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  .كرأسمال لا مادي حقيقي للمؤسسات التجارية العلامة

  

  

من الأسئلة الهامة التي طرحت منذ سنوات هي الفرق بين القيمة المالية للمؤسسة والقيمة الفعلية لها في السوق، وهذا  :ملخـص

، ولكن تؤثر بطريقة مباشرة أو غير مباشرة في ن من قيم لا تظهر في ميزانية المؤسسةالفرق هو رأس المال اللامادي الذي يتكوّ 

القيم الوحيدة للمؤسسة، لأن رأس المال الحقيقي هو لا ملموس  اعتبارهاأرباحها، لذلك فإن الأصول المادية للمؤسسة لا يمكن 

وع آخر من مرتبطة بن لأارأسمال في حد ذاا،  باعتبارهاوغير مادي، والعلامة هي أحد مكونات هذا الأخير، ولها أهمية كبيرة 

  .رأس المال وهو الزبائن

  .رأس المال اللامادي، رأسمال العلامة، التميز التنافسي: الكلمات المفتاحية

Résumé : Parmi les questions importantes soulevées au cours des années est la différence 
entre la valeur financière de l'entreprise et la valeur réelle sur le marché, et cette différenceest 
que le capital immatériel qui comprend les valeurs n'apparaissent pas dans le budget de 
l'institution, mais affectent, directement ou indirectement dans les bénéfices, donc les actifs 
physiques de la Fondation ne peuvent pas être considérées comme les seules valeurs de 
l'institution, parce que le capital réel est intangible, et la marque est l'une des composantes de 
ce dernier, sont de grande importance que le capital lui-même, car elle est liéeà un autretype 
de capitaldontles clients. 
Mots clés: le capital immatériel, le capital marque, différenciation compétitive. 

نتقلت عوامل النمو، الإنتاجية، والتنافسية في الاقتصاد الحديث من رأس المال التقني والمالي إلى الأصول اللامادية إ :تمهيد

هي في كل الأصول اللامادية الحقيقية المؤسسة لامادي، وفي ظل هذا التغير يمكننا القول أن ثروة  اقتصادوالمعارف أي انتقلنا إلى 

مصدر للربحية الدائمة للمؤسسة وأداة إستراتيجية لتمييز منتجات هذه بر تعي،الذيالعلامةالتي تضمن استمرارها خاصة رأسمال 

  . الأخيرة عن منافسيها

العلامة التجارية وفطنوا إلى أهميتها في تمييز منتجام بالنسبة للمنتجات المماثلة لها، ف التجار من قديم الأزل ر لقد ع

ونتيجة لهذا أصبحت العلامة تمثل رأسمالا . وتمكين المستهلك من معرفتها أينما وجدت، فهي وسيلة لجذب الزبائن وتحقيق الأرباح

  .ومصدرا لثروا للمؤسسة

تمييز منتجات على العلامة كأحد مكونات رأس المال اللامادي وإبراز مساهمتها في  سنحاول في مداخلتنا هذه التركيز

  .عن منافسيها لمؤسسةا

I- للمؤسسـة،  الباطنيةيبحث في تحديد الثروة ظهر رأس المال اللامادي ل: مصدر ثروة المؤسسة :مال اللاماديال رأس

بــالفرق بــين القيمــة الحقيقيــة أو قيمــة يــرتبط الا يظهــر في ميزانيتهــا، لــذلك فإنــه كــل مــالقيمــة وأيضــا   إنشــاءســواء كــل مــا يســاهم في 

  .1المؤسسة في السوق وقيمتها المحاسبية
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يصـف كـل مـا هـو ": ولكـن يمكـن القـول بأنـه ،(Capital immatériel)لا يوجـد تعريـف واضـح لرأسمـال المؤسسـة اللامـاديو 

كما يمكن تعريـف رأس .2"المؤسسة، ولكن يساهم في الثروة المادية لهذه الأخيرة وأعضائهاغير مادي وغير قابل للتقدير بالأرقام في 

مجموعــة معلومــات ومعــارف وعلاقــات وخــبرات المؤسســة الخاصــة الــتي تســاهم في تحقيــق قــدراا الجوهريــة :" المــال غــير المــادي بأنــه

  .3"والتي يمكن تحويلها إلى رأسمال للمؤسسة) التنافسية في السوق القدرة(والخارجية ) الاستغلال الكفء لمواردها الداخلية(الداخلية 

  :ومن خلال ما سبق يمكن أن نستنتج ما يلي  

العلامة (أن رأس المال اللامادي يشمل الأشكال التقليدية لحقوق الملكية الفكرية التي إستطاعت أن تحققها المؤسسة  -

  .كال التي تتمتع بالحماية القانونيةوهي الأش) …فالتجارية، براءة الاختراع، حق المؤلّ 

أنه يشمل المعارف والمهارات والخبرات التي لها تأثير كبير ومتزايد على نشاطات المؤسسة ولكنها لا تظهر في قيود الميزانية  -

  .والحسابات المالية

  .والخارجية للمؤسسةنات رأس المال اللامادي في تكوين وتنمية المهارات الأساسية الداخلية مساهمة جميع مكوّ  -

رأس المــال البشــري ورأس المــال الهيكلــي : مــن قســمين أساســيين همــا  Xera(2001) حســبن رأس المــال اللاملمــوس يتكــوّ 

  ).الداخلي والخارجي(

 رأس المال اللامادي مكونات): 1(الشكل رقم

 

 

 

  

Source: Xera, I, A., A Framework to Audit intellectual capital, Journal of Knowledge 

Management Practice, August, 2001, pp1-8. 

