ما تحمله رسائل البیع و تنشیطه؛ و  بل من أهم مجهودات خلق الطلب ، وأكثرها اهمیة البیع

 ، 2تعلمها طرق الاستفادة منهاو  ، الخدمات وتحث على اقتنائهاو  الشخصي إلى المستهلكین من أخبار عن السلع
إلا أنه وبظهور  ، ةوكذا لأن الالتقاء المستهلكین یكون بصورة مباشرة وبالتالي ردود الفعل تكون سریعة بل وآنی

الخاصیة أصبحت التكنولوجیا الحدیثة والانترنت بصورة خاصة تراجع دور البیع الشخصي كثیرا لأن هذه 
من خلال نقره  الإعلانمن خلال معرفة ردود فعل الجمهور لحظة اطلاعه على  ، الإعلان موجودة أیضا في

إضافة إلى العدید من المزایا  ، الإعلانوحول موضوع  الإعلانعلى النافذة التي تظهر أمامه وإبداء رأیه حول 
دولي بأقل الأخرى التي توفرها التكنولوجیا الحدیثة كالوصول إلى عدد أكبر من المستهلكین وعلى نطاق 

    .....السرعة في إیصال المعلومات ، التكالیف

  :3مزایـا البیع الشخصي .2
  :من مزایا عدیدة منها یحققهیحتل البیع الشخصي مكانة متمیزة بین وسائل تنشیط الطلب المختلفة لما 

حیث یستطیع مندوب البیع أن یصوغ رسالة البیع بالطریقة التي تناسب  ، تمتع البیع الشخصي بالمرونة - 
ملاحظة ردود الفعل لدى أیضا تمكن هذه الطریقة مندوب البیع من و  ، عاداتهو  دوافعهو  حاجات كل مشترٍ 

هذه المهمة یصعب على أي وسیلة أخرى من و  ، اتخاذ الإجراءات التصحیحیة المناسبة في الحلو  المشترین
 .وسائل البیع القیام بها

بین و  یوطد العلاقات بینهمو  ، المشترینو  بین مندوبي البیع یولد الاتصال الشخصي علاقات جیدة - 
   .مما یساعد بالتالي على استمرار التعامل المربح بین الطرفین ، لشركاتا

                                                           
 . 329،  الصفحة 2001،  )مصـر(دریـة،  الإسكن ، التوزیـعو  الدار الجامعیة للنشـر ، التسویق ، محمـد فریـد الصحن. د  -1
 .414الصفحة  ، 2002،  )الأردن(والتوزیـع،  عمـان،   دار الثقافـة للنشـر ، مبادئ التسویـق ، محمـد صالـح المـؤذن. د  - 2
 .416ص  ، نفس المرجع السابق  - 3
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 لشركاتا مذلك من خلال قیاو  ، یقلل البیع الشخصي من الإسراف في الجهود البیعیة إلى أدنى حدٍ ممكن - 
 .بتحدید حصتها السوقیة بشكل أكثر كفاءة من أي وظیفة ترویجیة أخرى

حیث یقوم مندوبو البیع بتجمیع بیانات  ، ت غیر بیعیةخدما لشركاتیستطیع البیع الشخصي أن یقدم ل - 
  .شكاواهمو  كذلك معلومات عن تصرفات العملاءو  ، اتجاهاتهمو  مهمة عن میول المستهلكین

   :و بقدر ما لوظیفة البیع الشخصي من مزایا إلا أنها تعترضها مشكلات كثیرة نذكر منها ما یلي

 إلى  8أن هذه التكالیف تراوحت بین  لشركاتحیث وجد في بعض ا ، ارتفاع تكلفة البیع الشخصي
 %.3إلى  1لم تزد عن  الإعلانفي حین أن تكالیف  ، من صافي المبیعات% 10
 الحصول على مندوبي البیع المؤهلین للقیام بالعمل صعوبة. 
 الإشراف علیهمو  إدارتهمو  خاصة تلك المتعلقة باختیار المندوبینو   ، تعدد مشكلات البیع الشخصي  . 
  :أنواع رجال البیع .3

وما تتطلبه المهمة البیعیة  ، مقدار المجهود المبذولكالا مختلفة بناء على عاملین هما یأخذ البیع الشخصي أش
   1:لذلك یمكن تصنیف رجال البیع إلى الفئات التالیة  .من خلق وابتكار لإتمام الصفقة

  :متلقي الطلبات  . أ
هي التي تعاقدت  الشركةتكون  ؛ حیثد بیعيهولا یقوم بأي ج ، ثم تنفیذهالزبون هو الذي یقوم باستلام طلب و 

لتقوم بتنفیذها من  الشركةویقوم هؤلاء الموزعین بإرسال طلبیاتهم إلى ) من تجار الجملة أو التجزئة(مع الموزعین
بإرسال متلقي الطلبیات إلى عملائها لمراجعة احتیاجاتهم من  الشركةوقد تقوم  ، خلال هذا النوع من رجال البیع

  .لإرسالها إلیهم الشركةمنتجات 
 :الباحث عن الصفقة  . ب
من ثم متابعة العملاء  ، وتزویده بالمعلومات وإقناعه بالشراء ، المرتقبالزبون یقوم رجل البیع هنا بالبحث عن  

أو كمندوبي بیع یقومون بزیارة  الشركةء كبائعین داخل وقد یعمل هؤلا ، استخدامهم للسلعة أو الخدمةحیث 
  .العملاء والبیع لهم

  
  
 

                                                           
   .254ص  ، 2001ار النھضة العربیة،  مصر، د ، إدارة المبیعات وفن البیع،  توفیق محمد عبد المحسن  -  1
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 : مروج المبیعات  . ت
 الشركةبإرسال مندوبین عن  ، بتسهیل مجهودات البیع الشخصي لمندوبي مبیعاتها لشركاتحیث تقوم بعض ا

   1.لكن لیس بهدف تنفیذ صفقة بیعیه ، تكون مهمتهم الشرح والتفسیر وإعطاء المعلومات عن المنتج
II - 3 - 3 .تنشیط المبیعات : 
 : مفهوم تنشیط المبیعات .1
صممت لتحفیز  ، مجموعة من الأدوات المحفزة في مدى قصیر من الزمن :"عرفها كوتلر على أنها -

   2".شراء أسرع وأعظم من المنتجات أو الخدمات المعینة من قبل التجار أو المستهلكین
والذي  ، النشاط الذي یستخدم كحافز مباشر لشراء أو تجربة سلعة أو خدمة" :كذلك على أنهاوتعرف  -

 3".یمكن توجیهه إلى كل من المستهلكین والوسطاء والبائعین
  :4وسائل تنشیط المبیعات .2
 :من أهمها :وسائل تنشیط المبیعات الموجهة إلى المستهلك  . أ

 .العینات المجانیة - 

 .المسابقات - 

 .المرتبطة بشراء أكثر من وحدة من السلعةالهدایا  - 

 .تخفیضات في السعر في حالة شراء أكثر من وحدة - 

 .تخفیضات في فترة زمنیة معینة - 

 :أهمها :وسائل تنشیط المبیعات الموجهة إلى الموزعیـن  . ب

 .جائزة لأحسن موزع - 

 .وسائل مساعدة لعرض السلع - 

 .نفس الفترة الزمنیة السابقة بیعها فيو  هدایا في حالة سحب كمیات كبیرة من المخزون - 

 

                                                           
  .246 ص ، 2006،  الاسكندریة،  الدار الجامعیة ، "مدخل الاتصالات التسویقیة المتكاملة"الترویج والعلاقات العامة ،  شریف أحمد شریف العاصي  - 1
  .252 ص ، 2009 ، عمان،  یعدار صفاء للنشر والتوز ، إدارة الترویج والاتصالات التسویقیة،  على فلاح الزعبي  - 2
 .37عصام الدین أبو علفة،  مرجع سابق، ص  - 3
 .330،  مرجع سابق،  ص محمـد فریـد الصحن. د  - 4
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  :أهداف تنشیط المبیعات .3
   1:ما یلي تنشیط المبیعاتنشاط ف هدی

مما یساعد على تكرار عملیة  ، تشجیع العملاء الحالیین على زیادة الطلب أو الكمیة المستهلكة من السلعة - 
  .الشراء من قبل هؤلاء المشترین

  .على سبیل المثال نات مجانیةإرسال عیب  ، المطورةالمساعدة على تجریب السلع الجدیدة أو  - 

  .ین وكسب ولائهمتغییر عادات الشراء الحالیة لدى المستهلك - 

من خلال تصمیم واجهات عرض إضافیة تحمل اسم منتجات  ؛الحصول على مزید من تعاون تجار التجزئة - 
  ...أو تحمل رمز علامتها التجاریة الشركة

II - 3 - 4 .العلاقات العامةو  النشر 

 :النشــر .1
معلومات و  الهدف منه نشر أخبارو  ، یعتبر النشر من الأدوات الرئیسیة المستخدمة بواسطة العلاقات العامة 

 .ذلك دون مقابل بهدف تحسین الصورة الذهنیة عن الشركةو  ، سیاستهاو  توسعاتها ، منتجاتها ، عن الشركة
ذلك من خلال استمالة محرر أو مذیع و  ، عن النشر في أن الأخیر نشاط غیر مدفوع القیمة الإعلانیختلف و 

لذلك فإن النشر و  ، أو مقدم برامج لعمل تحقیق صحفي أو نشر أخبار في مقال أو داخل الصحیفة عن الشركة
 .ة لدى الرأي العامأن تكون لها أهمیة وجاذبیو  یجب أن یعمل على استمالة هذا الطرف لكي ینشر هذه الأخبار

یتمیز جانب آخر لكن من و  ، غیر متاحة للإعلان عند استخدامهو  في هذه الحالة یكون للنشر مساحة كبیرةو 
هذا ما لا یتوفر لدى الشركة و  ، یة حسب رغبة المعلنالإعلانتكرار الرسالة  إمكانیةعن النشر ب الإعلان

  2.المستخدمة للنشر
  : العلاقات العامة .2
 الشركةالعلاقات العامة أنها وسیلة ترویجیة تعمل لإیجاد نوع من الصلات القویة بین الشخص و تعرف  - 
ثم  ، والتفاعل بین الأفراد والجماعات ، من خلال الاتصالات المستمرة ، المجتمع بصفة عامةو  الشركةبین  أو

 3."الاتصال والتفاعل تقییم ردود الفعل الناتجة عن هذا

                                                           
  .516ص ، مصر، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنیة، "وجھة نظر معاصرة"التسویق ، عبد السلام أبو قحف - 1
 .331،  مرجع سابق،  ص محمـد فریـد الصحن. د  - 2
  .13 ص، 1998،  عمان،  دار مجدلاوي للنشر والتوزیع،  الدعایة والإعلان والعلاقات العامةمحمد جودت ناصر،   - 3
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التي  ، الجهود الإداریة المخططة والمستمرة ": على أنها العلاقات العامة البریطانيكما عرفها معهد  - 
  1.وجمهورها الشركةتهدف إلى تعزیز التفاهم بین 

  :أهداف العلاقات العامة .3
  2:تتمثل أهداف العلاقات العامة فیما یلي

 .تحقیق سمعة طیبة للمؤسسة وتدعیم صورتها الذهنیة - 
 .وذلك من خلال التفاهم المتبادل من الجماهیر الداخلیة للمؤسسة ، الداخليكسب تأثیر الجمهور  - 
عن طریق  الشركةبالترویج لمنتجات  العلاقات العامةحیث تقوم  ، الشركةالترویج لسلع وخدمات  - 

إلى  ، تنظیم المعارض المختلفة والأبواب المفتوحةأو  أو عن طریق تنظیم زیارات للمؤسسة ، الدعایة المجانیة
كل ذلك من اجل زیادة مبیعات ،  ویل العدید من الأنشطة الثقافیة والریاضیة والفنیة والاجتماعیةمجانب القیام بت

 3.الشركةسلع أو خدمات 
 الشركةإقامة وتدعیم العلاقات الطیبة مع جماهیر  وذلك من خلال ، كسب ثقة الجمهور الخارجي - 

 .المتصلة بها
 .في كافة العملیات المتعلقة بإطلاق منتجات جدیدة للأسواق المساعدة - 
الأخرى وتنمیة وسائل اتصال فعالة ومستمرة لصالح جمیع  لشركاتوا الشركةالاهتمام بالعلاقات بین  - 

  4.الأطراف
   :وظائف العلاقات العامة .4
  5:وهي الفرعیة الأنشطةلاقات العامة مجموعة من الوظائف و الع نشاط تضمنی
مج العلاقات برنا حدید الموقف أو المشكلة التي یسعىهدف إلى توی :هاوجمععن المعلومات البحث   . أ

 ، واتجاهاتها ، تعامل معهایر التي تإلى التعرف على أراء فئات الجماه الشركةحیث تحتاج العامة إلى مواجهتها؛ 
كما أنها في حاجة إلى  ، وما تقوم به من أنشطة ، من قرارات الشركةكل ما تتخذه وردود الفعل لدیها إزاء 

وتتضمن هذه الخطوة مراجعة  .ومشكلاتهم واحتیاجاتهم المختلفة ، واتجاهاتهم ، التعرف على آراء العاملین
  .وسیاستها واتجاهاتهم وسلوكهم الشركةودراسة آراء الفئات التي تتأثر بأفعال 

                                                           
  .20 ص،  2002،  الإسكندریة ، المكتب الجامعي الحدیث،  العلاقات العامة بین نظریة والتطبیقمنال طلعت محمود،   - 1
  .39 ص،  2002،  الإسكندریة،  الدار الجامعیة،  النظریة والتطبیقالعلاقات العامة بین ،  محمد فرید الصحن - 2

  .233ص ، مرجع سابق، محمد جودت ناصر -  3
  .437 ص،  2009،  الإسكندریة،  المكتب الجامعي الحدیث،  التسویق الاستراتیجي،  محمد الصیرفي - 4
  .25  ص،  2002، الخبرات المھنیة للإدارة المناھج التدریبیة المتكاملةمركز ،  النظریة والتطبیق-العلاقات العامة،  عبد الرحمان توفیق - 5
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ات وتحدید الأهداف تبدأ خطوة التخطیط لنشاط العلاقات بعد أن تقوم الإدارة بجمع المعلوم :التخطیط  . ب
ودراسة مدى تأثیر الآراء والاتجاهات  ، العامة على أساس تحدید دور العلاقات العامة في تحقیق هذه الأهداف

  .الشركةوردود الفعل لدى الجماهیر على 
صالیة التي تسعي إلى تحقیق حیث تقوم بتنفیذ برنامج الموضوع من خلال الجهود الات: التنفیذ والاتصال  . ت

الخطة التنفیذیة  وتسعى. وهو تعریف فئات الجماهیر بالمعلومات المطلوبة ؛الهدف الأساسي للعلاقات العامة
  .لتحقیق أهداف العلاقات العامة )المخطط له(إلى استخدام الاتصال المصمم

 الشركة العلاقات العامة حیث تسعىي عملیة وهي الخطوة الأخیرة ف :قیاس النتائج وتقویم البرنامج   . ث
القیام بإجراء إلى  ، ن تنفیذ برنامج العلاقات العامةمن خلال مقارنة النتائج المخططة بالنتائج المحققة م

 . التصحیحات في حال الكشف عن وجود انحرافات في النتائج عما هو مخطط له

الترویجي خصائصه وممیزاته لذلك على من خلال ما سبق یبدو بارزا أن لكل عنصر من عناصر المزیج 
بل علیها أن تبحث عن التولیفة  ، المؤسسة وحتى تنجح في تحقیق أهدافها أن لا تعتمد على عنصر واحد

 .المثلى من مختلف عناصر المزیج الترویجي لبلوغ الأهداف المسطرة والوصول إلى الفئة المستهدفة
   .استخدامها في كل أسلوب من أسالیب الترویجویبین الجدول التالي الأدوات التي یمكن 
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  الأدوات المستعملة في المزیج الترویجي) 01-  02( جدول 

  البیع الشخصي  العلاقات العامة  ترقیة المبیعات  الإشهار

 الإشهار الصحفي-

  يالإشهار الإذاع-

 الغلاف المطبوعات على-

 النشرات التعریفیة-

  إشارات العرض-

  البیع أماكن الإشهار في-

 المسابقات-
 الألعاب-
 الهدایا التذكاریة-

 المجانیة توزیع العینات-

 المعارض التجاریة-

  العروض الخاصة-

 علامالإ نشرات في وسائل-
 خطابات-
 ندوات -

  تقاریر سنویة- 

  التبرعات الإنسانیة-

 النشر-
 التظاهرات الاجتماعیة-

 الرعایة-
  مجلة المؤسسة-

  ةالعروض البیعی-

 اللقاءات البیعیة-

  ةالبرامج التحفیزی-

 البیع من خلال-
 .المعارض

  البیع عبر الهاتف-

 ، قسنطینة ، جامعة منتوري ، مذكرة ماجستر  ، )دراسة حالة موبیلیس( المؤسسة الإقتصادیة الجزائریة في  الإعلانأهمیة و  واقع ، كوسة لیلى: المصدر
  .45ص  ، 2007/2008