التي يتمثل في المعرفة كل من رأس المال الداخلي والخارجي يندرجان في إطار ما يعرف برأس المال الهيكلي الذي   بحيث أن

  :يتم اكتساا والاحتفاظ ا في هياكل وأنظمة وإجراءات المؤسسة، وينقسم رأس المال الهيكلي بدوره إلى صنفين

 التكنولوجيا، الإجراءات والطرق المبتكرة(ويتمثل في رأسمال السيرورة والتنظيم ورأسمال الإبداع؛  :رأس المال الداخلي -1

 -إدارة العمليات  -ثقافة المنظمة  -فلسفة الإدارة  -الأصول المحولة  -العلامات التجارية  - حقوق النشر  -،براءة الاختراع 

  ).العمليات التكنولوجية -العلاقات المالية  - نظام الإنترنت  -نظم المعلومات 

، 4لاقاتويتكوّن من رأسمال الزبائن ورأسمال العلامة، رأسمال الصورة والشهرة، ورأسمال الع: رأس المال الخارجي -2

 -عقود المفضلة  -اتفاقيات التراخيص  -قنوات التوزيع  -أسماء الشركات  -رضاء العميل  -حصة السوق  -التعويضات (مثل؛

 ).معايير الجودة -اتفاقيات الامتياز 

 ويتمثل في المعارف التي يمتلكها ويولدها العاملين في المؤسسة وأيضا المهارات والممارسات :رأس المال البشري -3

إشراك الموظفين في لجان  -المؤهلات  -التعليم  -المعرفة (الثقة، الانتماء للمشروع، الانتماء إلى اموعة(والخبرات، الثقافة والقيم 

الإنصاف في العرف  -برامج تدريبية  -روح المبادرة والابتكار والقدرة على مواجهة التغييرات  -التطوير الوظيفي  -اجتماعية 

عروض  -شكر العاملين  -عدد العاملين  -نشاط الوحدة  - النشاط الثقافي  -قضايا الملكية والإعانة  -ين والخبرة والد

اللاماديإطار رأس المال   

أس المال البشرير  رأس المال الداخلي رأس المال الخارجي 
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حصة الموظفين في الخيارات  -حصة العاملين  - منفعة العاملين  -خطة استحقاقات العاملين  -خطة تقود العاملين  -للموظفين 

ويعتبر  ).القيمة المضافة لكلّ عامل -القيمة المضافة من كلّ عنصر  - المستوى التعليمي -متوسط خبرة العاملين  -والخطط 

  .يات التنافسية وسبق مختلف التغيراتز في محيطها ومواجهة تحدّ ها من التميّ المورد البشري أهم أصول المؤسسة التي تمكنّ 

وتؤثر كل واحدة منها على الأخرى بطريقة لكن الملاحظ من المكونات السابقة لرأس المال اللامادي أا مترابطة فيما بينها، 

مباشرة أو غير مباشرة وخاصة رأس المال البشري، حيث تؤثر مهارات ومعارف الأفراد على مختلف الأشكال الأخرى لرأس المال 

وقية ووفاء نات هي التي تعطي المؤسسة النتائج المحققة من أرباح وحصة ساللاملموس، كما أن أفضليات التجميع بين مختلف المكوّ 

  .الزبائن وغيرها

II- بينـت مقاربـة المـوارد والمهـارات  لقـد: مـدخل المـوارد والمهـارات :تميز التنافسيللمادي مصدر لارأس المال ال

حيـث . بأن إنشاء القيمة يـرتبط أساسـا بمـوارد ومهـارات المؤسسـة، وكيفيـة اسـتغلالها بشـكل أفضـل ممـا يحقـق لهـا ميـزة تنافسـية دائمـة

وذج ، الذي طرح رؤية إستراتيجية مختلفة تماما عن نمWernerfelt(1984(ظهرت هذه المقاربة بداية الثمانينات من خلال أعمال

Porterا مجموعة من النشاطات المرتبطة في شكل سلسلة قيم، إذ تعتبر نظريةالذي كان ينظر للمؤسسة على أ ،RBT  المؤسسة

، أو حافظـــة للمهـــارات المتميـّــزة الـــتي تســـاهم بشـــكل أساســـي في إتمـــام المنتجـــات )الماديـــة وغـــير الماديـــة(مجموعـــة فريـــدة مـــن المـــوارد 