II - 3 - 5 . 1:الترویج الحدیثةوسائل  

هناك عدة وسائل حدیثة یمكن استخدامها للترویج للشركة ومنتجاتها على شبكة الانترنیت وهي البرید الالیكتروني 
 . المناقشاتو  وقوائم البرید وواجهات العرض الالیكترونیة والمجموعات الإخباریة

التفاعل عن قرب وبصورة أكثر فاعلیة منه مع حیث یتیح الترویج على الإنترنت وسائل جدیدة یمكن بواسطتها 
حیث من الممكن أن یسمح لنا  ، تسهل الأنترنیت العملیة الترویجیة،  و العملاء في أسالیب الترویج التقلیدیة

ومع هذا . الترویج من خلال رسائل البرید الإلكتروني بإرسال رسالة مباشرةً إلى الجمهور الذي یقع علیه اختیارنا
رسائل البرید الإلكتروني إلى أشخاص لم یقوموا بطلبها أو إرسال رسائل برید إلكتروني أكثر من فإن إرسال 

  2. اللازم إلى هؤلاء الذین قاموا بطلبها قد یؤثر سلباً على سمعة الشركة

                                                           
 .22 – 21جامعة دمشق،  بدون سنة نشر،  ص  سیاسات الترویج الفعال، أحمد الدویري،   1

2   -  http://www.kenanaonline.net/page/8491 . 15:49على الساعة  28/03/2015إطلع علیھ بتاریخ    
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ر بالسلب على ثلتجنب مشاكل قد تؤ  ، الأمر الذي یستدعي التخطیط للحملة الترویجیة على الشبكة العنكبوتیة
 .معة الشركةس

  : أهم المعلومات الممكن أن تتضمنها الصفحات الخاصة في واجهة العرض و 

  .وصف للشركة ومنتجاتها سواء بشكل نص مكتوب أو بشكل صور  -

 . كتاب مصور عن الشركة یصف المنتجات ومزایاها ومدى توفرها وأسعارها  -

 .المعلومات الفنیة عن المنتج  -

 . التحدث الى أحد العاملین فیها  إمكانیةمعلومات عن فرص التوظیف في الشركة وأیضاً  -

  : الانترنیت  عبر الإعلانأما عن المزایا التي یحققها 

 . استخدامه من جانب الشركات الكبیرة والصغیرة على حد سواء  إمكانیة - 

 .أخرى  إعلاممقارنة مع وسائل  الإعلانلا توجد حدود قصوى لمساحة  - 

 .الوصول للمعلومات والتعامل معها بشكل سریع جداً  - 

 .التسویق یتم بخصوصیة شدیدة وراحة تامة للشركة  - 

 .الأخرى  علاممقارنة بوسائل الإ الإعلانانخفاض تكلفة  - 

  :الانترنیتعبر  الإعلانالتقلیدي و  الإعلانبین  الفروقول الذي یوضح أهم دوفیما یلي الج
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               تفي شبكة الإنترنی الإعلانالتقلیدي و  الإعلانمقارنة بین ) 02-  02(جدول 

  في الإنترنیت الإعلان  التقلیدي الإعلان

  استمرار الرسالة مدة طویلة - 

                         الإعلانقلة المعلومات في  - 

  ه لعامة الجمهور                موج الإعلان - 

غیر تفاعلي                                              الإعلان - 

مرتفعة                                          الإعلانتكلفة  - 

  سهولة تغییر الرسالة - 

  الإعلانوفرة المعلومات في  - 

 موجه للمهتمین فقط   الإعلان - 

 تفاعلي  الإعلان - 

 أقل   الإعلانتكلفة  - 

  

  .22ص  ، بدون سنة نشر ، جامعة دمشق ، سیاسات الترویج الفعال ، الدویريأحمد  :مصدر

التقلیدي، وأهمها وفرة المعلومات،  الإعلانعبر الأنترنیت یحقق مزایا أفضل من  الإعلانمن الجدول نلاحظ أن 
التغذیة یة من خلال الإعلانوالتكالیف المنخفضة، وعنصر التفاعلیة الذي له دور كبیر في نجاح الرسالة 

آرائهم حول یة وبالتالي التعرف على الإعلانالعكسیة الآنیة من جهة، والتقرب من المستهدفین من الرسالة 
   .من جهة أخرى یةالإعلانموضوع الرسالة 
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  : الفصل الثاني خلاصة

لذا فعلى و  ، الخدماتو  نظرا لأهمیته في تسویق المنتجات ، الشركةالترویج أحد النشاطات الأساسیة في  یعتبر
، وقبل ذلك جذب وتحقیق ولاء الزبائن، تحقیق الأرباح  تسعى إلى توسیع علامتها التجاریة بهدف التي لشركاتا

كذا استعمال الوسائل و  للأنشطة الترویجیة میزانیة معتبرةما علیها إلا أن تخصص  ،الاستمراریةبما یضمن لها 
إذا كان (الدولیة و  أیضا اغتنام فرص المعارض الوطنیة الشركةعلى و   ،الحدیثة للإعلان خاصة منها الانترنت

كذا كسب زبائن و  لما في ذلك من التعرف على سلوك المستهلكین) المنتوج أو الخدمة یرقى إلى المستوى الدولي
   .جدد

  



 

    لثلثالثاالثاالفصل الفصل 

واقع الترویج بمؤسسة حمود 
بوعلام وعلاقته بتوسع العلامة 

 التجاریة
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 :تمهید
 إشتداد إلى أدى مما تمیزه، التي الكبیرة الحركیة جرّاء جذریة تحولات الجزائر في المشروبات قطاع یشهد

 محاولةو بالمشروبات للسوق كاملة بتغطیة سمح أخرى جهة منو، جهة من القطاع شركات بین المنافسة
 ولعقود من الزمن هي الرائدة بعدما كانت بوعلام حمود وهو ما جعل شركة. الشركات بعض من التصدیر

 تواجه الیوم أصبحت الغازیة، المشروبات قطاع خاصة بصفةو الجزائري، المشروبات سوق على المسیطرةو
 Coca cola كـ كبرى علامات تمتلك التي منها خصوصا الشركات العدید من طرف شرسة من  منافسة

 . .Pepsi colaو
 الأول الفصل عالج حیث الدراسة، هذه من النظري الجانب إلى السابقین الفصلین خلال التطرق تم وبعد أن 

 الثاني الفصل في التطرق تمو والوظائف، والأهمیة والنشأة المفهوم حیث من التجاریة للعلامة النظري الإطار
 بوعلام حمود شركة إختیارقمنا ب، الدولیة الأسواق في التجاریة العلامة توسع تعزیز في دورهو الدولي للترویج
 تملكتحتل مكانة هامة في الاقتصاد الجزائري من جهة، ومن جهة أخرى    كونها المیدانیة، الدراسة لإجراء
سنحاول  كندا، لذاو أمریكاو اوروبا من كل في سوقیة حصص لإمتلاكها بالإضافة العلامات، من واسعة تشكیلة

 علاماتها توسیع لتعزیز وأسالیبه على الترویج بوعلام حمود شركة إعتماد مدى من خلال هذا الفصل أن نبین
   .والدولي المحلي السوق في

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 واقع الترويج بمؤسسة حمود بوعلام وعلاقته بتوسع العلامة التجارية                                     :          الفصل الثالث
 

60 
 

 

III- 1 .بوعلام حمود شركة حول عامة نظرة 

 النجاح قصص أحد فهي بالبلاد الاقتصادیة الساحة في الشركات أعرق من ،"بوعلام حمود" شركة تعتبر
 عام تأسیسها منذ الزمن، من ونصــف قرن طیلـة والتحدیات المصاعب وجه في بالصمود تمیزت التي الجزائریة
 او داخل المتواجد سواء الجزائري المستهلك إرضاء إلى الحالي الوقت في الأولى بالدرجة تهدف وهي ،1878
 إلى التطرق خلال من بوعلام، حمـود شركة على التعرف نحاول المبـحث هذا خلال ومن الوطن، خارج

 لما التسویق مدیریة على التركیز مع الشركة داخل التنظیــمیة الهیاكل ومختـلف الحالیة، وضعیتها وإلى تاریخــها،
 وموردین وموزعین مستهلكین من بها المحیطة البیئة على نتعرف كما الدراسة، موضوع مع مباشرة علاقة من لها

 .الشركة تعتمده التي الترویجي المزیج إلى سنتطرق كما ومنافسین،
III-1-1 .وأهدافها الحالیة وضعیتها بوعلام، حمود بشركة التعریف: 

 إلى نتطرق ثم التنظیمیة، هیاكلها مختلف وإلى الحالي، وضعها إلى نشیر ثم شركة، تاریخ إلى أولا نتطرق
  .أهدافها

 : بوعلام حمود شركة تاریخ .1

 لكن الشركة، قبل من وجدت رسمیة وثیقة أقدم حسب م 1878 عام إلى بوعلام حمود نشأة تاریخ یرجع رسمیا
 "حمود بوعلام" جد "حمـود یوسف" المدعو أقام حینما عشر التاسع القرن من الثاني النصف إلى تعود جذورها
 الزمن من مدة بعد لیقرر بلكور، حي ضواحي أحد في للتعطیر المركزة المستحضرات أو المنكهات لتقطیر ورشة

 الغازي للمشروب منتجا حمود یوسف أصبح بالتاليو یصنعها، التي اللیمون لنكهة الغازي الماءو السكر إضافة
  .لیموناد بإسم حالیا المعروف
 ذاع أن إلى العاصمة، الجزائر مدینة أبناء من العامة أذواق إلى طریقه یعرف الجدید المنتج هذا بدأ ما وسرعان

 للعالم تظهر أن الفترة تلك في ترغب كانت التي)بالجزائر الفرنسي الاحتلال بسلطات دفع الذي بالشكل صیته
 الدولـیة والتـظاهرات المعارض في والتقلیدیة الصغیرة الصناعات إبراز خلال من مستعمراتها في الاقتــصاد حیویة

 باریس معرض في بالمشاركة حمود لمشروب بالسماح  (الإستراتیجیة الجزائریة الصناعات جمیع حطمت أن بعـد
 "حمود" مشروب حصل أن المفاجأة وكانت المشهور، إیفل برج إنجاز إتمام بمناسبة 1889 عام مقام العالمي

 التظاهرة، في مشارك غازي مشروب كأحسن الذهبیة المیدالیة على، "روایال لا" تسمیة آنذاك علیه أطلق الذي
   .الوقت ذلك في والعالمیة الأوربیة الماركات لأبرز الواسعة المشاركة رغم



 واقع الترويج بمؤسسة حمود بوعلام وعلاقته بتوسع العلامة التجارية                                     :          الفصل الثالث
 

61 
 

 المسابقات خارج میدالیة 20 عن یقل لا ما حصد من المشروب تمكن فقد الحد، هذا عند النجاح یتوقف ولم
 "حمود یوسف" حفید قام نشاطها وتوسع الشركة منتجات على الإقبال زیادة بعد اللاحقة، سنة عشرین مدى على

 علامتها وسجلت الآن، لحد ذاته المصنع وهو -حالیا حسیبة شارع - الصناعیة بالمنطقة مصنع ببناء "بوعلام"
 . "بوعلام حمود" تسمیة تحت 1924 في رسمیا التجاریة

 مع الجزائر دخلت التي الأمریكیة المشروبات منافسة في نفسها الشركة وجدت الثانیة العالمیة الحرب خلال و
 مماثل منتوج في التفكیر حمود بعائلة دفع ما الصودا، مشروب معهم الجنود حمل حیث الأمریكیة، القوات دخول

 الممیز المشروب أصبح والذي الجدید، الأسود منتجها على "SELECTOسیلیكتو" العلامة فأطلقت السوق، في
   .للشركة

 وجود كان فقد لها قلق مصدر یشكل بدأ الذي التوسع لهذا الرضا بعین تنظر تكن لم الفرنسیة السلطات لكن 
 فأعلنت ،"مالیا لإرهاقها" الشركة على الضرائب بمضاعفة فقامت لها جدا مزعجا أمرا یمثل خالصة جزائریة شركة

 في خبرة أي یملك لا انه رغم" المعــمرین لأحد بنكي مجمع طرف من شـرائها لیتم ،1942 عام إفلاسـها الشركـة
 ما وهو المصنع، غلق في المعمّر هذا تفكـیر إلى أدت كبیرة مشاكل في تتخبط الشركة جعل ما ."الصناعة هذه
 العجائن صناعة لیشمل الشركة نشاط توسیع تم العائلة،وقد إرث استرجاع من ،1951 سنـة حمود عائلة مكن

 .أنواعها بمخلف الغذائیة
 قدو الدولة، طرف من تأمیمها بعد الغذائیة بالعجائن الخاصة یةنتاجالإ وحدتها 1964 سنة العائلة فقدت قد و

 .التحریر ثورة في "حمود" عائلة لمساهمة الدولة من كعرفان القرار من المشروبات مصنع أعفي
 الشركة وجدتو نتاجالإ وسائل قدم نتیجة نتاجالإ في التدهور من مرحلة 1987 سنة الشركة عاشت قد و

 المواد في كبیرا نقصا عرفت كما الدولة، طــرف من واحتكارها الخارجیة التجارة لتأمیم نظرا تجدیدها في صعوبة
 التي السوق اقتصاد سیاسة عادة حیث ،1992 غایة إلى بالشركة، تعصف أن المشاكل هذه وكادت .الأولیة
 .التجهیزات تجدید جراء %20 بنسبة نتاجالإ طاقة ارتفعت كما التحسن، في الشركة إنتاج وبدأ الدولة، تبنتها

 علامات دخول شهدت حیث التغیرات من العدید الجزائریة السوق عرفت الخارجیة التجارة على للإنفتاح نتیجة و
 بتوقیع فرویتال شركة لقیام نتیجة للشركة قوي منافس بدخول الإنفتاح هذا سمح قدو .الأمریكیة لاسیما عالمیة

 توزیعو إنتاجب ترخیصا العالمیة الشركة تقدم العقد هذا بموجب ،و1993 جوان في كوكاكولا شركة مع تعبئة عقد
 بدأتو  العالمیة، الجودة ذات المركزة المادة بتوفیر كوكاكولا شركة العقد یلزم كما التجاریة، العلامة بنفس المنتوج

 الخشنة خمیس الصناعیة بالمنطقة نتاجالإ وحدة من كل في 1993 سبتمبر 09 في نتاجللإ الفعلیة الإنطلاقة

 تسعى الذي الهدف كانو رویبة، الصناعیة بالمنطقة أخرى إنتاج وحدة بإنشاء الشركة قامت سنوات 3 ب بعدهاو
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 تواجدها خلال من الواسع الإنتشارو لمنتجاتها أكبر تسویق إلى العقد هذا توقیع خلال من كوكاكولا شركة إلیه
 .العالم بلدان مختلف في
 شركة تأسیس تم حیث بیبسي شركة في یتمثل أخر منافس دخول الجزائریة السوق عرفت 1998 سنة في و

ABC بدأ حیث برویبة الرئیسي مقرها یقع والتي الجزائر، في بیبسي منتجات توزیعو إنتاجب الشركة هذه تقوم إذ 
  .1998 سنة الشركة لهذه الفعلي النشاط

 اهدافها بتحقیق لها لتسمح تكن لم التسعینات فترة خلال البلاد عرفتها التي للظروف بالإضافة التغیرات هذه 
 .المرجوة

 الشركة منحت كما ،)وفرنسا إنجلترا،( الأوربیة السوق نحو منتجاتها قتسوی في الشركة بدأت 2000 سنة في
-Saint منطقة من المعدنیة للمیاه "Source Parot" لشركة "SELECTO" علامة وتســـویق استعــمال حقوق

Étienne " صودا شركة مع شراكة بعقد الشركة قامت نتاجالإ توسیع وبهدف كذلك السنة نفس في ."فرنسا 
 وفي ."البلیدة ولایة مفتاح" في بوعـلام حمود لمشروبات مصنع إقامة عنها نتج ،SBA الجزائر ومشروبات

 فیما ونقل "درقانة" في مصنع خلالها من أقـیم HAFIZ Limonaderie شركة مع النـوع نفس من شراكة 2001
 ."بومرداس ولایة بودواو" إلى 2009 سنة بعد

 إلى بتسویقها وسمحت الشركة، منتجات على "FDA" الغذائیة للمنتجات الأمریكیة المنظمة صادقت 2003 سنة
  .أ.م.الو

  .جدیدة منتجات وإطلاق التوسع في الشركة واستمرت العصیر، إنتاج مجال الشركة دخلت 2004 سنة وفي
 بـ جهویة یةإنتاج وحدة أول بفتح 2007 سنة في قامت للشركة، المتزاید السوق وتغطیة التوسع وبهدف ودوما

 ."وهران ولایة تلیلات واد"

 .(SPA) أسهم ذات شركة إلى وتحویلها الشركة رأسمال رفع تم 2009 سنة في

 وحید منتج إنتاجب تقوم التي سطیف ولایة مستوى على "Sun fruit" شركة مع شراكة إقامة تم 2010 سنة في
  .بلاستیكة قارورات لتر 1.25 عصیر وهو
 شركة هما المجال في شركتین بشراء المعدنیة المیاه إنتاج مجال بدخول الشركة قامت 2011 سنة في

"Dhaya" وشركة "Alma"، شركة اشترت كما "Jutop" ضعف إنتاج بطاقة مصنع إلى تحویلها تعتزم التي 
  .حسیبة بشارع الحالي المصنع طاقة مرات ثلاث
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  مبوعلا حمود شركة تاریخ في المحطات أهم )01 – 03( رقم شكل

 
 .بوعلام حمود شركة التسویق، مدیریة :المصدر

 لاحقا سنبینو الجزائریة، الشركات أقدم من بوعلام حمود شركة تعتبر :ثقافتهاو للشركة القانوني النظام .2
 .القانوني وضعهاو الشركة ثقافة

 بالتحدیدو العاصمة بالجزائر الغازیة للمشروبات بوعلام حمود شركة مقر یقع  :للشركة القانوني الوضع - 
 ،2م20.000 مساحة تحتل التطبیقي، التربص هذا إجراء تم أین ،"بوعلي بن حسیبة شارع 201" ب

 عامل518 تستخدم ،)ورشات 2م7500 مكاتب، عن عبارة 2م300 ( مغطاة2م7800

 (SPA) أسهم ذات شركة لتصبح (SARL) محدودة مسؤولیة ذات شركة من بوعلام، حمود شركة تحویل تم
 مال رأس یبلغ دج،و 3.600.450.000,00 إلى للشركة الاجتماعي الرأسمال رفع تم حیث، ،2009 سنة

 طابعها على حافظت الشركة أن أي العائلة، نفس من هم فیها المساهمین أغلبو دینار ملیار 5 حالیا الشركة
 قارب أعــمال رقم تحقیق مع یومیا المشروبات من لتر ألف 450 حوالي إنتاجب حالیا الشركة وتقوم العائلي،
 مصنعها بتشغیل 2015 سنة مطلع خلال هاإنتاج ستضاعف الشركة أن كـما .2014 في سنتیم ملیار 1200
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 منذ الشركة أعمال رقم تطور یوضح التالي ،والشكل12015  جوان في تشغیله المقرر البلیدة ببوفاریك الجدید
  ).دینار ملیون الوحدة( 2014 إلى 1995 سنة

  1995)-(2014الفترة في بوعلام حمود شركة أعمال رقم تطور 03)–  :(02رقم شكل

 
 بوعلام حمود شركة في التسویق قسم مسؤول مع المقابلةو صلعودة مذكرة على إعتمادا الطالب إعداد :المصدر

 خلال من سواء الشركة، اعتمدتها التي التوسعـیة الإستراتیجیة إلى الشركة أعمال رقم في المستمر التزاید یرجع
 الترخیــص خلال من أو )  وذكرنا سبق كما Sun fruit شركة مع شراكة( أخرى مؤسسات مع شراكات إقامة

 العصیر إنتاج) جدیدة أنشطة في بالدخول أو ،(وفرنسا أمریكا أهمها) الدولیة أو المحلیة الأسـواق في لعلامتها
 تبعا یلي فیما نعرضها التي الأسباب من ذلك غــیر أو، السابقــة علامتــها تشكیلة بتوسیع أو ،(المعدنیة والمیاه
 :الأعمال رقم لتطور

 .1998 عام الصغیر الحجم من الزجاج القارورات إنتاجو  التحتیة، البنیة تحسین •

 .1999 عام للشركة الداخلي التسییر تحسین •

 .الفتح سهلة بلاستیكیة لولبیة سدادات إلى السدادات وتغییر لتر،1 الزجاجیة القارورات شكل تغییر •
 .السنة نفس في التصدیر وبدایة .2000 سنة "Slim Bitter" جدید منتوج إصدار •
 .2001 سنة المركزة المشروبات إنتاج في المتمثل للشركة السابق التقلیدي النشاط استعادة •

 مختلف في البلاستیكیة العبوات وإطلاق الاستوائیة، والفواكه البرتقال بذوقي العصیر إنتاج محال دخول •
 .2003 سنة المنتجات،

                                                           
 .معلومات متحصل علیھا من المقابلة مع مسئول قسم التسویق -1
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 .الأسعار ورفع ،2006 عام سكر، دون "سیلیكتو" الغازي المشروب إطلاق •
 .(اناناس - تفاح) ومزیج (توت - عنب) مزیج ذوق بإطلاق العصیر تشكیلة توسیع •

 .اللیمون بذوق عصیر وإطلاق ،2007 سنة نتاجالإ مرحلة وهران في الجهویة یةنتاجالإ الوحدة دخول •
 .2010 سنة لتر، 1.25 البلاستیكیة القاروروات في العصیر إنتاج انطلاق •

 .2011 سنة المعدنیة، المیاه نتاجلإ الضایة جبال شركة ألما شركة شراء •

 بعد لها تابعة أخرى فروع اكتسبت قد الشركة أن نجد حسیبة، بشارع بوعلام حمود الأم الشركة إلى بالإضـافة
  :التالي الشكل یوضحه كما الاتفاق، او الشراكة إطار في منتجاتها تنتج أو التوسع، استراتیجیة إطار في شرائها

  
 

  وشركائها بوعلام حمود شركة فروع  03)– :(03رقم شكل
 

  
 
  
  
  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
 

 .التسویق التسویق قسم مسؤول مع المقابلة من معلومات على إعتماد الطالب إعداد من :المصدر
  
  
  
  

  أقبو ولایة بجایة" ألما"وحدة  4
  

  مشروبات الجزائر 6  حمود بوعلام الجزائر العاصمة1
   بلیدة

  سیدي بلعباس"ضایة"وحدة  5
  

  حمود بوعلام وهران2
  

        شركة حفیزلیمونادري 7
  بدواو

  سان فروي 8
 سطیف

  شركة باروت 9
  فرنسا

الوحدة في طور حمود بوعلام بوفاریك  3
 الانجاز

  أ.ذ.ش شركة حمود بوعلام
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 لها التطرق تم :الجزائر وحدة .1

 الوطن، من الغربیة الجهة في الأسواق تغطیة بهدف ،2007 سنة الوحدة هذه إنشاء تم :وهران وحدة .2
 تشغلو الغازیة، المشروبات أنواع لكل بالنسبة لتر، 02و لتر 01 البلاستیكیة القارورات فقط تنتج الوحدة هذه

 .عامل 135 حالیا

 ببوفاریك تقع جـدیدة، إنتاج وحدة إنشاء بهدف  jutoup شركة من المصنع هذا شراء تم :بوفاریك وحدة .3
 ما العاصمة، الجزائر وحدة ضعف مرات ثلاث یةإنتاج بطاقة ،2015 سنة مطلع نتاجالإ ستبدأ والتي بالبلیدة،

 .إجمالي بشكل الشركة إنتاج طاقة من سیضاعف

 عبوات في المعدنیة المیاه تنتج بجایة، بولایة تقع ألما، شركة من 2011 سنة شرائها تم:ألما وحدة .4
 .عامل 59 حالیا تشغلو لتر، 5و لتر، 0.5 لتر، 1.5 حجم بلاستیكیة

 المیاه تنتج أهراس، سوق بولایة تقع"الضایة جبال" شركة من 2011 سنة شراؤها تم :ضایة وحدة .5
 .عامل 70 حالیا تشغلو لتر، 6و لتر، 0.5 لتر، 1.5 حجم بلاستیكیة عبوات في المعدنیة

 مستوى على هاإنتاج یتم التي المركزة للمواد الغذائي، والغاز المیاه بإضافة تقوم :الجزائر مشروبات .6
 .لتر 1 الزجاجیة العبوات في الغازیة والمشروبات العصیر وتنتج الأم، الوحدة

 مستوى على هاإنتاج یـتم التي المركزة للمواد الغـذائي، والغاز المــیاه بإضافة تقوم :حفیزلیمونادري شركة .7
 .لتر 1 الزجاجیة العبوات في الغازیة المشروبات فقط وتنتج الأم، الوحدة

 لشركة تابع فني فریق إشراف تحت لتر، 1.25 بلاستیك عبوات في العصیر تنتج :فروي سان شركة .8
 .بوعلام حمود

 ترخیص عقد على بناء الأحجام، شتى في سیلكـتو مشروبات فقط تنتج :المعدنیة للمیاه باروت شركة .9
 .حمود شركة من

 التالي الجدول في نتاجالإ وحدات من كل في العمال توزیع توضیح یمكن و

 بوعلام حمود شركة إنتاج وحدات على العمال توزیع 03)- :(01جدول

 ضایة.و بجایة.و وهران.و العاصمة .و نتاجالإ  وحدة

 70 59 135 518 العمال عدد
  .التسویق قسم مسئول من مقدمة معلومات على بناء الطالب إعداد من :المصدر

 نمط "بأنها التنظیمیة الثقافة (1989) وبستر دیشباني یعرف :بوعلام حمود لشركة التنظیمیة الثقافة - 
 القواعد تعلیمهم وبالتالي التنظیمي السیر فهم في منظمة في أعضاء تساعد التي المشتركة والمعتقدات القیم من
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 ملموس غیر شيء الثقافة لأن بوعلام؛ حمود شركة ثقافة تحدید الصعب من وعلیه  ."المنظمة في السلوكیة
 :أن القول یمكن الشركة، مسؤولي مع المقابلة خلال ومن حیث علیها، الاستدلال یمكن وإنما

 الفترة تلك في وتمیزت الاستعمار حقبة عاشت الشركة وأن المستمر، تطورهاو للشركة التاریخي الإمتداد - 
 .الجزائري التاریخ رموز من نفسها الشركة تعتبر لذا
 .علیه ترعرعوا أنهم إذ الجزائریین لكل تقلیدي یعتبر المنتوج - 
 .للشركة التاریخیة بالصورة المساس من خوفا للشركة، الخاص بالطابع الاحتفاظ - 
 الإرث على حفاظا نشاطها، میدان تغییر عدم أي الشركة نشأة منذ المشروبات صناعة في التخصص - 

 .الأجیال عبر توارثوهاو جدهم لهم تركها أمانة المشروبات صناعة یعتبرون بالشركة المسؤولون لأن
 .القرارات بیروقراطیةو مركزیة - 
 أو الوحدات أو التقسیمات یوضح إطار عن عبارة هو التنظیمي الهیكل :للشركة التنظیمي الهیكل .3

 تأخذ البعض، بعضها فوق مستویات شكل على مرتبة بوعلام، حمود شركة منها یتكون التي الإداریة الأقسام
 فهو الأدنى،، إلى الأعلى المستوى من والتعلیمات الأوامر خلاله من تنساب رسمیة سلطة خط یربطها هرم شكل
 .بینها فیما الوظائف علاقةو حدودیتهاو المسؤولیات مختلفو الوظائف، مختلف لإظهار تخطیطیة وسیلة

 بشارع  مقرها الكائن الدراسة محل الشركة وإلى ككل، للشركة التنظیمي الهیكل إلى العنصر هذا في سنتطرق
 التسویق لمصلحة التنظیمي الهیكل على وسنركز بها، التطبیقي التربص إجراء تم التي الوحدة باعتبارها حـسیبة

 .الدراسة بموضوع العلاقة ذو لأن بها
  متینة، أسس على تنظیمي هیكل بناء بأهمیة الشركة وعي إن :بوعلام حمود شركة التنظیمي الهیكل - 

 البناء تجدید تم هذا أجل من المتزایدة، الزبائن طلبات تلبیة على وقدرتها أدائها على مباشر تأثیر من له وما
 :التالي الشكل یوضحه كما ،(SPA) الجدیدة القانونیة حالتها مع یتناسب بما للشركة التنظیمي
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 كما العام، المدیر منصب یلیه الإدارة، 
  .وهران وحدة مدیر الجزائر، وحدة مدیر

 المدیریات مختلف یدیر مساعد، وله عام
 من الوحدة لهذه التنظیمي الهیكل توضیح

  التنظیمي لوحدة الجزائر العاصمة

مدیر وحدة 
وھران

مدیریة التسویق الإدارة والمالیة مدیریة الانتاج

مساعد المدیر

مدیر المشاریع
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  :بوعلامحمود  شركةالتنظیمي ل الهیكل: 

 .بوعلام حمود بشركة التسویق 

 مجلس رئیس منصب بوعلام حمود لشركة التنظیمي
مدیر البشریة، الموارد مدیر رئیسیین، مدراء ثلاثة الأخیر
عام مدیر الوحدة یرأس :العاصمة الجزائر لوحدة التنظیمي
توضیح ویمكن المشاریع، ومدیر الأمن مسؤول إلى إضافة

التنظیمي لوحدة الجزائر العاصمة الهیكل: )05– 03(شكل رقم

رئیس مجلس 
الإدارة

المدیر العام

مدیر وحدة 
الجزائر العاصمة

مدیریة الانتاج مدیریة الجودة المدیریة التقنیة مدیریة التموین

مسؤول الأمن

مساعد المدیر

مدیر المشاریع

مدیر وحدة ألما 
بجایة

مدیر وحدة جبال الضایة 

                               :          الفصل الثالث
 

 

: )04– 03(رقم شكل 

 مدیریة من معلومات :المصدر
 

التنظیمي الهیكل قمة في نجد
الأخیر هذا جانب إلى نجد
التنظیمي الهیكل  . ب

إضافة بالشركة، الخاصة
 :التالي الشكل خلال

  
  
  
  
  
  
  
  
 

مدیریة التموین المدیریة التجاریة

مدیر وحدة جبال الضایة 
سیدي بلعباس



 واقع الترويج بمؤسسة حمود بوعلام وعلاقته بتوسع العلامة التجارية                                     :          الفصل الثالث
 

69 
 

 
 بوعلام حمود شركة التسویق، مدیریة :المصدر

 

 :المصالح هذه مختلف مهام إلى نتطرق یلي وفیما
 :في العام المدیر مهام تتمثل :العام المدیر .1
 .بوعلام حمود وحدة وتسییر إدارة •
 .المختلفة المهام وتوزیع تحدید •
 .المسطرة الأهداف ومختلف یة،نتاجالإ العملیة مراقبة •
 العملیات بجمیع تقوم التي والمحاسبة، المالیة مصلحة المدیریة هذه رأس على نجد :والمالیة الإدارة .2

 والمستمرة الیومیة بالمراقبة للمسیرین تسمح العملیات هذه للشركة، المالیة العملیات وتسجیل فوترة من المحاسبیة
 أخرى مصالح المدیریة هذه ضمن نجد كما للشركة، الإستراتیجیة التوجیهات ضمن المسطرة الإجراءات لمختلف

 الشؤون ومصلحة الأجور، مصلحة البشریة، الموارد مصلحة مثل والمحاسبة، المالیة مصلحة عن أهمیة تقل لا
 الوطني الصندوق مع التعامل خلال من الشركة موظفي مختلف تأمین في مهمتها تتمثل التي الاجتماعیة،

 .(CNAS) للتأمین

 بالمواد للتزود الأجانب، أو المحلیین بالموردین الإتصال في الأساسیة وظیفتها تتمثل :التموین مدیریة .3
 التي الصیانة ومنتجات الغیار وقطع ،(.. حبر، ورق،) الشركة تستهلكها التي المنتجات مختلف وتوفیر الأولیة