  .)5وتمييزها

في المـدى الطويـل، تنشـأ تنافسـية المؤسسـة مـن قـدرا علـى بنـاء "بأنـه ) Hamel et Prahalad )1999 ويرى كل مـن 

أي أن الفكـرة الأساســية . 6"وتكـوين المهـارات الإسـتراتيجية بتكلفـة أقـل وبسـرعة أكـبر مـن المنافسـين الـتي ينـتج عنهـا منتجـات الغـد

ت متميـــزة تكـــون بمثابـــة عوائـــق أمـــام المنافســـين حيـــث لا يمكـــنهم تقليـــدها أو لهــذه المقاربـــة تكمـــن في امـــتلاك المؤسســـة لمـــوارد ومهـــارا

  .مواجهتها ومن ثم يمكن استمرار الميزة التنافسية

  :إلى نوعينحسب مقاربة الموارد والمهارات يمكن تقسيم الموارد بمختلف أشكالها 

  ...).تجهيزات الإنتاج، المباني، رأس المال( مثل :موارد مادية -1

، صــورة الجـودة، التكنولوجيـا، المعلومـات، المعـارف، المهـارات: هـي مـوارد غـير مرئيـة ممــا يصـعّب جمعهـا مثـل :مـوارد غيـر ماديـة -2

  ...وفاء الزبائنالعلامة، 

لا يمكــن نســخها أو  لأنــهغــير المــادي دور أساســي وهــام في تنافســية المؤسســات وتحقيــق التميّــز، لــرأس المــال أن  لقــد بينــت النظريــة

  :والشكل الموالي يبين تلك العلاقة.يدها، وهي نتاج سنوات من الخبرة وتعلم المؤسسةتقل

  تأثير مكونات رأس المال اللامادي على التميز التنافسي): 2(الشكل رقم 

  
  .تينعداد الباحثإ من: المصدر
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يعتبر رأسمال الزبون والعلامة من أهم المكونات، والتي تؤثر على التميز التنافسي للمؤسسة، لذلك نحـاول التركيـز عليهـا وتبيـين 

  .أهميتها

III- ـا، أو حــتى عــدة : الــرابط بــين المنتــوج والزبــون: العلامـة لقــد أدركـت المؤسســات اليـوم أهميــة تكــوين علامـة خاصــة

 La(يمكــن تعريــف العلامــة حيــث ، لمــا تمنحــه لهــا هــذه الأخــيرة مــن ميــزة تنافســية، خاصــة مــع ظــروف المحــيط المتحوّلــةعلامــات، 

Marque( اا وحصتها في السوق والقيمة المضافة "بأإسم أو مجموع إشارات منتوج، خدمة أو مؤسسة والقادرة على فرض شهر

وتعتمد العلامة على قيم ملموسة وقـيم غـير ملموسـة، ومجمـوع هـذه القـيم تحـدث صـدى . "التي تقدّمها على جزء محدّد من السوق

  :7، أما القيم غير الملموسة فهي تركز على)الجودة، الإبداع والسعر(في ذهن الزبون، وتركز القيم الملموسة على المنتوج 

  ...الألوان، الرائحة، المذاق، الصوت المميّز  :الجانب الحسي للعلامة -

  ...تاريخها، أشخاصها، أسطورا الإعلانية :لجانب القصصي للعلامةا -

  ..أي دورها في اتمع، ضمان الأمن، الصحة، الوقاية :الجانب الإرتباطي للعلامة -

  .8أن العلامة هي الثـقة المتراكمة طوال سنوات في ذهن المستهلك لبعض المنتجات Kapfererويرى 

  :9تمحور حول ستة عناصر هييلامة بأن مفهوم الع Kotlerكما يرى 

سيارة توحي بالصلابة، وغالية السعر : هي Mercedesالعلامة ترتبط في ذهن المستهلك بخصائص معينة، مثلا : الخصائص -

  .ومتفوّقة من حيث التصميم، وأيضا تدوم طويلا، ومتميزة

التي ترتبط بخصائص المنتوج، مثلا خاصية أا تدوم طويلا تعني في  العلامة تتصل بالمزايا الوظيفية والنفسية: المزايا أو فوائد الزبون -

  ".أنا في مؤمن من الحوادث والصدمات"، والصلابة تعني "لست بحاجة لشراء سيارة لعدة سنوات"نفس الوقت 

، والتقاليد )Prestige(هي أيضا الأداء المتفوق والوجاهة  Mercedesإن العلامة تدل على ثـقافة المؤسسة المنتجة، : القيم -

  .العريقة

  ...فرنسية Renaultإيطالية و Fiatهي ألمانية و Mercedes: ثقافي معين نتماءإالعلامة تشير في نفس الوقت إلى : الثقافة -

  .ترتبط برجال الأعمال والمسؤولين والأغنياء  Mercedes: قد تعكس العلامة شخصية معينة مثلا: الشخصية -

مة قد توحي بنوع الزبون الذي يستخدم المنتوج ، فمن السهل مثلا تخيّل شخص في الخمسينات يقود سيارة العلا: المستعمل -

Mercedes ويصعب تخيّل شاب في العشرينات يقودها.  