 .یةنتاجالإ السلاسل تحتاجها

المدیر العام

مدیریة التسویق

مسؤول التشكیلة

رئیس المنتج

مصلحة مواكبة 
الأحداث

مصلحة التسویق 
التجاري

تسویق الخدمات

مدیریة التموین

دائرة التموین

خدمة التموین

المكلف بالتموین

وحدة التخزین

المدیریة التجاریة

المصلحة التجاریة دائرة المراقبة 
والطویر

PFTمصلحة  المساعد التجاري

مصلحة التغلیف مصلحة الحسابات

مدیریة الجودة

مصلحة 
siroperie

مصلحة الجودة 
والقواعد الصحیة

المخبر

بحوث وتطویر

مدیریة الانتاج

مساعد ومسؤول 
الصحة

خط القارورات 
لتر 01الزجاجیة 

خط القارورات 
سل 25الزجاجیة 

Siropخط  

PETخط 

المدیریة التقنیة

مصلحة المیكانیك

مصلحة الكھرباء

مصلحة الطرق 
والوصفات

مصلحة السوائل 
والغازات

مسؤول حظیرة 
العتاد

الإدارة والمالیة

مصلحة المالیة 
والمحاسبة

مصلحة الإدارة 
والمالیة

مصلحة الإعلام 
الآلي

دائرة الموارد 
البشریة

مصلحة الشؤون 
الإجتماعیة مصلحة الأجور

مساعد المدیر 
العام

مدیر المشاریعمسؤول الامن
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 في الشركة طرف من المسطرة یةنتاجالإ العملیات تنفیذ في الأساسیة وظیفتها تتمثل :نتاجالإ  مدیریة .4
 المصلحة ومتطلبات یتوافق بما (مركز مشروب عصیر، غازي، مشروب) السلعیة التشكیلات مختلف إنتاج

 لضمان وهذا أیام 7/7و ساعة 24/24 أي التــناوب بمبدأ المصلــحة هذه في التعامل ویتم ،(ونوعا كما) التجاریة
 نتاجالإ انقطاع عدم

 نوعیةو الجودة، معاییر على الحفاظ في أهمیة من لها لما حساسة مكانة تحتل :الجودة مدیریة . .5
 في الأساسیة وظیفتها وتتمثل  الأجنبیة،و منها المحلیة المنافسة العلامات بین مكانة للعلامة حفظ الذي المنتوج
 هذه تتمو النظافة،و الصیانة متابعةو النهائیة، للمنتجات الجودة معاییر على والتركــیز نتاجالإ عملیة مراقبة

 .OMS للصحة العالمیة الهیئة معاییر على للحفاظ هذاو للتحلیل، مخبر بواسطة العملیات

  :یلي فیما مهامها تتمثل :التقنیة المدیریة .6
 .نهائیة منتجات إلى (إلخ ... الزیوت سكر، الماء،) الأولیة المواد تحویل •
 .للشركة خسائر في یتسبب قد الذي نتاجالإ برنامج في تأخر أي على الابتعاد •
  .الكهربائیة والأنظمة الآلات، صیانة •
 شكل في تعمل المصلحة هذه بالبیع، الخاصة العملیات جمیع عاتقها على تأخذ :التجاریة المدیریة .7

  نتاجالإ استمراریة وضمان للشركة الجدي التسییر أجل من والجودة، التموین مدیریة مع متعاون

 تقوم التي الكبیرة للمهام نظرا الشركة، في المدیریات أهم من التسویق مدیریة تعتبر :التسویق مدیریة . .8
 .لاحقا انفراد على لها نتطرق البحث بموضوع المباشر ولتعلقها أهمیة من لها ولما بها،

  :كالتالي بوعلام حمود شركة في العمال یتوزع و
 المدیریات مختلف على بالعاصمة بوعلام حمود شركة العمال توزیع  03 )- :(02جدول

 التسویق.م التجاریة.م التقنیة.م الجودة.م نتاجالإ .م التموین.م المالیة.م العامة .م المدیریة

 عدد
 العمال

15 20 10 287 50 80 50 6 

  .التسویق قسم مسؤول من مقدمة معلومات على بناء الطالب إعداد من :المصدر

 من به تتـمیز لما بولاعم، حمود شركة مستوى على المدیریات اهم من التنظیم مدیریة تعد :التسویق مدیریة  .ت
 :یلي فیما لأهمها نتطرق أن یمكن جمة، وظائف

 لتطویر الرئیسیة والمحاور التسویقي، بالمزیج الجدي بالتعریف تسمح والتي التسویقیة، المخططات تحضیر - 
 ):الحالیة أو الجدیدة( المنتجات
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 .الضمان الشروط،
 .إلخ

 .إلخ... العامة العلاقات المباشر،
 على والمحافظة العروض، مختلف على

 /المنتج الإستراتیجي كالتسویق التسویقیة
 تحدید في للمصلحة الرئیسیة المهمة تتثمل
 طلبات على تعتمد التي الدراسات على

 .الزبائن ورغبات
 الحالیة المنتجات تطویر على یعمل 

 منتجات وتقدیم الحالیة الترویجیة البرامج
 وتحلیل التجاریة، المصلحة مع بالتنسیق

  

مسؤول تشكیلة 
المنتجات

رئیس المنتج
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الشروط، التشكیلة، اختیار الجودة، الوظائف، الخصائص
إلخ ... القروض معدلات التخفیضات،، المنتجات تسعیر
 .المنتجات تسلیم البیع، قوى القنوات، اختبار

المباشر، التسویق الإعلان، الترویجیة، النشاطات اختیار
على والحفاظ الشركة، مبیعات من بالرفع تسمح التي التصورات

التسویقیة المجالات مختلف على الاعتماد خلال من وتحسینة،
تتثمل الاستراتیجي التسویق جانب من حیث العملیاتي؛

على والتركیز المنافسة، بدراسة وذلك منتجاتها، تحققها
ورغبات احتیاجات وتحدید وتحلیلها السوق حول المعلومات
،(05-03 الشكل) ومنظم مهیكل فریق على التسویق

البرامج إعداد على یعمل كما الزبائن، ورغبات تتوافق 
بالتنسیق الترویجیة البرامج إعداد على یعمل كما الزبائن، 

 .السوق وتطور النتائج تحقیق ومراقبة
  :التالي الشكل یوضحه كما مصالح أربعة إلى
  التنظیمي لمدیریة التسویق الهیكل: 

 للشركة التسویق 

مدیر التسویق
رئیس مصلحة 

الخدمات التسویقیة

مسؤول الخدمات 
التسویقیة

رئیس مصلحة 
الأحداث

منسق الأحداث 
الداخلیة

منسق الأحداث 
)وهران(

عون تسویق

                               :          الفصل الثالث
 

 

 الخصائص :لمنتجا
 تسعیر :السعر
 اختبار:التوزیع
 اختیار :الترویج
التصورات بناء - 

وتحسینة، السوق في الموقع
العملیاتي؛ والتسویق العلامة،

تحققها التي السوق فرص
المعلومات وتجمیع السوق،

التسویق مدیریة تحتوي كما
 جدیدة منتجات وتقدیم
 ورغبات تتوافق جدیدة
ومراقبة عملیة كل وتقییم
إلى التسوق مدیریة تنقسم
: )06– 03(رقم شكل 

 مدیریة من معلومات :المصدر

رئیس مصلحة 
التسویق التجاري

التسویق التجاري 
)وهران(
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  .المهام من مجموعة المصالح هذه من مصلحة لكل
 :في مهامها تتمثل :الأحداث مصلحة   . أ

 .المستهدف الجمهور إلى للوصول اتصالي مخطط وضع - 
 .استعمالها الممكن الاتصالیة الوسیلة اخیار - 
 .للأحداث المواكبة المتعلقة المشاهد تصمیم - 
 .والرسائل المنشورات وتوزیع تحریر - 
 .للاحداث المواكبة الاتصالات میزانیة وتسییر تحضیر - 
 .بالاتصال المكلفة المجموعة عمل ومراقبة تقییم - 
 .الحدیثة الاتصال وتقنیات لوسائل المستمر والاستعمال التحدیث - 
 المصاحبة الترویجیة والأنشطة السیاسة بتحدید المصلحة على المسؤول یقوم :التجاري التسوق مصلحة  . ب

 :یلي فیما الوظائف هذه تلخیص ویمكن التجاریة، السیاسة مع متناسقة تكون والتي وزیعالت لعملیة
 .لها والتخطیط بیعیة اهداف مختلفة، أنشطة اقتراح.الترویجیة بالعلمیة الخاصة المیزانیة تحدید - 
 .المنتج رئیس مع والتنسیق الترویجیة الأنشطة تنظیم - 
 .التسویقیة بالعلامات المتعلقة الأنشطة تحضیر اجل من شركاء تحدید الضرورة عند - 
 .النتائج وتقییم المردودیة، مراقبة الأنشطة، سیرورة متابعة - 
 .المبیعات وفرق الزبائن حول الضروریة المعلومات تجمیع - 
 .التجاریة بالشبكة وعلاقته المنتج تقدیم عملیة قیادة - 
 .التجاریة العملیات تنفیذ مراقبة - 
 للمقاهي المقدمة الشمسیة والمظلات للمحلات المقدمة الإشهاریة والألواح الملصقات بمعاینة القیام - 

 .حمود علامة شعار تحمل التي والمطاعم
 المصلحة في للمعلومات الحسن السیر على العمل - 

 :في تتمثل إداریة، طبیعة ذات المصلحة هذه مهمة :التسویقیة الخدمات  . ت
 .معهم العلاقات وتسییر الزبائن، من الواردة الهاتفیة المكالمات استقبال - 
 .إلخ .... الفواتیر، للملفات، الحسن الإداري السیر متابعة - 
 .الزبائن وشكاوي احتیاجات على الإجابة - 
 .والهدایا الهبات المهمات، الرعایة، طلبات إدارة - 
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 .الشركة موقع إدارة - 
 :المنتج مسئول /التشكیلة مسئول  . ث
 ،(معدنیة میاه مركز، عصیر أو عصیر، غازي، مشروب) التشكیلة أو المنتج عن مسئولون المنتجات مسئولو 

 ولهم الممكنة، السوقیة والفرص السوق لتطور المستمرة بالمتابعة مطالبون فهم تسویقه، غایة إلى الفكرة من
 العامة التسویقیة النشاطات تسییر عن المسئولون هم لأنــهم الحــریة من نوع في یعملون التسویق، بمسئول علاقة
 ينتاجالإ النشاط تحسن إلى تهدف التي التوصیات تقدیم على تعمل كما التسویق، مدیریة طرف من المعدة

  :التالیة بالمهام یقومون كما وفعالیته،
 اقتراح أجل من بالمنتج، مباشر غیر أو مباشر بشكل تتعلق التي المعلومات لكل المستمر التجمیع - 

 .المنتجات لتطویر الأساسیة المحاور
 .نتاجالإ مصلحة مع بالاشتراك للمنتج تصور وضع - 
 او التلفاز، البیع، أماكن في الترویجیة أو الإشهاریة، الحملات) الأمثل البصري السمعي المخطط تحدید - 

 (... الجرائد

 .البیع على المساعدة الأنشطة أو للوسائل تصور تقدیم - 
 الاستشارات مكاتب المبیعات، تنشیط العامة، العلاقات الإشهار، وكالات) الموردین مع العلاقات تمتین - 

 .(إلخ ... الدراسات مكاتب التسویقیة،

 .المیدان في تنفیذ متابعة - 
 .لهم تكوینیة دورات عمل الدلیل، تقدیم المنتج، حول معلومات كتقدیم البیع قوى ومتابعة مرافقة - 
 .ما منتج تطویر او تقدیم نشاطات نتائج تحلیل - 
 تلخیصها یمكن الأهداف من جملة تحقیق إلى بوعلام حمود شركة تسعى أنشطتها، خلال من: الشركة أهداف.4

 :یلي فیما

 .الأجنبیة الأسواق في والتوسع الشركة، بمنتجات الوطني السوق تموین - 
 .الاحتیاجات وتلبیة الثقة كسب أجل من الخدمات أفضل وتقدیم بالشركة، الخاصة الزبائن مصلحة تحسین - 
 تسمح والتي والملتقـیات المـعارض، الصالونات في المشاركة خلال من ومنتجاتها الشركة بعلامة الرقي - 

 .الزبائن من أكثر بالاقتراب
 .ورغباتهم احتیاجاتهم تلبي منتجات تقدیم خلال من الزبائن ومتطلبات احتیاجات ومواكبة التجاوب - 
 .المحلیة السوق في السلع نقل تكالیف تخفیض - 
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 .بوفاریك كمصنع نتاجالإ ومضاعفة، جدیدة مصانع إنشاء - 
 .الشركة بمنتجات الزبائن تعریف أجل من التسویقي بالنشاط القیام - 
 الأسعار، خاصة للمبیعات الجید والتنظیم بالتسییر تسمح والتي حدیثة، نقل بوسائل خاصة توزیع شركة إنشاء - 

 .البعید المدى على علامتها من تحسن كما تنافسیة قوة للشركة تمنح الحالة هذه
  .الشركة منتجات تشكیلة توسیع - 

III - 1- 2. بوعلام حمود لشركة الخارجي المحیط  
 وهم المنافســین، نجد كما والموزعین، الزبائن من عامة بصفة للشركة الخارجیة البیئة او المحیط یتكون: 

 الأخیر وفي المبیــعات، على مباشر تأثیر ولهم الشركة لمنتجات مشابهة او مماثلة منتجات لها التي المؤسسات
 هم لأنهم الشركة منتجات وجودة أشعار على المباشر غیر او المباشر التأثیر لهم والذین الموردون، نجد

 .نتاجالإ لعملیة الأولیة واللوازم بالمواد الممونون
 الزبائن تقسیم یمكن الشركة، مع مبادلات لهم الذین والمادیین المعنویین الأشخاص مجموع هم: الزبائن .1

 الفنادق كالوزارات، الحكومیة المؤسسات عن عبارة وهم معنویین أشخاص إلى بوعلام حمود لشركة النهائیین
 لا الشركة لكن إلخ، ... ونوادي، مقاهي أفراد، من المادیین والأشخاص .إلخ ... والجامعات المعاهد، الكبرى،
 .الموزعون وهم وسطاء هناك إن بل مباشرة المادیین الأشخاص مع تتعامل
 كما الموزعین من أنواع أربعة نجد حمود لشركة وبالنسبة والمستهلكین، المنتج بین الوسطاء بالموزعین ویقصد

  :التالي الجدول في موضح هو
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 بوعلام حمود شركة موزعوا أنواع یوضح جدول03)- :(03رقم جدول

 التجار *المتنقلون البائعون )الشركة ممثلي( المبیعات مندوبي

 للشركة، البیعیة القوى یمثلون
 عبر لها ممثلین الشركة وتملك
 حیث الوطني، التراب كامل
 الممثلین طلبات الشركة تقبل

 في مسجلین یكونوا أن بشرط
 للسجل الوطني المركز

 وسیلة امتلاكهم وكذا التجاري،
 تخزین ومحل خاصة، توزیع

 عن مساحتها تقل لا) مناسب
 شروط على ومتوفر ،2كلم 70

 یملك ،(كالنظافة التخزین
 لشراء المادیة الإمكانیات

 وضمان الشركة، منتجات
 التجزئة لتجار السلع توصیل
 لأن المناسبین الوقت بالكیفیة

 علامة على یؤثر قد خلل أي
 .الشركة

 عن یتنقلون أحرار بائعون وهم
  خاصة، نقل وسیلة طریق

 من السلع بأخذ یقومون
 تجار على ویوزعونها الممثلین
 :منهم نوعین هناكو التجزئة،

 یبیعون متنقلون بائعون -
 إلى بالإضافة علامة من أكثر

 .حمود شركة منتوج
 خاصین متنقلین بائعین -

 .بوعلام حمود بعلامة
  

 :إلى وینقسمون
 الجملة تجار

 المشروبات على نشاطهم یقتصر 
 حیث البلاستیكــیة، القواریر في المعـبئة
 ویعیدون الشركة ممثلي من یقـتنونها

 .التجزئة لتجار بیعها

 التجزئة تجار 

 قبل الوسطاء من الأخیرة الحلقة هم
 النهائي، المستهلك إلى المنتج وصول

 في (CSP) التجزئة تجار نوعین وهم
 وتجار والمطاعم، كالمقاهي المكان،
 تجار مثل (non CSP) التجزئة

 .التجاریة والمساحات التجاریة المحلات

 .التسویق مدیریة من المقدمة المعلومات على بناء الطالب إعداد من :المصدر

 الشركة تمون التي المؤسسات من مجموعة مع بوعلام حمود شركة تتعامل شركة كل مثل: الموردون .2
 مع الشركة تتعامل حیث .خدمیة أو ،(معلومات) مادیة غیر، مادیة الاحتیاجات هذه كانت سواء باحتیاجاتها