تميّز منتوج المؤسسة عن المنتجات المنافسة، وهي أيضا ) empreinte(كما يمكن تعريف العلامة بأا أثر أو بصمة   

  .10نتج والمستهلك على خصائص المنتوج والإنتظارات التي يلبيّهاعقد بين الم

من خلال التعاريف السابقة يتضح أن مفهوم العلامة أوسع من المنتوج المادي، فهي تعطي للمستهلك مجموعة من 

  :التصوّرات حول المنتوج، ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي
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  تصور العلامة: 02شكل رقم 

  
édition d’organisation, Paris,  ,Ce que marque veut dire…, Claude Sicard-Marie: المصدر

2001, p. 84  

  :تحقيقها لما يليمن خلال وهذا ما يظهر لكل من المستهلك والمؤسسة  بالغةللعلامة أهمية و 

يمكن للمنافسين تقليدها وخاصة في ظل التطور الكبير إن العلامة تعتبر الأداة الأساسية لتمييز المنتجات المتشاة، والتي لا  �

  .للتكنولوجيا الحديثة الذي جعل معظم المنتجات متشاة من حيث الشكل والخصائص الوظيفية

تسهيل عملية تعرّف الزبون على المنتوج والحصول عليه بسهولة وسرعة، خاصة في المحلات التجارية الضخمة التي يصل فيها  �

 .المعروضة إلى الآلافعدد المنتجات 

حماية خصائص المنتوج من التقليد، لأنه بإمكان المنتج التسجيل القانوني للعلامة بخصائصها المميّزة وحمايتها من التقليد من  �

 .طرف المؤسسات المنافسة

المســتهلك إلى  العلامـة بــالجودة الأفضـل، فهـي نــوع مـن الضــمان تقدّمـه المؤسسـة للزبــائن عـن جـودة منتجاــا، ويلجـأ ارتبـاط �

شراء منتوج يحمل علامة لحماية نفسه من الأخطـار وتخفـيض اللايقـين المـرتبط بالمنتجـات الـتي لا تحمـل أي علامـة، وكـذلك 

 .القدرة الشرائية للمستهلكين لانخفاضنظرا 

تكــرار شــراء نفــس  بجودتــه ينشــأ عنــه ظــاهرة واقتناعــهخلــق وفــاء الزبــائن لمنتجــات المؤسســة نظــرا لأن معرفــة الزبــون للمنتــوج  �

ويعتــبر وفــاء الزبــائن مصــدر قــوة ذا قيمــة  . المتواصــل لهــذا الأخــير الاســتخدامالمنتــوج، للثـــقة والأمــان والمصــداقية الــتي تنــتج عــن 

 .كبيرة لأنه يحمي المؤسسة في كل الأسواق وعلى كل الجبهات

المنـــتج الأصـــلي لأي ســـبب مـــن الأســـباب  تمكـــين الزبـــون مـــن التعـــرّف علـــى مصـــدر وأصـــل المنتـــوج، حـــتى يمكنـــه الرجـــوع إلى  �

 .11كإصلاح المنتوج في حالة تعطله أو خدمته، أو شراء قطع الغيار

العلامــة، وهــذه العمليــة ترسّــخ العلامــة في ذهــن الزبــائن ممــا يــؤثر في  استخداماســمتســهيل الإعــلان عــن المنتجــات عــن طريــق  �

 .اء التي يتذكرواعلى الأسم لاعتمادهمللمنتجات التي يشتروا نظرا  اختيارهم

 .تسهيل تقديم وتسويق المنتجات الجديدة، وذلك بإطلاق نفس العلامة على المنتجات الجديدة �

العلامة تسمح بزيادة قيمة المنتوج في نظر الزبائن، وبالتالي تسمح للمنتج بفرض أسعار عالية مقارنة بالمنافسين مما يؤثر على  �

 .المبيعات بالزيادة
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تشـــكل رأسمـــال معتـــبر للمؤسســـات، مـــن خلالـــه تملـــك قـــوة التفـــاوض ســـواء ببيـــع العلامـــة أو مـــنح تـــراخيص  العلامـــة المعروفـــة �

 .12من طرف مؤسسات أخرى، وتقدّم العلامة قيمة مضافة حقيقية للمنتوج والمؤسسة ستغلالهاإب

هـو الوسـيلة الوحيـدة ) عـلانالإ(إن الإتصال يعتبر الأداة الأساسية لتكوين وتسـيير العلامـات، ويعتقـد الـبعض بـأن الإشـهار 

لتمييز العلامة وبناء هوية خاصة ا، ولكن هذا الأخير غير كافي رغم أهميته الكبيرة في تكوين علامات كثيرة خاصـة العلامـات 