 إلخ، ... البصري، السمعي الاتصال مؤسسات التأمین، شركات الدراسات، كمكاتب والخدمات المعلومات موردو
 السلاسل صیانة مواد الغیار، قطع ،نتاجالإ بتجهیزات الشركة یمولون الذین التجهیزات موردوا مع وأیضا

 :التالي الجدول في بتوضیحهم فسنقوم الأولیة المواد موردو أما.... یة،نتاجالإ
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 حمود بوعلام شركةالمواد الأولیة ل أهم موردو: )04-03(جدول رقم 

 الأصل المورد المادة

 محلي SAREP Skikda البلاستیكیة الصنادیق

 محلي ILAPAL PRO النقالة المنصات

Les préforme SGT, PTD 

RESILUX 

 محلي

 أجنبي

 أجنبي SGT, PTD الزجاجیة القواریر

 OBRIST, BERICABL السدادات

Polymeur 

 أجنبي

 محلي

 محلي SIPA, AURES, NEKHLA الملصقات

 أجنبي NACTIS, IEF, COSMOS النكهات

 أجنبي AMGAT, DOHLER المركز العصیر

 أجنبي QUIMIDROGA الغذائیة الحوافظ
  .التموین مدیریة من معلومات :المصدر

 السنوات في ملحوظا وتغیرا تطورا )المشروبات( بوعلام حمود شركة عمل مجال یعرف: المنافسون  .3
 الأمر أخرى، جهة من الأسواق وانفتاح جهة من المنتجات من النوع هذا عل المستهلكین لإقبال نتیجة الأخیرة،

 :یلي ما في أهمهم توضیحه یمكن للشركة المنافسین من العدید وظهور المنافسة احتدام إلى أدى الذي
 .إفروي بونا، فرحة، إفري، بیبسي، كوكاولا، من كل في منافسیها أهم یتمثل :الغازیة المشروبات - 

، ستار، توجة جو، بون، بنش شریعة،، رامي، فیتاجو  إفري، اورونجینا، رامي، منافسیها أهم منو :لعصیر - 

 .نقاوس رویبة، إفروي،

 خدیجة، لالا نستلي، یوكوس،، إفري، قدیلة، سعیدة هم المجال هذا في المنافسین أهم :المعدنیة المیاه - 
 .سفید مسرغین، حیاة، أریس،، لكبیر سیدي، نقاوس، جرجرة، باتنة، توجة
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 التالیة البیانیة والأشكال الوطنیة، الساحة في المنافسین اهم السابق الجدول في المذكورون المنافسون یعتبر
  :2009لسنة عائدة دراسات حسب السوق في منافس كل حصة توضح

 لسنة الجزائر في الغازیة المشروبات مجال في الناشطة للمؤسسات السوقیة الحصة 03)-  :(07رقم شكل
2008  

 
 منشورة، غیر ماجستر مذكرة ،(بوعلام حمود مؤسسة حالة دراسة )للزبون قیمة خلق في المتكاملة التسویقیة الإتصالات دور فاروق، سالم بن :المصدر
 .125 ص ،2010/2011 ،3 الجزائر جامعة

 علامة لتلیها ،%25.64 قدرها سوقیة بحصة السوق قائد هي كولا كوكا  علامة أن نلاحظ الشكل خلال من
 علامة الأخیر وفي  ،%16 هي مقاربة بنسبة بیبسي علامة ثم ،%16.47 بـ تقدر سوقیة بحصة بوعلام حمود
 ماميو إفروي، وبونا،و فرحة، مثل أخرى علامات تتقاسمها الحصة باقي أن حین في ،%5 بنسبة إفري

 .وغیرها تركیة وبن وصرموك،
 :التالي البیاني الشكل یوضحه كما مقسسة فالنسبة العصیر لسوق بالنسبة أما

 2008لسنة الجزائر في العصیر مجال في الناشطة للمؤسسات السوقیة الحصة  03)–  :(08رقم شكل

 
 .السابق المصدر نفس :المصدر

كوكا كولا
26%

حمود بوعلام
16%

بیبسي كولا
16%

إفري
5%

باقي العلامات
37%

Ventes

إفري
34%

رامي
24%

رویبة
23%

حمود بوعلام
11%

فیتجي
7%

جیتوب
1%
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 المركز في رامي علامة لتأتي ،%33.41 بنسبة  الأولى المرتبة تحتل إفري علامة أن الشكل خلال من یتضح
 في فهي بوعلام حمود علامة أما ،%22.49 بنسبة رویبة علامة الثالث المركز وفي ،%23.58 بنسبة الثاني
 كنوع العصائر صناعة مجال في حدیثا دخلت الشركة ان إلى النسبة هذه وتعود %11.14 بنسبة الرابع المركز

  .2007 سنة وذلك التوسع من

III-2 .بوعلام حمود لشركة التسویقي المزیج :  
 :التسویقي المزیج أساس على مبنیة تسویقیة سیاسة الشركة تعتمد زبائنها، ورغبات احتیاجات تلبیة أجل من
III-2 .1 .المنتج سیاسة: 

 خوفا منتوجها جودة على تركیزها بقدر المنتجات تنویع على تركز الشركة تكن لم: المنتجات تشكیلة .1
 بتاریخ مرتبطة وذكرنا سبق كما وأنها خاصة) المستهلك لدى وصورتها التجاریة علامتها سمعة على منها

 حمود شركة أدركت الجزائریة للسوق وبیبسي كولا كوكا شركتي ودخول الأسواق انفتاح مع انه إلا ،(الجزائریین
 بغرض التنویع استراتیجیة اعتمدت إذا إلا العملاقین هذین مع سوقیة حصة وكسب المواجهة لایمكن أنه بوعلام

    .الأرباح وزیادة سوقیة حصصة اكتساب

 :یلي كما نشاطها من فوسعت
 .2001 سنة المركزة المشروبات مجال في الأذواق في تختلف متنوعة تشكیلة تقدیم - 

 .2004 سنة مختلفة بعدة العصائر إنتاج في الانطلاق - 

 .2011 سنة) وأشرنا سبق كما(المعدنیة المیاه مجال دخول  - 

 فئة لتشمل السوقیة قطاعاتها توسیع وبالتالي .2006 سنة الأسود باللون السكر من خالي منتج طرح - 
  .السكري مرضى هم المستهلكــین من جدیدة

، لكن ذلك لم یستمر طویلا، قبل الإستقلالالعجائن  إنتاجإلى أن المؤسسة وسعت نشاطها إلى  الإشارة تجدر
  .نتیجة تأمیمها من طرف الدولة بعد الإستقلال

 لا الحالیة المنافسة ظل في بأنه منها إدراكا منتوجها عبوات وتطویر تعدیل إلى الشركة لجأت :التعبئة .2
 منتجاتها تعبئة إلى إضافة - لذا وملائمة، جیدة بصورة معبأ یكن لم ما جودة ذو المنتوج أن على الحكم یمكن
 5 لتر، 6 بسعة بلاستیكیة عبوات استحداث إلى الشركة لجأت -سابقا بها المعمول الزجاجیة القارورات على
 لدى به معمول هو ما غرار على وذلك .سل 33و لتر، 0.5 لتر، 1 لتر، 1.25 لتر، 1.5 لتر، 2 لتر،

 إلى ل 1 الزجاج لقارورات المعدنیة السدادات تغییر ذلك ورافق ،(وبیبسي كولا كوكا خاصة) المنافسة المؤسسات
 المعدنیة والسدادات سل، 25 الزجاجیة للقارورات بالنسبة معدنیة لسدادات استعمالها مع بلاستیكیة سدادات
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 علامتها إظهار على الشركة تركیز مع .لتر 1 الزجاجیة القارورات في العصیر لمنتجات بالنسبة اللولبیة
 .الصلاحیة وانتهاء نتاجالإ تاریخ تخص أخرى معلومات إلى إضافة المنتجات، على واضح بشكل التجاریة

 في لتر 1 الزجاجیة القارورات توضع حیث تجمیعها؛ یتم المنتجات وتوزیع تخزین عملیة تسهیل اجل ومن
 بلاستیكیة صنادیق في سل 25 الزجاجیة القارورات توضع كما .قارورة 12 سعة مسترجعة بلاستیكیة صنادیق
 في لتر 2و لتر، 1.5 لتر،1.25 لتر، 1 :سعة بلاستیكیة قارورات 6 كل وتغلف .قارورة 24 سعة مسترجعة

 بنفس قارورة 12 كل تجمع سل 33و لتر 0.5 والقارورات خاصة، آلات طریق عن شفافة بلاستیكیة أغلفة
 من وتغلف، خشبیة، منصات على لتر 6و لتر 5 القارورات وكـذلك والأغلـفة الصنادیق هذه وتجمع .الطریقة

 .الرافعات بواسطة والتفریغ الشحن عملیة تسهیل أجل
III-2 -2 .التسعیر سیاسة :  
 الأهداف وتحقیق التكالیف، تغطیة هو التسعیریة سیاستها خلال من بوعلام حمود لشركة الأساسي الهدف إن

 سبیل على حیث الجزائري، المستهلك متناول في تعتبرو مرنة أسعار الشركة اعتمدت وقد المسطرة، التسویقیة
 مع المنافسین سعر من أقل هوو التجزئة، سعر دج 25 بسعر سل 25 صغیر حجم زجاج قارورة تباع المثال
 لها تسمح إستراتیجیة هي  سل 30 هو والذي كولا كوكا خاصة بمنافسیها مقارنة القارورة لحجم طفیف تقلیص

 دج 80 مقابل التجزئة سعر دج 75 ب تباع لتر 2 حجم البلاستیك قارورة سعر أن كما السعر، بتخفیض
 یرجعه ما وهذا السوق، أسعار بنفس تباع ل 1 البلاستیكیة القارورة سعر نجد أننا إلا . منافسیها لأسعار

  . المنتوج سعر في تدخل التيو التعبئة تكلفة إلى المسؤولون

 :منتوج كل تعبئة نوع وكذا وأسعارها بوعلام حمود شركة منتجات تشكیلة یوضح التالي والجدول
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 أسعارها حمود بوعلام منتجات تشكیلة: )05– 03(رقم جدول 

 قارورات نوع السعة المنتج صنف
 التعبئة

 البیع سعر
 الدینار) الأولي

 (الجزائري

 العلامات أو الأذواق

 المشروبات
 الغازیة

 ."حمود" علامة اللیمون، 81,00  بلاستیكیة لتر 02

 ."سیلیكتو" علامة الأسود، التفاح
 ."سلیم" علامة واللیمون، البرتقال

 53,33  بلاستیكیة لتر 01

 23,00  بلاستیكیة سل 33

 علامة bitterو الفراولة السابقة للأذواق إضافة 30,80  زجاجیة لتر 01
 12,50  زجاجیة سل 25 .لایت "سیلیكتو"و."سلیم"

 المشروب
 المركز

 .والمشمش واللیمون والبرتقال والرمان النعناع 90,80  زجاجیة لتر 01

 (توت – عنب) مزیج اللیمون، البرتقال، 81,00  بلاستیكیة لتر 1.25 العصیر

 -  زجاجیة لتر 01 الاستوائیة الفواكه كوكتال ،(أناناس – تفاح) مزیج

 -  زجاجیة سل 25

 المعدنیة المیاه

 الغازیة غیر

 "ضایة"و "ألما" لعلامتي بالنسبة 18,14  بلاستیكیة لتر 1.5

 51  بلاستیكیة لتر 0.5

  "ضایة" لعلامة بالنسبة 11,26  بلاستیكیة لتر 5

  "ألما" لعلامة بالنسبة -  بلاستیكیة لتر 6
  .التسویق قسم مسؤول مع المقابلة من معلومات على اعتماد الطالب إعداد من :المصدر

III-2- 2. الترویج سیاسة:  
 واللافتات الملصقات، على ترتكز التي بصریة، سمعیة الغیر الاتصال وسائل على بوعلام حمود شركة تعتمد: 

 السمعیة الوسائل على تعتمد كما .الجرائد إلى بالإضافة كبیرة، بكمیات والبوستیرات ,والیومیات الإشهاریة،
 الومضات الانترنت، مواقع الكبرى، الوطرقات العامة الساحات في الإشهاریة الألواح على وترتكز البصریة،
 .الكبرى للأحداث المواكبة والفعالیات الأنشطة رعایة إلى بالإضافة .والتلفزیون الإذاعة في الإشهاریة

 الأسالیب إلى وسنتطرق الترویج، عملیة في كوسیط تعتبر التي التجاریة علامتها مكانة تعزیز أجل من ذلك كل
  .لاحقا الشركة قبل من المعتمدة الترویجیة
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III-2-3 .التوزیع سیاسة :  
 بشحن یقومون خواص، متعاملون هم الرئیسیون فالوسطاء تقلیدیا، نوذجا التوزیعیة سیاستها في الشركة تستخدم
 نحو مباشرة أو متجولون، تجار أو الجملة، تجار على وتوزیعها، الخاصة بشاحناتهم المصنع من مباشرة السلع
 توزیع في الشركة تعتمدها التي الطویلة القناة هي هذه النهائي، للمستهلك مباشرة یبیعونها الذین التجزئة، تجار

 كالوزارات والمتنوعة الكبیرة، الطلبیات لأصحاب الشركة تخصصها قصیرة أخرى قناة إلى بالإضافة منتجاتها،
 وأن خاصة الزبائن، من الفئة هذه مع التـعامل الخواص للمـتعاملین یمكن لا بحیث الكبرى، الفنادق والجامعات

 .طویلة مدة الغالب في تأخذ والتي ،(الشیكات) البنوك طریق عن تكون الدفع طریقة

 :للشركة التوزیع قنوات یوضح التالي والشكل

  قنوات توزیع شركة حمود بوعلام): 09-  03( شكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
 

 .المقدمة المعلومات على بالاعتماد الطالب إعداد من :المصدر

 ذكرهما على وسنأتي الترخیص، ومنح التصدیر على الشركة فتعتمد الدولي المستوى على التوزیع أما 
 أهم إلى ونشیر بعلاماتها، والتعریف منتجاتها لتوزیع الدولیة الأسواق في وسطاء على الشركة تعتمد كما لاحقا،

 :یلي فیما الدولیة الأسواق

 تجار الجملة

تجارمتجولون
 

 تجار التجزئة

 شركة حمود بوعلام

وزارات، جامعات،مؤسسات  متعاملون خوص
 ......كبرى

 الزبون النهائي



 واقع الترويج بمؤسسة حمود بوعلام وعلاقته بتوسع العلامة التجارية                                     :          الفصل الثالث
 

82 
 

 والسوق الأوربیة، السوق :رئیسیین قسمین إلى تقسیمها یمكن أجنبیة، أسواق عدّة إلى بوعلام حمود شركة تصدر
 .الأمریكیة

 قارورات في "سیلكتو"و "حمود" علامتي الإنجلیزیة السوق إلى الشركة تصدر :الانجلیزیة السوق  . أ
 إلى تصــدیرها تم التي الكمیات یوضح التالي والجدول واحد، مستورد عبر سل، 33و لتر 1 حجم بلاستیكیة

 :الأخیرة سنوات الخمس خلال انجلترا
 )2013- 2011(حجم صادرات شركة حمود بوعلام نحو انجلترا : )06-03( رقم  جدول

 )لتر( الصادرات حجم الســنة

2011 30.702 

2012 60.212 

2013 72.012 
  .التسویق مدیریة من معلومات على بناء الطالب، إعداد من :المصدر

 30.702 بـ 2011 سنة تقـدر كانت حیث مستمر، تزاید في الإنجلیزیة السوق إلى بوعلام حمود شركة صادرات
 حیث الرتفاع في واستمرت ،%96.12 بنسبة لتر 60.212 إلى 2012 سنة الضعف یقارب بما ارتفعت ثم لتر

  .%19.6 قدرها بزیادة لتر 72.012 إلى 2013 سنة وصلت

 یتم "سیلكتو" علامة لان فقط "حمود" علامة الفرنسي السوق إلى الشركة تصدر :ةیالفرنس السوق  . ب
 سبق كما الفرنسیة "source parot" المعنیة المیاه إنتاج شركة طرف من السوق هذا مستوى على هاإنتاج

 والجدول مستوردین، (06) ستة عبر لتر، 2 حجم بلاستیكیة قارورات في حمود علامة تصدیر یتم حیث الذكر،
 :الأخیرة سنوات الثلاث خلال فرنسا إلى تصدیرها تم التي الكمیات یوضح التالي
  2011)-(2013فرنسا نحو بوعلام حمود شركة صادرات حجم )07-03 :(رقم جدول