مـا يقـال مـن طـرف الآخــرين : ذات الهويـة الصـورية، لأن هنـاك طرقـا أخـرى يمكـن للزبـون مـن خلالهـا التواصـل مـع العلامـة، مثـال

، لقــــاءات مـــــع أفــــراد مـــــن المؤسســــة أو المـــــوزعين، مقالــــة في صـــــحيفة، الصــــالونات المهنيـــــة، )العائلــــة والأصـــــدقاء(لعلامـــــة علــــى ا

  .13...الإنترنت

المختلفة لزيادة شهرة علاماا وتكوين صورة جيدة في نظر الزبائن، وتشكيل  الاتصالومع هذا فإن المؤسسات تتجه إلى وسائل 

الإشــهار، ترقيــة المبيعــات، العلاقــات العموميــة، (المؤسســة الحفــاظ علــى نــوع مــن التــوازن بــين مختلــف الوســائل  وتحــاول. الأفضــليات

  ...).ألحدثيالتسويق المباشر، التسويق 

بالعلامـة ينشــأ  الارتبـاطالزبــون بالعلامـة مهمـا كانــت الميزانيـة المسـتثمرة في ذلــك، لأن  لارتبـاطوحـده غــير كـافي  الاتصـالغـير أن 

تطابق تماما وعود المؤسسة، إذا الاتصال وحده غير كـافي لتكـوين وبنـاء هويـة للعلامـة بـل يجـب  استهلاكما يقوم الزبون بتجربة عند

وعـود العلامـة،  واحـترامكـل هـذا يفـرض علـى أفـراد المؤسسـة إدراك . تجربة العلامة نفسها ورضا الزبون عنها ومن ثمة ينشأ الوفـاء لهـا

والعلاقـــات الفعليــة للزبــائن مــع الأفـــراد مقــدمي الخدمــة أو المســؤولين علـــى  ألإشــهاريرض بــين الخطــاب بحيــث لا يكــون هنــاك تعـــا

الزبـون، ويتطلـب أيضـا العمـل الجمـاعي ورؤيـة  الالتزامـواحترامالتسويق، وكل هذا يفرض وجود وعي شامل لكل أفراد المؤسسـة بمبـدأ 

  .طويلة الأجل

ق هــذه العمليــة مــن التموقــع المرغــوب فيــه مــن طــرف المؤسســة، وتســتكمل بمختلــف تكــوين العلامــة هــي عمليــة معقــدة، تنطلــ إن

، وتمثـل أفضـليات تجميـع مختلـف عناصـر المـزيج أداة أساسـية )المنتـوج، السـعر، التوزيـع، الاتصـال(القرارات المتعلقـة بـالمزيج التسـويقي 

كمــا أن . 14ســب الغايـة الــتي تريـد العلامــة الوصـول إليهــالنجـاح العلامــة، ولكـن تختلــف الأهميـة النســبية لعناصـر المــزيج التسـويقي ح

  .عملية تكوين العلامة تختلف حسب قطاع النشاط ولا يمكن تطبيق نفس الطرق لكل المؤسسات

ختلفــت وتعــددت أنــواع العلامــات، لكــن نحــاول التعــرف علــى أكثــر التصــنيفات شــيوعا، حيــث تقســم العلامــات إلى الأنــواع إلقــد 

  :التالية

ص المؤسســة لكــل منتــوج إســم خــاص بــه خاصــة المنتجــات وتعــني أن تخصّــ :produit)-(Marqueمنتــوج  –علامــة  -1

 (Ivory)الــتي أنتجــت أول صــابون تحــت علامــة  Procter et Gambleالجديــدة، وأفضــل مثــال علــى هــذا النــوع هــي مؤسســة 

ق هـذه العلامـة حـتى اليـوم في الولايـات المؤسسـة تسـوّ  عامـا مازالـت 120، وبعـد 1881وقامت بـأول إشهار لهـذا المنتـوج في سـنة 

 Procter et Gambleالمتحدة، وتقـوم المؤسسـة في كـل مـرة بتخصـيص علامـة جديـدة للمنتـوج الجديـد الـذي إبتكرتـه وأصـبحت 

  .Tide ،Pampers ،Bonux ،Mr Propre…15أو  Ariel: علامة في كل العالم منها 83 أكثر من اليوم تسيرّ 

  :إستعمال العلامات الفردية في الحالات التاليةويمكن   

  .إذا كانت المنتجات مختلفة من حيث الجودة �

  .إذا كانت المنتجات تحتاج وسائل مختلفة للترقية �

  .إذا كان إحتمال فشل المنتوج الجديد كبير �

  :تبني المؤسسة للعلامات الفردية يوفر لها العديد من المزايا هيو 

  .تغطية نفس السوق بعدّة علامات إمكانية �
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  .إمكانية مواجهة مخاطر فشل المنتجات الجديدة دون التأثير على صورة العلامات الأخرى �

  .الإختيار المناسب لأسماء العلامات الجديدة �

  .إستخدام وسائل إتصال مختلفة �

  :16و لكن إستعمال هذا النوع من العلامات ينتج عنه عدة عيوب هي

  .تحمّل المؤسسة تكاليف مرتفعة في حالة إطلاق منتجات جديدة �

  .عدم الإستفادة من شهرة العلامات الأخرى �

  .تحمّل تكاليف مرتفعة للتسويق وخاصة الاتصالات �

 .خطورة التنافس بين المنتجات �

: و تعني تخصيص إسم واحـد لتشـكيلة مـن المنتجـات المتجانسـة فيمـا بينهـا مثـل :gamme-(Marque(تشكيلة  -علامة -2

Nike ،Moulinex …وتحقق علامة التشكيلة العديد من المزايا للمؤسسة هي:  

  .(Synergie)تحقيق أفضليات التجميع بين المنتجات  -

  .تخفيض تكاليف التسويق نتيجة التركيز على علامة واحدة -

  .دة نتيجة الإستفادة من شهرة العلامة الكلية، وتخفيض التكاليف المرتبطة اسهولة إطلاق منتجات جدي -

  :17غير أنه يفرض على المؤسسة عدة عقبات هي

  .صعوبة الإتصال بجزء معين من السوق -

 .إضعاف صورة العلامة إذا كانت المنتجات مختلفة كثيرا عن بعضها البعض -

يعـني تخصـيص نفـس العلامـة لعـدة منتجـات غـير متجانسـة، أي مختلفـة تمامـا و  :Ombrelle)-(Marqueمظلـة  –علامـة  -3

منتـوج مختلـف في قطاعـات مختلفـة  36000تقوم ببيع أكثر من  Mitsubishiمؤسسة : عن بعضها البعض في أسواق مختلفة مثلا

تراتيجية، ويحقق هذا النوع من تتّبع أيضا نفس الإس Hyundayوكذلك مؤسسة ) …السيارات، الإلكترونيات، المحركات، البنوك(

  :العلامات للمؤسسة عدة مزايا هي

  .تخفيض تكاليف التسويق وخاصة الاتصالات �

  .الإستفادة من شهرة العلامة الكلية وخاصة في حالة إطلاق منتوج جديد   �

  .تركيز الاستثمارات على علامة واحدة يسمح للمؤسسة بالتوجّه نحو السوق الدولي   �

  :ظلة تفرض على المؤسسة عدة عقبات هيغير أن علامة الم

  .خطر إضعاف صورة العلامة الكلية   �

والصــورة الحاليــة للعلامــة، وبالتــالي لا يســتفيد المنتــوج مــن هــذه ) ســوق مختلــف(أحيانــا لا توجــد علاقــة بــين المنتــوج الجديــد    �

 .18الصورة

مظلة وعلامة المنتوج، وبالتالي تفرض -تعني الجمع بين علامة المؤسسة أو علامة :caution)-(Marqueضمان  –علامة  -4

: ومنتجاا Danoneالمؤسسة على العلامة الجديدة نوع من الحماية، وتتّبع هذه الاستراتيجية العديد من المؤسسات مثل مؤسسة 

Danessa ،Danette ،Dan’up ،Bio de Danone …س الوقــت يميـّـز المنتــوج بصــفة حيــث أن إســتعمال إسمــين في نفــ

كمــا تتّبــع   (Bio)والعلامــة الابــن  (Danone)خاصــة، ويعطيــه صــورة فريــدة، وفي حالــة التجميــع بــين إسمــين نشــير إلى العلامــة الأم 

  .Gillette Mach3 ،GilletteII ،Gillette sensor…19: نفس الإستراتيجية لمنتجاا Gilletteمؤسسة 

  :ضمان يوفّر لها العديد من المزايا هي-ية علامةو إتباع المؤسسة إستراتيج  
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  .المنتوج الجديد يستفيد من شهرة العلامة الأم -

  .تمييز المنتوج عن طريق الجمع بين إسمين في نفس الوقت -

  .التعريف بمصدر العلامة الأصلية -

  :و يفرض هذا النوع من العلامات على المؤسسة عدة قيود هي

  .العلامة الأم، وبالتالي تقييد إمكانية نمو العلامة في المستقبلعدم إستقلالية المنتوج عن  -

 .خطر إضعاف صورة العلامة الأم -

لهــا أهميــة كبــيرة للمؤسســة حيــث أصــبحت رأسمــال اســتراتيجي ونتعــرف علــى مختلــف  لقــد اتضــح مــن كــل مــا ســبق بــأن العلامــة

  .مكوناته في الفقرة الموالية

IV- لقد أصبحت مؤسسات مثل كوكا كولا، نوكيا، مطـاعم مكدونلـدز وغيرهـا : للمؤسسات تميزمصدر : رأسمال العلامة

 وشـيءمعروفة في العالم ككل بفضل علامتها التي رسخت في أذهان المستهلكين من حيث توافقها مع مطالبهم، وجـودة نوعيتهـا، 