 )لتر( الصادرات حجم الســنة

2011 576.000 

2012 633.600 

2013 765.720 
  .التسویق مدیریة من معلومات على بناء الطالب، إعداد من :المصدر
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 بنسبة مرتفعة الفرنسیة السوق إلى بوعلام حمود شركة صادرات ان السابق، والجدول الجدول هذا من یتضح
 الكمیات أضعاف تبلغ الفرنسیة السوق إلى المصدرة الكمیات ان حیث الإنجلیزیة، السوق مع مقارنة جد كبیرا

 .2013و 2012 سنتي أضعاف 10 من وأكثر ،2011 سنة مرة 20 حوالي إنجلترا إلى المصدرة

 لتر، 576.000 :بـ تقدر 2011 سنة كانت فقد مستمر، تزاید في الفرنسیة السوق إلى الشركة صادرات أن كما
 إلى لتصل الزیادة في واستمـرت لتر، 633.600 :بـ تقــدر 2012 سنة لتصـبح %10 بنـسبة وارتفعت

  .%20.85 قدرها نسبیة بزیادة 2013 سنة لتر 765.720

 الأمریكیة المنظمة قامت أن بعد الأمریكیة السوق إلى الدخول من الشركة تمكنت :الأمریكیة السوق   . ج
 "حمود" بوعلام حمود علامتي باعتماد FDA(Food and Drug Administration) الصحیة للمراقبة

 "حمود" علامتي بوعلام حمـــود شركة تصــدر حیث صحیین منتوجین واعتبارهما 2003 سنة "سیلكتو"و
 الكمـیات یوضح التالي والجــدول .سل 33و لتر 2قارورات في وحید، مستورد عبر الكندیة السوق إلى "سیلكتو"و

 :الأخیرة الثلاثسنوات خلال كندا إلى تصدیرها تم التي

 )2013-2011(حجم صادرات شركة حمود بوعلام نحو فرنسا : )07-03( رقم  جدول

 )لتر(الصادرات حجم الســنة

2011 117.288 

2012 149.040 

2013 151.269 
  .التسویق مدیریة من معلومات على بناء الطالب، إعداد من :المصدر

 الكمیات من أكبر الكــندیة، الســوق إلى المصدر الكمیات أن یلاحظ السابقین والجدولین الجدول هذا خلال من
 .الفرنسیة السوق إلى الشركة صادرات من وأقل الإنجلیزیة، السوق إلى تصدر التي
 من بكمیات ،2013 سنة إلى 2011 سنة من مســتمر ارتفاع في الكندیة الســوق إلى الشركة صادرات أن كما

 زیادة بنسب ،2013 سنة لتر 151.269 إلى ،2012 سنة لتر 149.040 إلى 2011 سنة لتر 117.288
  .2013 سنة %1.5 وبنسبة، 2012 سنة %27.07 قدرها
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  :لها المعززة الترویجیة 

 للشركة، الأساسیة العلامة "بوعلام حمود
 كما الفرعیة، والعلامات الأم العلامة 

  

 في فقط سابقا توضع كــانت أن فبعد أكثر،
 یساهم ما ،"سیلكتو"و "سلیم" الأخرى  علاماتها

 بأنها یوحي ما یوجد لا، الأول تصمیمها
 على لكن ذلك، یعلــمون لا "سیلیكتو" لعلامة
 .الشكل نفس في اللاحقة التصمیمات ضمن
 أنها استخلاص یمكن منتجاتها مختلف على

 على الشركة تعتـمد "بوعـلام حمـود

أ.
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 والأسالیب بوعلام حمود علامة توسیع  استراتیجیة
حمود "علامة أن نلاحظ: التجاریة العلامات نطاق توسیع

 استراتیجیة تتبنى الشركة فإن وبالتالي الشركة منتجات

   الأم والعلامات الفرعیة ةاستراتیجیة العلام: )

  .من إعداد الطالب

أكثر، "بوعلام حمود" الأم علامتها إبراز الشركة تحاول
علاماتها منتجات أغلفة على تضعها الیوم أصبحت

تصمیمها في مثلا سیلكتور فعلامة المستهلك، لدى أكثر
لعلامة المستهلكین من فكثـیر وبالفـعل بوعلام حمود

ضمن العلامات هذه ضمن "بوعلام حمود" علامة
على للعلامات الشركة وضع طریقة ملاحظة خلال

 :كالتالي هي علاماتها، لتوسیع استراتیجیات

حمـود "الأساسیة العلامة إلى إضافة: المتعددة العلامات
 :الشكل یوضحه كما .مختلفة منتجات

.ذ.حمود بوعلام ش

                               :          الفصل الثالث
 

 

III -3 .استراتیجیة
III – 3 -1 .توسیع

منتجات كل ضمن موجود
  :الشكل یوضحه

)10 – 03(شكل رقم 

من إعداد الطالب: المصدر

تحاول فالشركة
أصبحت القارورات، سدادات

أكثر صورتها تعزیز في
حمود لشركة تابعة علامة
علامة وضع تم ذلك عكس
خلال من ،ذلك إلى إضافة
استراتیجیات بعدة  قامت

العلامات استراتیجیة .1
منتجات في أخرى علامات
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   استراتیجیة العلامات المتعددة: )11 – 03(شكل رقم 

  
  .من إعداد الطالب: المصدر

 حمود" مختلفة علامات أربعة على تعتمد فهي المتعددة، العلامات استراتیجیة على تعتمد الشركة أن نلاحظ
 وهو المنــتجات صنف نفس إلى تنتمي التي المتعددة منتجاتها تعلیم في "سلیم سیلكتو، حمود، بوعلام،

 .الكحولیة غیر المشروبات
 بها خاص حیز علامة لكل أصبحت بحیث الاستراتیجیة، هذه من المرجو الهدف تحقیق في الشركة نجحت لقد
 التي "سیلكتو" علامة حققته الذي النجاح هو الإطار هذا في للشركة نجاح أفضل ولعل المستهدف، السوق في

 منها الأقدم "حمود" العلامة أن من الرغم على الشركة، علامات تشكیلة ضمن مبیعا الأكثر العلامة تعتبر
 .والمسابقات المعارض مختلف خلال مشروب كأحسن میدالیة، 20 على ومتحصلة مشهورة علامة

 غیرها على علامة كل تؤثر ان هو الاستراتیجیة، هذه ضمن الشركة فیها تقع أن یمكن التي المخاطر من
 وبالتالي وكبیر مزدهر سوق الكحولیة غیر المشروب سوق لكن السوقیة، الحصة ضمن غیرها حیز من فتخفض

 .أخرى بعد سنة المتزایة ومبیعاتها المستمر توسعها ذلك على دلیل وخیر هذاالخطر، تخطت الشركة فإن
 تشكیلة على "بوعلام حمود "للشركة الأساسیة العلامة وضع خلال من وذلك: الخط توسیع استراتیجیة .2

 منتوجها على "سیلكتو" علامة بوضع قامت كما ،"سلیم" لعلامة بالنسبة وكذلك الجدیدة، المنتجات من واسعة
 :التالیة الأشكال توضحه كما سكر، بدون الجدید

  
  
  
  
  

أ.ذ.حمود بوعلام ش

حمود بوعلام

المشروبات المركزة 
والعصائر

سیلیكتو

المشروب الغازي 
الأسود

سلیم

المشروبات الغازیة

حمود

المشروب الغازي 
الأبیض
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   "حمود بوعلام

  

 على فقط توضع العلامـة هذه كانت ،
 الموضحة المنتجات من واسعة لتشكیلة

 

  

 الشركة لكن البرتقال، بذوق الغازي 
 لا حتى ذلك في تتـمادى أن دون فقــط،

 .المنتجات من لتشكــیلة علامـة

المشروب 
"sirop"المركز 

ذوق 
النعناع 

ذوق 
المشمش

ذوق 
الرمان

ذوق 
البرتقال

المشروب الغازي بذوق 
الفراولة

المشروب الغازي ذوق مر 
slim better"
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حمود بوعلام"توسیع الخط بالنسبة لعلامة  إستراتیجیة: )

  

،"بوعلام حمود" علامة تحمل التي منتجاتها تشكیلة
لتشكیلة علامة أصبحت لكنها كذلك، تزال ولا المنتجات بكل

  "سلیم"الخط بالنسبة لعلامة استراتیجیة توسیع : 

  

 بالمشروب فقط المعروفة العلامة كانت فقد ،"سلیم 
فقــط، والألوان الأذواق تغییر مع فقط متجانسة أخرى منتجات

علامـة "سلیم" علامة لتصــبح المستـهلك، لدى ومعناها
  

حمود بوعلام

المشروبات المركزة 
والعصائر

البرتقال
ذوق 
اللیمون

العصیر

ذوق تفاح 
أناناس -

ذوق عنب 
خوخ  -

ذوق 
كوكتال

سلیم

المشروب الغازیة

المشروب الغازي ذوق مر 
"slim better

المشروب الغازي بذوق 
)لون أصفر(اللیمون 

مشروب الغازي بذوق 

                               :          الفصل الثالث
 

 

)12 – 03(شكل رقم 

  .الطالبمن إعداد : المصدر

تشكیلة بتوسیع الشركة قامت
بكل الخاصة السدادات

  .السابق الشكل في
: )13 - 03(شكل رقم 

  .من إعداد الطالب: المصدر

سلیم" لعلامة بالنسبة كذلك
منتجات بإضافة قامت
ومعناها قیمتها العلامة تفقد

ذوق 
البرتقال

 ذوق
اللیمون

مشروب الغازي بذوق 
البرتقال
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    "سیلیكتو

 

 قامت فقد الشركة، في مبیعا الأكثر العلامة
 المنتج كون في تمثل طفـیف تغــییر مع
 من للعلامة السوقیة الحصة ضمن تكن

 تتعامل التي العـلامة وهي سكـر، بـدون

 جدید، إنتاج خط دخول عند الاستراتیجیة
  :یلي كما حمود شركة علامات تشكیلة 

  

المشروب الغازي الأسود 
بدون سكر

ماء منبع میاه معدنیة طبیعیة المشروبات المركزة 
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سیلیكتو"استراتیجیة توسیع الخط بالنسبة لعلامة :  )

العلامة كونها أكبر، بحذر الشركة معها تعاملت فقد "سیلكتو
مع ،%100 المرئیة المواصفات نفس یحمل الذي منتجها
تكن لم (السكري مرضى) جدیدة لفئة موجه المنتج هذا

بـدون "حــمود" علامة نتاجلإ خطة استراتیجیتها ضمن
 .للشركة التاریخیة العلامة كونها أكبر

الاستراتیجیة هذه على الشركة اعتمدت حیث: الجدیدة العلامات
 لتصبح ،"ضایة"و "ألما" علامتي خلال من الطبیعیة

  استراتیجیة العلامات الجدیدة: 

  .من إعداد الطالب

سیلیكتو

المشروب الغازي 
الأسود

المشروب الغازي الأسود 
بدون سكر

المشروب الغازي الأسود 
العادي

أ.ذ.حمود بوعلام ش

المشروبات المركزة 
والعصائر

المشروب الغازي 
الأسود

المشروبات الغازیة 
الأخرى

                               :          الفصل الثالث
 

 

)14 – 03(شكل رقم 

  .من إعداد الطالب: لمصدرا

 

سیلكتو" لعلامة بالنسبة
منتجها بإضافة بإضافة

هذا ان كما سكر، بدون
 .قبل
ضمن تضع الشركة أن كما

أكبر بحذر الشركة معها
العلامات استراتیجیة .3

الطبیعیة المعدنیة المیاه وهو
: )15-  03(شكل رقم 

من إعداد الطالب: المصدر

المشروبات الغازیة  المشروب الغازي 
الأبیض
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 جدیدة علامات باستخدام قامت المعدنیة، المیاه إنتاج وهو جدید يإنتاج خط دخولها عند الشركة أن نلاحظ
 في قبل من موجودة كانت التي العلامات هذه بشراء قامت الشركة كون السوق، في قدیمة لكنها للشركة، بالنسبة
 ستة إلى الشركة علامات تشكیلة بذلك لتتوسع سوقیة، حصة من تملكه لما علیها حافظت وبالتالي السوق،
  .علامات

III -3-2.المرافقة الترویجیة والأسالیب جغرافیا بوعلام حمود علامة توسیع   
 :إقلیمیا التوسع .1

 حمود" العلامة شهرة بقیاس الخاصة الدراسات انعدام خلال من :"بوعلام حمود" العلامة شهرة  . أ

 العنصر هذا لتقییم الجغرافي المعیار اعتماد إلى ارتأینا الوطن، مستوى على مستویاتها مختلف وتحدید، "بوعلام
 موجهة أنشطة العلامة إعتماد عدم في یتمثل أساسي سبب إلى المعیار هذا على الإعتماد ویعود عام، بشكل
 باقي أخرى جهة ومن جهة، من هذا الشهرة إعلام وسائل استعمال عدم وخاصة شهرتها، زیادة إلى مباشرة

 معینة، مناطق في تمركزها إلى إضافة العلامة، شهرة زیادة في فاعلة غیر تعتبر المستعملة والوسائل الأنشطة
 . الجغرافیة المناطق وفق "بوعلام حمود" العلامة شهرة مستویات تباین یؤكد ما هذا

 هذا ووفق والجنوب الغرب ،الوسط، الشرق :مناطق أربعة على الجمهور تقسیم على الجغرافي المعیار ینص
 .مستویات هرم على بإسقاطها بوعلام حمود" العلامة شهرة مستویات تقدیم یمكن المعیار
 "بوعلام حمود العلامة تمتلك حیث، بومرداسو بلیدة، العاصمة ولایات من كل خصوصا الوسط جهة تتضمن
 : أسباب لعدّة (العفویة الشهرة) عال شهرة مستوى

 الشركة) العاصمة في المتمركزة نتاجالإ لوحدات راجع وهذا الوسط جهة في للعلامة الأساسي النشاط تمركز  -
 النطاق نفس في نتاجالإ أغلب تصریفو (بومرداس مشارف على) الرغایةو (البلیدة) مفتاح وحدتيو ،(الأم

 ؛ لسنوات الجغرافي
 الوسط سوق في إحتكاریة الشبه وضعیتهاو لمنتجاتها العالیة والجودة "بوعلام حمود" لشركة العریق التاریخ  -

 في والمتمثلة ككل، الوسط منطقة في مكثف بشكل الشهرة زیادة في فاعلة اشهاریة وسیلة اعتماد الزمن من لعقود
 . المحلیة الإذاعات في الإعلان

 عدم فإن الوسط، منطقة في عفویة شهرة لمستوى "بوعلام حمود" العلامة امتلاك في سببا النقاط هذه تعتبر مثلما
 .شهرتها مستوى لانخفاض سبابا كان الأخرى المناطق في توفرها
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 منالجنوب، صغیر وجزء الشرقو الغرب منطقة في مساعدة شهرة مستوى تمتلك "بوعلام حمود" فالعلامة
 في حضورهاالمكثف إلي إضافة مؤخرا، قسنطینةو وهران من كل في إنتاج وحدة وفتح بیع نقاط لامتلاكها
 غیاب أو ضعف( بوعلام حمود العلامة لشهرة الثالث المستوى أمّا النشر، عملیات ببعض وقیامها المعارض

 شبه الغیاب أو إشهار، أو بیع نقاط سواء فیها المحتشم التواجد إلى هذا ویرجع الجنوب، جمهور یتضمن (الشهرة
 توسع استراتیجیة لتعزیز الشركة استعملتها التي والوسائل الأنشطة وتعددت .المناطق بعض في للعلامة التام

 البیع العامة، العلاقات الأعلان، یضم متكامل ترویجي مزیج وضع خلال من  لها، الشهرة وتحقیق علامتها
 فیما ذلك توضیح ویمكن وتفعیله، المزیج هذا لتحقیق متنوعة وسائل على الشركة وتعتمد ، تنشیط الشخصي،

 : یلي

 لحیازة العالیة النسبة إلى الأهمیة هذه وتعود الشهرة إعلام وسائل من الأولى المرتبة التلفاز یحتل :التلفاز
 الواسع الاستهلاك ذات علامات طرف من أكثر وتستعمل جدا، مكّلفة وسیلة وتعتبر الوسیلة، هذه على الجمهور
 قبل من دوري بشكل استعمالهاو "بوعلام حمود" العلامة منتجات مع الوسیلة هذه ملائمة ورغم الانتقاء، والقلیلة

 شهر خلال الإشهار عملیة في فقط ینحصر بل جدا، ضئیل الشركة طرف من استعمالها أن لا إ المنافسین
 :أسباب عدّة إلى الكافي بالشكل الوسیلة هذه اعتماد عدم ویعود رمضان،