احــا خياليــة، فالمؤسســة الــتي تــنجح في بنــاء الأخــيرة أرب هــذه مــن الوعــد الــذي تمنحــه لهــم، ممــا جعــل هــذه المؤسســات تجــني مــن وراء

علامتها الخاصة تكسب قيمة مضافة كبيرة عنـد تقييمهـا أو بيـع إسمهـا في البورصـات، عنـدها سـتتجاوز أصـولها الاعتياديـة المبينـة في 

ان قـد تبلـغ ، وفي بعض الأحي150%إلى  100%ميزانياا، وستكون قيمتها السوقية أضعاف ما لديها من أصول لتتجاوز حوالي 

مـن قيمـة أصـولها الملموسـة، وبالتـالي أصـبحت العلامـة  4000%آلاف أضعاف أصـولها مثـل مؤسسـة كوكـا كـولا الـتي قيّمـت بنحـو 

  .تمثل رأسمال استراتيجي ومصدر الثروة للمؤسسات

بائن أيضا، حيث  إن رأسمال العلامة هو مفهوم حديث ظهر في أواخر الثمانينات، ويركز على قيمة العلامة للمؤسسة والز 

 25-20أضـعاف نتائجهـا، ولكـن بعـد ذلـك وصـل شـراء العلامـات إلى  8أو  7، شـراء العلامـات  بــكان مـن المـألوف قبـل ذلـك

  .للمؤسساتوتميز ضعف نتائج المؤسسات وأصبحت العلامة مصدر قيمة 

أيضـا في أذهـان الزبـائن  ظهرالمبيعات والحصص السوقية، بل إن قوة العلامة ت فيفقط  تكمنكما أن قوة العلامة لم تعد 

  .رات وروابط وصور، وأصبحت العلامة مصدر قيمة للزبائن أيضابشكل تصوّ 

رأسمال العلامة أنه مجموع روابط وسلوكات المستهلكين نحو علامة، أو منافذ التوزيـع أو المؤسسـة، الـتي   Kotlerيعرف و 

مــة بتحقيــق أحجــام وهــوامش ربــح مهمــة، والــتي لا يمكــن الحصــول عليهــا دون العلامــة وتعطيهــا ميــزة قويــة للمنتجــات المعلّ تســمح 

  .20ومختلفة عن المنافسين

المرتبطــة بإســم ورمــز ) أو الخصــوم(بــأن رأسمــال العلامــة يتضــمن مجموعــة مــن عناصــر الأصــول  Sandor G يضــيفكمـا   

حيــث يمكــن توضــيح هــذا المفهــوم في . 21أو للزبــائن/قيمــة منتــوج أو خدمــة للمؤسســة و) فــيضأو تخ(العلامــة، الــتي تســمح بزيــادة 

  :الشكل التالي
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  الزبونالقيمة المحققة للمؤسسة و لامة و رأسمال الع: 02شكل رقم 

  
-,http://ladwinStratégies de marques et concepts de marques, Richard Ladwin : Source

1-free.fr/ART98  
علامــــة المؤسســــة، وقيمــــة  –قيمــــة للمؤسســــة تعـــرف برأسمــــال : مفهــــوم مــــزدوجبالتـــالي فــــإن مفهــــوم رأسمــــال العلامــــة هـــو و 

  :ف على هذين المفهومينونحاول فيما يلي التعرّ  .زبائن العلامة –للمستهلك تعرف برأسمال 

رأسمــال تعــني قيمــة العلامــة بالنســبة للمؤسســة، ويــرتبط رأسمــال العلامــة بالجانــب المــالي لهــا لأن و  :علامــة المؤسســة-رأســمال -1

الحالية والمستقبلية الناتجة عن مبيعات المنتوج  (cash-flows)ره أو إعتباره أصل مالي، ومصدر للسيولة النقدية  العلامة يمكن تصوّ 

  .مالذي يحمل علامة بالمقارنة مع مبيعات المنتوج غير المعلّ 

تهــا تســاوي أكثــر مــن نفــس المؤسســة بــدون مؤسســة تحمــل علامــة قيم: س قيمــة اقتصــاديةأن العلامــة تأسّــ Kapfererحيــث أكــد 

) الماديــة وخاصــة غــير الماديــة(علامــة، إلا أن قيــاس قيمــة هــذه العلامــات ومســاهمتها الحديــة أكثــر مــن الأصــول الأخــرى للمؤسســة 

  .22أصبحت صعبة، مع صعوبة الفصل بين المزايا الناتجة عن العلامة والمزايا الناتجة عن الأصول الأخرى

ات في مجــال رأسمــال العلامــة ذات طبيعــة تطبيقيــة، وتم تطــوير عــدة طــرق تحــاول فصــل المزايــا الناتجــة عــن العلامــة، لهــذا فــإن الدراســ

ز علــى التــدقيق الــداخلي والخــارجي أو علــى القــرارات الذاتيــة ز علــى قيمــة المؤسســة في البورصــة والــبعض الآخــر يركّــالــبعض منهــا تركّــ

بالمقارنـة مـع  المنافسـين علـى أسـاس معـايير مثـل الشـهرة " قـوة العلامـة"الطـرق تقـدير  للمسيرين، ويمكن القـول بـأن الهـدف مـن هـذه

  .، وفاء الزبائن للعلامة، الحصة السوقية)السمعة(

كبــير مــن طــرف المســيرين والبــاحثين في   اهتمــاملقــد أصــبح هــذا المفهــوم خــلال العشــريةّ الأخــيرة لــه  :زبــائن العلامــة-رأســمال -2

بأن رأسمال زبائن العلامة هو التأثير المميّز لمعرفة العلامة  Kellerالتسويق، ويعني رأسمال الزبائن قيمة العلامة في نظر الزبائن، ويرى 

  .23المستهلك لتسويق العلامة استجابةعلى 

قـرار المسـتهلك وإدراك خصـائص المنتـوج المعلـّم   اتخـاذفيما بعد في عمليـة  هذه اموعة من روابط العلامة في ذاكرة المستهلك، تؤثر

الخصائص (من جهة روابط العلامة التي تتعلّق بالمنتوج : ائي للشراء وتوجّه روابط العلامة عملية قرار المستهلك بطريقتين كاختيار

الزبائن الناتجة عن مجموع -ة أخرى، المنافع الإضافية لرأسمالومن جه) …، التصميمالأداءالجودة، : الوظيفية، التجريبية المادية مثل

  . تخلف قيمة رمزية له) مثل شخصية العلامة، الوجاهة(الروابط الرمزية التي لا تتعلق بالمنتوج 

  :الزبائن -و نفرق بين جزأين من رأسمال  

  .جزء إدراكي يستند على خصائص المنتوج -

  .التي لا تتعلق بالمنتوججزء صوري أو رمزي يستند على الخصائص  -

الزبـــائن لأن رأسمـــال الزبـــائن الإيجـــابي يظهـــر عنـــدما يشـــكّل -أن معرفـــة العلامـــة هـــو ســـابق مباشـــر لرأسمـــال Kellerيـــرى و 

  .24المستهلك روابط قوية مفضّلة ومميّزة مع إسم العلامة
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  :إذا كان بشكل قوييمكن القول بأن قيمة العلامة تظهر و 

  .يعرفوا ويتذكروا في لحظة الشراء عدد كبير من المستهلكين -

هـــــؤلاء المســـــتهلكين يخزنوهـــــا في ذاكـــــرة الـــــروابط القويـــــة والمتعـــــدّدة والإيجابيــّـــة والمميــّـــزة المتعلقـــــة بالعلامـــــة، مـــــثلا في ســـــوق  -

ن عـدد هـو الإبـداع، الـذي يفسّـر أ Oréal Parisمستحضرات التجميل فإن الرابط القوي والمميـّز والإيجـابي المتعلـق بالعلامـة 

  .25كبير من المستهلكين يختارون هذه العلامة خلال شرائهم

وفي الأخير يمكن القول بأن المحافظة على رأسمال العلامة يتطلـّب الإسـتثمارات المتواصـلة في البحـث والتطـوير، الاتصـال، 

  .دركةخدمات المستهلكين والموزعين بطريقة تحافظ وتحسّن من الشهرة أو السمعة، الصورة، الجودة الم

إن نشـاط المؤسسـة في محـيط اقتصـادي متجـدد، يفـرض عليهـا البحـث عـن سـبل ديمومـة المزايـا التنافسـية الـتي اسـتطاعت  :الخاتمة

ما يتحقق في ظل التسيير الفعـال لمواردهـا الداخليـة وتعزيـز علاقاـا بعملائهـا مـن  وهذا. تحقيقها والبحث عن سبل اكتساب غيرها

  .الخ...موردين، متعاقدين موزعين، زبائن

ومن جانب آخر خروجهـا مـن الـنمط التقليـدي في اكتسـاب القـوة مـن التركيـز علـى تنميـة الجوانـب الماديـة والماليـة، بـل التوجـه إلى   

ل اللامادية وهذا ما أكدتـه الدراسـات الحديثـة الـتي توصـلت إلى أن اكتسـاب ميـزة تنافسـية دائمـة، نـاتج محاولة السيطرة على الأصو 

  .عن القيم المنشأة برأس المال اللامادي

من خلال هذه الدراسة، تبينّ لنا الأهمية الكبيرة للعلامة باعتبارها أداة أساسية للتمييـز، وكـذلك باعتبارهـا رأسمـال لامـادي جـوهري 

كمــا أــا الوســيلة الــتي تســمح للمؤسســة بإنشــاء إتجاهــات مــودّة وثقــة لــدى الزبــائن، ونســج علاقــات دائمــة معهــم، . للمؤسســات

  .تضمن من خلالها المؤسسة المردودية على المدى الطويل
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