 ثقافة لنقص المستهلكین، انتباه جذب في بالتلفزیون الإشهار عملیة جدوى بعدم التسویق مسؤولي قناعة  -
 .الجزائري المستهلك لدى الإشهار

 للشركة العامة الإستراتیجیة مع تتوافق لا التي التلفاز في الإشهار لعملیة الباهظة التكالیف - 

 ).التكالیف في التحكم(

 للإشهار الدوري الإستعمال من غنى عن یجعلها شهرة مستوى لها العلامة بأن الشركة مسئولي قناعة -  
 .التلفزیوني
 جمیع مع ملائمة وهي الشهرة، إعلام وسائل من الثانیة المرتبة في تأتي هامّة وسیلة المذیاع یعتبر :المذیاع

 والشركة للعلامة، الدعائیة الأنشطة بمختلف وتعریفه الشراء إلى المستهلك دفع إلى وتهدف المنتجات، أنواع
 الحصص أو الأخبار تسبق التي الإعلانیة الفواصل خلال من ئجید بشكل الوسیلة هذه تستغل "بوعلام حمود"

 .عالیة إستماع بنسبة تمتاز التي
 تتضمن حیث التفاعلي، بالإعلام والمسماة الحدیثة الإعلام وسائل من الأنترنات تعتبر :الأنترنات

  .النشر ؛ البصري السمعي؛: الثلاثة المستویات على
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 وكل أقصاه، في یكون فالتفاعل والعلامة، الجمهور بین مباشرة علاقة إنشاء الوسیلة لهذه الأساسیة والإیجابیة 
 حجم أنّ  إلا بها خاص موقعا "بوعلام حمود" العلامة إمتلاك رغم ستتعاظم، ومشروعیتها العلامة مصداقیة من

 الشركة بتاریخ كالتعریف بسیط اتصال لعملیة موجهة هيو عامةو قلیلة فیه المتوفرة المعلومات وموضوع

 . العلامة بمنتجاتو

  زبائنها إلى الوصولو للترویج الیوتوبو كالفایسبوك الإجتماعي التواصل لمواقع الشركة إستعمال یلاحظ كما
 صفحة شركة حمود بوعلام على الفایسبوك) 16- 03( شكل 

 
 https://www.facebook.com/HamoudBoualemOfficielle?fref=tsالمصدر

 مع الغلاف في الغازیة المشروبات تشكیلات مختلفو شخصیة كصورة بوعلام حمود علامة وضع نلاحظ حیث
 حمود زبائن من شریحة لدى معروفة غیر الأخرى المنتجات یبقي قد ما هوو العلامة منتجات باقي إهمال
  .فقط الغازیة المشروبات على الترویج لتركیز نظرا بوعلام

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

https://www.facebook.com/HamoudBoualemOfficielle?fref=ts
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 في الفایسبوكمنشورات شركة حمود بوعلام ) 17- 03( شكل 

 
 السابق المرجع نفس :المصدر

 في یتراوح الصفحة في التفاعل مستوىو معجب ألف 267 إلى الصفحة متابعي عدد وصول یلاحظ حیث
 باقي إهمالو الغازیة للمشروبات الدعایة كثرة الصفحة في یلاحظو متفاعل شخص 200و 100 بین المتوسط
 أنو خصوصا الشركة تتنجها التي المعدنیة المیاه أو بوعلام حمود عصیر نجد ما نادرا حیث الشركات منتجات

  .المستهلكین معظم لدى معروفة غیر الأخیرة المنتجات هاته
 قناة شركة حمود بوعلام على الیوتوب) 18-  03(شكل 

 
  :https://www.youtube.com/user/hamoudboualemofficieالمصدر

https://www.youtube.com/user/hamoudboualemofficie
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 من المؤسسة نشاطات مختلف فیها نشر یتمو مشترك 201 تضم التي الشركة قناة الیوتوب في نلاحظ كما و
 وضع نلاحظو ،(18-03 ) الشكل في مبین هو مثلما المؤسسة أطلقتها التي المسابقاتو للمنتجات إشهار

 شركة أقدم بإعتبارها للشركة الزماني الإمتداد تعكس التيو "تزیدو تعیش " عبارةو للقناة شخصیة كصورة العلامة
   .العالم في للمشروبات

  منشورات شركة حمود بوعلام في الیوتوب): 19-  03(شكل 
 

 
 السابق المرجع نفس :المصدر

 نرى حیث التلفاز على للشركة الترویجي التوجه تعكس الیوتوب قناة على المنشورات فإن ملاحظ هو كما
 .لعلامتها للترویج الریاضیة للأحداث الشركة إستغلال

 من أو التاریخي تطورها ناحیة من سواء بشركتها متعلقة معلومات وضع عدم بوعلام حمود شركة على یعاب و
  .منتجاتها ناحیة

 شكل في المجلات وبعض والفرنسیة العربیة باللغتین وطنیة جرائد عدّة على العلامة اعتمدت لقد :الصحافة
 . الإفتتاحیة الصفحات في للعلامة إشهار أو مقالات

 إسبانیا، من تحدیداو الاستیراد على منتجاتها لمختلف الغلاف توفیر في "بوعلام حمود" العلامة تعتمد : التغلیف

 بهدف التسویق، إدارة تفرضها شروط وفق لكنو القارورات على توضع التي السدّاداتو الملصقات في تتمثلو
 .المنافسین عن وتمیّیزها العلامة عن جیّدة صورة إعطاء
 ثقافیةو ریاضیة بأنشطة المتعلقة تلك وخاصة العلامة، شهرة زیادة في هامة وسیلة الرعایة أنشطة تعتبر :الرعایة

 الوطنیةو الدینیة المناسبات في خصوصا التظاهرات هذه مثل برعایة تقوم "بوعلام حمود"و الواسع الجمهور ذات

 .الریاضیةو
  .الوطني المنتحب لاعبي مع إشهار عقود بإمضاء 2010 سنة الشركة قامت قد و

 والمكان فیه المشاركة والمؤسسات الزبائن بین للتقریب جیّد فضاء المعارض تعتبر :المعارض
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 شهرة لزیادة الملائم والفضاء علاماتها، أو ومنتجاتها بالشركة المتعلقة أسئلته على للإجابة للمستهلك المناسب
 في  "بوعلام حمود" للعلامة المكثفة المشاركة یبرّر ما هذا جدد، مستهلكین طرف من علیها والتعرف العلامة

  .الوطن في تقام التي المعارض
 سببین إلى الوسط منطقة خارج المستهلك ذهن في "بوعلام حمود" العلامة صورة وضوح عدم سبب إرجاع یمكن

 :أساسیین
 وحجم طویل وقت تتطلب التي حسنة (سعر/جودة) وعلاقة الأصالة "بوعلام حمود" العلامة تداعیات طبیعة  -
 . المستهلك ذهن في تثبت لكي المعلومات من كبیر

 لإدراك الأساسي الموجّه الترویج یعتبر حیث لهویتها، نتیجة هي العلامة صورة فإنّ  المحیط تأثیر إلى إضافة - 
 ولم صورتها، بناء في هویتها تعتمد لم "بوعلام حمود" العلامة حین في تثبیته، في الهام والعنصر المستهلك

 .التلفزیوني الإشهار خصوصا اللازمین والشكل بالحجم إتصالا تعتمد
 میزانیة تعتمد التي بوعلام بحمود مقارنة السوق في بوجودها للتذكیر ضخمة میزانیة تضع التي بكوكاكولا مقارنة
 .المستهلكین من واسعة لشریحة تصل لا محلیة ترویج وسائل وعلى قلیلة
 "حمود" علامتیها خلال من دولیا علامتها نطاق توسیع بوعلام حمود شركة استطاعت :دولیا التوسع  . ب
 باستعمال والترخیص جهة من التصدیر ذلك في الشركة إلیها لجأت التي الاستراتیجیات بین ومن ،"سیلكتو"و

 :ثانیة جهة من العلامة

 الشركة تصدر والیوم .1999 فیفري في إنجلترا إلى منتجاتها تصدیر في الشركة نجحت :التصدیر 
 وكندا إنجلترا، وإلى ،"حمود" علامة فرنسا إلى تصدر فهي وكندا، الأمریكیة المتحدة والولایات فرنسا إلى منـتجاتها
 "سیلكتو"و "حمود" علامتي تصدر بوعلام حمود فشركة ،"سیلكتو"و"حمود" علامتي الأمریكیة المتحدة والولایات

 والجدول .الدول هذه في المختـصة المؤسـسات قبل من الموافـقة لقـیتا اللتـین الوحـیدتیـن العلامتیـن لكونها فقط،
 :الأخیرة سنوات الثلاث خلال تصدیرها تم التي الكمیات یوضح التالي

 )2013- 2011(حجم صادرات شركة حمود بوعلام : ) 08–03(رقم  جدول

 (لتر) الصادرات حجم الســنة

2011 757.971 

2012 842.852 

2013 955.020 
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 .التسویق مدیریة من معلومات على بناء الطالب، إعداد من :المصدر

 سنة ارتفعت لتر، 757.971 بـ تقدر 2011 سنة كانت أن فبعد مستمر، تزاید في الشركة صادرات ان یلاحظ
 لتر 955.020 هي 2013 سنة المصدرة الكمیة لتصبح ،%11.2 قدرها بنسبة لتر 842.852 إلى 2012

 من العدید رغم دولیا، بوعلام حمود لعلامة الإیجابي التسع یعكس ما وهو .%13.31 قدرها نسبیة بزیادة
 حتى شركة منتجات على الدول تضعها التي الشروط كذاو للتخزین، مساحات إنعدام :أهمها التي الصعوبات

 السوق في للشركة حدث مثلما المغرضة الدعایة كذاو المضیفة، الدولة المنتجات لمواصفات مطابقة تكون
 المتحدة الولایات إلى الوافدة السلع نوعیة بمراقبة المكلفة الأمریكیة والأدویة الأغذیة إدارة إدعت حینما الأمریكیة
 بالسوق الغازیة للمشروبات المنتجة بوعلام حمود الشهیرة الجزائریة الماركة منتوجات تسویق منع الأمریكیة
 بأیة الشركة تقم لمو بوعلام، حمود بمشروبات دولیا ومحظورة مسرطنة ملونة مواد ثلاث وجود بحجة الأمریكیة
 المجتمع شرائح مختلف قامت حیث لها، الدعایة من بنوع قام المشكل هذا بأن لاحظت لأنها حینها، إجراءات
 بشركة المساس إعتبرتو الفكرة هاته ضد بالوقوف عبر المنتدیات و مختلف مواقع التواصل الإجتماعي،الجزائری
 .الوطنیة الرموز من برمز مساسا بوعلام حمود
 هانتاجلإ لعلامتها ترخص جزائریة شركة أول بوعلام حمود شركة تعتبر :العلامة باستغلال الترخیص 
 source" المعنیة المیاه إنتاج لشركة بالترخیص الشركة قامت حیث.2000 سنة ذلك وكان أجنبیة، سوق في

parot" ،علامة وتسویق نتاجلإ الفرنسیة "selecto" ،لتر 1.5 حجم من هي عبوات في نتاجالإ یتم حیث 
 ،2001 سنة منذ دفعها یتم مالیة مبالغ ذلك مقابل الشركة وتتلقى الأوربیة، الدول كافة إلى وتسوق .بلاستیك

 ."حمود" علامة نتاجلإ الشركة نفس مع الاتفاق بصدد الشركة أن كما

III -3-3.ودولیا محلیا "بوعلام حمود "علامة توسع على المساعدة العوامل:  
  :یلي فیما أهمها نذكر التجاریة، علامتها بتوسیع لتقوم الشركة علیها ركزت التي العوامل من مجموعة هناك
 حمود علامة وذكرنا سبق كما ترتبط والإقلیمي المحلي المستوى فعلة للعلامة؛ والوطنیة التاریخیة القیمة  -

 هذه أن كیف ویفكر یقف أن فیكفیه بأجداده، یربطه كجسر الجزائري الشعب یعتبرها إذ الجزائر، بتاریخ بوعلام
 وبالتالي الجوائر من العدید وحصدت وتمیزت بل الاستعمار ابان بها مرت التي الظروف رغم صمدت العلامة
 الالكترونیة المواقع مختلف خلال من ترسیخه إلى الشركة سعت ما وهو للنضال، ورمز جزائري لكل مفخرة تعتبر

 وهذا ،(وغیرها...الاعلان وسائل وبعض بالشركة، الخاصة الفیسبوك صفحة الشركة، الرسمي الموقع ویكیبیدیا،)
 .وبقوة المنافسین باقي مواجهة في أیضا الشركة ساعد ما
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 الأسواق وخاصة الخارجیة، الأسواق لتدخل العلامة توسع في اعدت للعلامة والوطنیة التاریخیة القیمة أن كما
  هاما دورا القیمة هذه وتلعب  .هناك المقیمة الجزائریة الجالیة البدایة في استهدفت الشركة أن حیث الفرنسیة،

 والدخول التوسع باب فتحت التي المزایا أبرز من العنصر هذا ویعتبر للوطن، الحنین یجلبها المستهدفة الفئة لأن
 السوق إلى موجهة الشركة تصدرها التي الكمــیات أكبر ان حیث."سیلیكتو"و "حمود" لعلامتي الدولیة للأسواق
 الأخرى البلدان في المقیمین بعدد مقارنة بفرنسا، الجزائریة للجالیة الكبیر بالعدد مباشرة ذلك ویرتبط الفرنسیة،

 .الشركة لها تصدر التي
 "سیلكتو" علامة أما، الفرنسیة السوق إلى "حمود" علامة تصدر الشركة فإن وذكرنا سبق وكما انه الإشارة وتجدر

 فحجم أیضا، أخرى أوربیة دول إلى وتسوق السوق هذا في (وذكرنا سبق كما الشركة من بترخیص) هاإنتاج فیتم
 .الشركة تصدرها التي الكمیات من بكثیر أكبر الشركة علامات استهلاك

 بدأت حیث بتصدیرهما، تقوم التي العلامتین وخاصة الغازیة المشروبات إنتاج مجال في واسعة خبرة للشركة -
 جعل ،1905 سنة منذ "سیلكتو" علامة إنتاج في وبدأت ،1878 عام الشركة نشأة منذ "حمود" علامة إنتاج في
 أن كما .ISO9001 على حائــزة فهي العالمـیة، للمواصفات ومطابقة عالیـة جودة ذات منتجات منتجاتها من

 .اختراع ببراءات محمیة فتشكیلتها المنتجات، باقي عن ذوقها في متمیزة الشركة منتجات
 ولعل وبیبسي، كولا كوكا العملاقین خاصة المنافسین أسعار من أقل فهي تنافسیة العلامات هذه بیع أسعار -

 منحنى من والاستفادة تكالیفها في تحكمها وبالتالي المجال هذا في الشركة قدم من ناتج هذا الأسعار انخفاض
 .بها الخاص الخبرة

 حیث إلیها؛ توسعت التي البلدان لغات مختلف مع المصدرة علاماتها تكیــیف على بوعلام حمود شركة قدرة -
 المنتجات، على المتواجدة الأخرى المعلومات ومختلف "حمود" علامتها كتابة في الفرنسیة اللغة على تعتمد
 اللغة على تعتد كما ."source parot" شركة طرف من هاإنتاج یتم التي "سیلكتو" لعلامة بالنسبة الأمر وكذلك

 .وكندا إنجلترا من كل إلى الموجهة المنتجات على والمعلومات العلامة كتابة في الإنجلیزیة
 على وحصولها جیدة، سمعة الشركة علامات أكسبت الدولیة، والمسابقات المعارض مختلف في المشاركة -

 20 خلال وفضیة ذهبیة بین أخرى میدالیة 19 وعلى 1889 عام الدولي باریس معرض في الذهبیة المیدالـیة
 .ودولیا محلیا العلامة لهذه للترویج استغلته أمر والصالونات المعارض مختلف في اللاحقة، سنة
 أمام تقف إذ صعوبات تتخللها لا الأخیرة هذه أن یعني لا العلامة توسع على المساعدة العوامل هذه وجود إن

 :یلي فیما أهمها نذكر التجاریة علامتها توسع دون تحول التي العوائق من مجموعة الشركة
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 وبیبسي، كولاّ، كوكا علامة أبرزها للشركة، المنافسة العالمیة العلامات من العـدید نجد حیث :المنافسة شدة  -
 حیث عالمیا، العلامات أقوى بین من یعتبران هما بل، قویتین منافستین علامتین فقط لیستا العلامتین هذین

 بیبسي علامة أما .،interbrand موقع تصنیف حسب العالم في علامة كأغلى الثالثة المرتبة كولا كوكا احتلت
 أغلب في وتتواجد ضخمة، مادیة بإمكانیات تتمیز التي العلامة هذه الترتیب، نفس ضمن 22 المركز احتلت فقد

 استراتیجیات على اعتمادها إلى بالإضـافة الدولي، المستوى على التسییر مجال في طویلة خبرة ولها العالم، دول
 من أو الأولیة المواد على الحصول حیث من سواء الكبیر الحجم اقتصادیات على واعتمادها عالمیة، ترویجیة

 استراتیجیات على اعتمادها إلى بالإضافة ربحها، هامش من یزید ما والترویج، نتاجالإ تكالیف تخفیض حیث
 سوقا النشاط لهذا العالمي السوق من یجعل ما بها، التذكیر أو صورتها تثبیت إلى تهدف عالمیة إعلامیة
   .فیه التوغل بوعلام حمود شركة على یصعب

 جد عدد هو الشركة نشاط مجال ضمن تنشط التي للعلامات الهائل العدد إن حیث :للعلامات الهائل العدد  -
 ما المـجال، هذا في ناشطـة علامة 1600 من أكثر توجد فقط  الجزائري السوق في المثال سبیل فعلى كبیر،
 للبحث مستعدین وغیر معینة بعلامة متمسكین المستهلكین أغلب نجد وبالتالي المستهلك، ذهن في تشویشا یخلق
 مجموعة اختیار إلى یمیلون أصبحوا الموزعین نجد كما .الإشباع درجة نفس لهم تحقق لا قد أخرى علامات عن
 جدا والكبیر الكبیر للعدد قلنا كما نظرا وهذا بتسویقه، یقوموا حتى الزبون یفضلها والتي المشهورة العلامات من
 جعل عملاقة، عالمیة علامات وجود مع خاصة المشروبات مجال في المنافسة فاشتداد .العلامات من النوع لهذا

 إیجاد بوعلام حمود شركة على یصعب ما منه، تقترب أو التشبع إلى تصل  النشاط هذا في الأسـواق أغلب
 .فیها مساحة

 (ع) حرفي نطق الأجنبي المستهلك  على یصعب حیث: الدولیة الأسواق في العلامة إسم حفظ صعوبة  - 
 المستهلك ذاكرة في العلامة إسم حفظ لتسهیل الإعتبار، بعین أخده الشركة على یجب الذي الأمر هوو (ح)و

 .جغرافیا توسعها على یساعد الذي الأمر الأجنبیین
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 :الثالث الفصل خلاصة
 بین ومن الجزائر، في المشروبات میدان في الرائدةو النشأة القدیمة المؤسسات من "بوعلام حمود" مؤسسة تعتبر

 حتىو أوروبیة دول عدة إلى منتجاتها تصدیرو الخارجیة المنافسة مواجهة استطاعت التي القلیلة المؤسسات
 بها قامت التي التجدیدات إلىو الجیدة السمعة ذات منتجاتها جودة إلى ذلك في الفضل یعودو الشمالیة، أمریكا

 .أخرى جهة من المستهلكین متطلباتو جهة، من المنافسة متطلباتو یتماشى بما جودتها لتحسین المؤسسة
 المناسباتو التظاهرات مختلف مواكبة كذاو لمنتجاتها، للترویج محلیا علاماتها شهرة على المؤسسة تعتمد حیث

 لإستغلال الترخیص أو الخارجیة السوق في علامتها لتسویق التصدیر على الشركة تعتمدو زبائنها، إلى للوصول
 .الأسواق هاته في علامتها

 على الإعتماد علیها یحتم الذي الأمر الدولیة، الأسواق في الصعوبات من العدید بوعلام حمود شركة تواجه و
 أدوات تعتبرو الصعوبات، هذه لمواجهة خاصة بصفة الترویجیةو عامة بصفة التسویقیة الأسالیب مختلف
 وو الشركة فیه تنشط الذي السوق لنضج نظرا العلامة، توسع تعزیز في تساهم التي الأسالیب أهم من الترویج

 جهة من بعلامتها للتعریف الترویجیة حملاتها بتكثیف الشركة یلزم الذي الأمر المنافسة، للعلامات الهائل العدد

 .أخرى جهة من سوقیة حصة كسبو
 
 
 
 
 



 
 خاتمة
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  اتمة ــــــــــخ

و إشتداد نظراً لما میز السوق العالمي في الفترة الأخیرة من انفتاح و توسع شمل جمیع دول العالم دون استثناء، 
یمثل الترویج أحد سیاسات التسویق  حیث المنافسة في هذه الأسواق، وجهت الشركات أنظارها نحو الترویج، 

تصالي لإنحو تبني سلوك معین، فنتیجة لدوره ا والسیر بها زبائنهاالتي تتیح للمؤسسة إمكانیة الاتصال بمختلف 
نظام مفتوح یتأثر ویؤثر بالبیئة الخارجیة، یرسل  والبیعي ازداد الاهتمام به من قبل المؤسسة التي تعتبر بطبیعتها

ق اتصالها بعنایة حتى تضمن وصول المعنى الحقیقي ویستقبل رسائل اتصالیة،  وبالتالي یجب أن تدرس طر 
لهذه الرسالة، ومن بین هذه الطرق الترویج الذي یربط المؤسسة بزبائنها، في محاولة لإیجاد التولیفة المثلى التي 

  . تحقق حاجات ورغبات هذا الزبون من جهة، وأهداف المؤسسة من جهة أخرى

الأسواق لابد علیها أن تعمل على المزج بین عناصر الترویج بأحسن ولكي تستطیع الشركة ضمان مكانتها في 
  .وترسیخ العلامة التجاریة ،طریقة من أجل توصیل الصورة الحسنة والانطباع الجید عن الشركة ومنتجاتها

تعزیز توسع إن كل ما سبق ذكره یقودنا للإجابة على الإشكالیة المطروحة حول دور أسالیب الترویج في 
وتبرز بطاقة تعریف الشركة، فهي تعكس صورة المؤسسة و توجهاتها لدى الزبون، یث تعتبر العلامة ح، العلامة

  , روح الارتباط بالمنـتج لدى المستهـلك باعتبارها  , أهمیة العلامة التجاریة في كونها إحدي أدوات التسویق المهمة
 ،شركاتذات أهمیة حیویة لإستراتیجیة الوزیادة الاستثمار، إضافة إلى أنها  الإنتاجوعامـل مساعـد في تطویر 

لترسیخها في ذهن الزبون  الترویجیة والاعتماد على شتى الأسالیبكما أن الاختیار السلیم للعلامة التجاریة 
التجاریة لكنها یعتبر مهما في نجاحها وتحقیق الشهرة لها، وهذه الأخیرة تساهم بشكل كبیر في توسع العلامة 

غیر كافیة إذ یجب أیضا أن یتم اعتماد وسائل ترویج فعالة، للتذكیر بالعلامة من جهة والتعریف بها من جهة 
مزیجها الترویجي و توظیفه عند تطبیق ختیار الشركة لافب .أخرى بما یضمن نجاح عملیة أو استراتیجیة التوسع

، من خلال إعطاء علامتها التجاریة حقها من النجاح مكانتها في الأسواق تضمنإستراتیجیة توسع العلامة، 
  .والشهرة

 نتائج ال: أولا

 :التأكد من صحة الفرضیة - 1

 تعریف تم التأكد من صحة الفرضیة حیث أنه عندما تقوم الشركة بتكثیف الحملات الترویجیة یؤدي إلى 
كذا إن كانت علامات مرتبطة بالعلامة الرئیسیة، فهو یركز على هذه العلامة و  الزبون بخصائص ومزایا
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الأمر الذي یؤدي إلى زیادة . الأخیرة لیقنع الزبون بجودة العلامات المطروحة في إطار توسیع العلامة الأم
 .أو العلامات التابعة لها الطلب على منتجات العلامة

م ومن خلال توسیعها لعلامتها إلى علامات أخرى وجد أن شركة حمود بوعلا یؤكد صحة الفرضیة، هوومما  
یعرفون أن هذه العلامات تابعة لعلامة حمود بوعلام، ولعل المؤسسة تداركت ذلك بوضع  أن كثیر من الزبائن لا

  .علامتها الرئیسیة على جمیع منتجاتها من المشروبات الغازیة والعصیر

وذلك لنقص وسائلها ) جنوب، غرب(وسعها جغرافیا كما أن الشركة لم تكتسب نفس الشهرة من خلال ت
 .الترویجیة، وهي حالیا تحاول التركیز أكثر على جانب الترویج رغم تأخرها في هذا الجانب

 :النظریة نتائج الدراسة - 2

  :یمكن صیاغة نتائج الدراسة النظریة التي تم التوصل إلیها في النقاط التالیة

  زبائنها، محیطها الخارجي و تتواصل بها مع  مختلف  بها الشركة التي تقابلتعتبر العلامة التجاریة صورة
 .كما تعتبر الصورة التي ترسخ في ذهن الزبون عن الشركة

  یعتبر الترویج حلقة ربط بین الشركة والزبون، حیث تحقق التوافق بین أهداف الشركة وتوجهات الزبون، من
 .خلال عنصر الاتصال والتغذیة المرتدة

 توجد العدید من الأسالیب الترویجیة التي تساعد الشركة في التعریف أكثر بعلاماتها ومنتجاتها. 
  تعتبر الوسائل الحدیثة وعلى رأسها الانترنت وتطبیقاتها من أهم وأنجع الوسائل الترویجیة نظرا لتكلفتها

 .المنخفضة وعنصر التفاعلیة
  التي تلجأ إلیها الشركة للتخفیف من حدة المنافسة، وتحقیق توسع العلامة یعتبر من الاستراتیجیات الهامة

 .أرباح أكثر
  ،تتأثر المكانة السوقیة للعلامة بالإستراتیجیة الترویجیة للشركة، فكلما خصصت الشركة میزانیة أكبر للترویج

 .كلما زادت شهرة العلامة و زاد توسعها
 ویساهم في  تهایدعم موقعها و یحسن صور  تهاو شعارا تهاوفاء الشركة بالوعود التي تقدمها من خلال إعلانا

 .تحقیق الولاء لعلاماتها
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 :نتائج الدراسة المیدانیة - 3

والتي اعتمدنا فیها على الإطار النظري للدراسة لتحلیل  ،ومن خلال دراستنا المیدانیة بشركة حمود بوعلام
  :المعلومات والبیانات المتحصل علیها من المقابلة الشخصیة خلصنا إلى مجموعة من النتائج نوجزها فیما یلي

  صعب على المؤسسة نوعا ما  مما، ي فقطمتدادها التاریخاو  تهاسم علامابوعلام على  شركة حمود تعتمد
 .دولیة في الأسواق الخارجیة كانةإكتساب م

  قطف باتسارویجیة للشركة و تكثیفها في المننقص الحملات التضعف المیزانیة الترویجیة للشركة و كذا ،
 .و هذا ما أدى إلى تراجع حصتها السوقیة محلیاللترویج  منخفضة تخصص میزانیة حیث 

  محلي لا  لكن ذو طابع  الانتباه، و اسما ممیّزاشاریة تشد ا ذوفرید  شعار" حمود بوعلام"تمتلك العلامة
 جنبيو تذكرها لدى الزبون الأ) أكثر من أربع حروف(دولیا، نظرا لصعوبة حفظ اسم العلامة التوسّع ب یسمح

 .العین و الحاء في اللغة الأجنبیة من جهة أخرىوكذا صعوبة نطق حرفي  ،من جهة
  سیلیكتو، (  بعضها یتمتع بشهرة دولیة، العلامات التجاریةتشكیلة واسعة من تملك مؤسسة حمود بوعلام

 ).حمود أبیض
 وعلى اسم العلامةتركیز الترویج على علامات المشروبات الغازیة بصفة كبیرة ،. 
  تواجه الشركة العدید من الصعوبات في توسع علامتها ، كالدعایة المغرضة التي تمس بسمعة الشركة و

 .تؤثر على وفاء زبائنها
 نجاحا معتبرا في توسع علامتها إلى الأسواق الدولیة، وقدرتها على منافسة أكبر الشركات مثل  شركةتعرف ال

 .  كوكا كولا؛ وهو ما یفسر محاولات تشویه صورتها أمام زبائنها الحالیین والمحتملین
 الناشطة في  عتماد الشركاتنظرا لنضج السوق و ا تشهد السوق التي تنشط فیها الشركة منافسة شدیدة

 .السوق على الترویج بصفة كبیرة لضمان حصاتها السوقیة
  الحفاظ على حصة الشركة، و قیام الزبون المحلي القیمة التي تكتسبها الشركة لدى الزبون المحلي ساهم في

 .عتبارها رمزا من الرموز الوطنیةرة الشركة عند تعرضها للإساءة، بابالدفاع عن صو 
  بأهمیة دراسة السوق من جهة، وعدم الاعتماد على تقسیم السوق لتحدید السیاسات نقص وعي المسؤولین

 .الترویجیة الملائمة لكل قطاع
 لشهرتها في باقي المناطق اشهرة العلامة التجاریة للشركة مركزة في منطقة الوسط، في حین نجد تناقص. 
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  التوصیات: انیاث

أن تلفت انتباه الشركة ـل إلى وضع الاقـتراحات والحلول الممكنة بناءا على ما تقدم ذكره في النتائج تم التوص
الدولیة، و كسب المحلیة و  في الأسواق أكثر علامتهاتوسع ویج بما یسهم في ر إلى ضرورة التركیز أكثر على الت

  :من بین أهم التوصیات نذكرولاء الزبائن المحلیین، و 
  بوجود العلامة، و تعریفها عند الزبون الأجنبيالتكثیف من الترویج لتذكیر الزبون المحلي. 
 تكییف إسم العلامة حتى یسهل حفظه و تذكره في الأسواق الأجنبیة. 
  لى علم بمنتجات الشركة، و عدم التركیز على جمیع منتوجات العلامة في الترویج، حتى یكون الزبون ع
 .كتفاء بوضع شعار العلامة على هاته المنتجاتالا
  والاستفادة من اهم خاصیتین لهما وهما؛ تصال بالزبونالاسائل الترویج الحدیثة أكثر في و ى عتماد علالا ،

 .التكلفة المنخفضة، وتفاعلیة الاتصال
  كبیبسي وكوكا كولا ة شبیهة بسیاسیة الشركات الكبرىیجعتماد سیاسة ترویاالرفع من میزانیة الترویج، و. 
  متطلبات الزبون ورغباته، وكذا تقسیم السوق إلى قطاعات نشر الوعي باهمیة دراسة السوق، لتحدید
وتحدید السیاسة الترویجیة الملائمة لكل قطاع، فعلى سبیل المثال التركیز على ) غرب -جنوب- وسط(

 .الأسالیب التذكیریة في منطقة الوسط، وعلى الأسالیب التعریفیة في باقي القطاعات
 یةدراسة إمكانیة التوسع إلى الأسواق العرب. 
 اقامة بعض المعارض خاصة في منطقة الجنوب والغرب، للتعریف بتاریخ المؤسسة. 
  التركیز أكثر على تنشیط المبیعات، والدعایة والعلاقات العامة، من خلال اعتماد أسلوب المسابقات

 .والطمبولات أكثر، وكذا سیاسة الاحتضان التي أصبحت تعتبر وسیلة هامة للترویج للعلامة التجاریة
  یصبح ل وسیلةلایجاد في الأسواق الدولیة، " حمود بوعلام"إسم العلامة  مشكلإجراء بحوث ودراسات حول

 .سهل التذكر، الحفظ والنطق

  آفاق الدراسة: ثالثا
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لقد حاولنا من خلال دراستنا الإلمام ولو بجزء یسیر بأهم المفاهیم المرتبطة بالعلامة التجاریة وتوسعها، وكذا 
واهمیته في نجاح هذا التوسع، ورغم أننا لم نحط بجمیع الجوانب المتعلقة بالمتغیرین، كما أننا لم نعط الترویج 

  .حلول لجمیع السلبیات بالشركة محل الدراسة إلا هذا لم یمنع أننا تناولنا جزء مهم من ذلك

 أو متغیرات  راسة عواملبتحلیل ود ىلدراسات میدانیة أخرى تعن ةیفتح أفاقا جدید وعدم الإلمام الكلي هذا
  :تتناول المواضیع التالیةقد  قترح في هذا المجال إجراء دراسات نو  ،أخرى غیر تلك التي تناولتها الدراسة

  .الانترنت كأداة للترویج الدولي للعلامة التجاریة  - 

  .دور تنمیط العلامة التجاریة في نجاح استراتیجیة التوسع للأسواق الدولیة - 

 .العلامة التجاریة ودورها في الترویج الدوليشهرة  - 
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