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مفهوم العلامة التجارية العالمية

،التجربةالجودة،الثقة،:المستهلكذهنفيالشركةتمثلهماكليختصر (Intangible Asset) ماديغيرأصلهيالتجاريةالعلامة

العاطفيوالانطباع

: (Global Brand Management) إدارة العلامة العالمية

بينازنالتوعلىالحفاظمعالأسواق،مختلفعبرللعلامةواحدةهويةبناءإلىتهدفالتيالأنشطةوتنفيذوتنظيم،تخطيط،

.المحليوالتكيّفالعالميالتوحيد

مفهوم العلامة المحلية مقابل العلامة العالمية

البند العلامة المحلية العلامة العالمية

النطاق .تعمل داخل سوق وطني محدد .تعمل في أسواق متعددة القارات

الهوية .تعكس ثقافة الدولة الأصلية فقط .الميةتمزج بين الهوية الأصلية والجاذبية الع

الصورة الذهنية .تتشكل من تجربة المستهلك المحلي .ةتتشكل من تجربة عالمية موحدة ومتكرر

القيمة السوقية .محدودة بحدود السوق .ركةمرتفعة وتُعد أصلًا ماليًا ضخمًا للش
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العالميةالتجاريةالعلامةبناء

:رئيسةأبعادأربعةتشملمتكاملةاستراتيجيةمنظومةعبربلفقط،الإعلاناتعبريتملاالعلامةبناء

الاتصالية،النغمةالرسالة،الألوان،الشعار،الاسم،تشمل .عنهاالعالميراهاأنفيالشركةترغبالتيالصورةهي(Brand Identity)لهويةا-1

.الجوهريةوالقيم

هوية“حمليلأنهترجمةدونالأسواقكلفييُستخدموهووالتفرد،والبساطةللإبداععالميًارمزًاأصبحالمقضومةالتفاحة Appleشعار:مثال
.”عالميةبصرية

عنهاتختلفأوالهوية،معتتطابققد.المنتجمعوالتفاعلالتجربةخلالمنفعلًاالمستهلكيدركهماهي(Brand Image)الذهنيةالصورة-2

.الرسالةتوصيلفيالشركةفشلتإذا

مندعىاستما،"فاخرةغيرجاهزةمنتجات"أنهعلىتفسيرهأُعيدالأسواقبعضفيالاسكندنافية،لكنالبساطةعنيُعبّر IKEAشعار:مثال
.المتوقعةالذهنيةالصورةلإعادةوالتغليفالخدمةتجاربتحسينالشركة

.هو التزام المستهلك العاطفي أو السلوكي تجاه العلامة، ويُعدّ من أقوى مؤشرات نجاح العلامة عالميًا(Brand Loyalty) الولاء-3

.إليها كرمز للتميز والتقنية الراقية” ينتمون“لا يشترون منتجاتها فقط، بل   Appleمستهلكو  :مثال

التيالقيمةبينالفرقبأنهاتعريفهايمكن .المنتجإلىالعلامةتضيفهاالتيوالنفسيةالاقتصاديةالقيمةهي (Brand Equity)العلامةقيمة-4

.علامةبلامماثللمنتجيدفعهاالتيوتلكتجارية،علامةيحمللمنتجالمستهلكيدفعها

.ماعيةالاجتومكانتهاالعلامةتاريخمنالمتولدة”الرمزيةالقيمة“يعكسبلالمواد،تكاليففقطيعكسلا Chanelلعطرالحقيقيالسعر :مثال
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مراحل بناء العلامة التجارية العالمية

.تحديد الرسالة، القيم، الرؤية، والمكانة المرغوبة :(Brand Core) تأسيس الهوية الأصلية

.دخول الأسواق المجاورة مع تكييف محدود في اللغة والتغليف :التوسّع الإقليمي

.توحيد الصورة البصرية والإعلانية عبر العالم :العولمة

.بناء تجربة موحدة للعميل في كل نقاط الاتصال :(Consolidation) الترسيخ

.تطوير نسخ محلية من العلامة دون فقدان جوهرها العالمي :التكيّف الثقافي المستدام

:مثال تطبيقي

Starbucks  مع تكييف جزئي في الديكور "أسلوب الحياة العصري"بدأت بعلامة أمريكية متخصصة في القهوة، ثم تحولت إلى رمز عالمي لـ ،

.والنكهات حسب كل ثقافة
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التحديات التي تواجه إدارة العلامة العالمية

الاختلافات الثقافية 1️⃣

.المعاني الرمزية للشعارات أو الألوان أو الإعلانات قد تختلف جذريًا من ثقافة لأخرى

التفاوت الاقتصادي 2️⃣

ضرار علامة فاخرة قد لا تلقى قبولًا في سوق منخفض الدخل، لذا تضطر الشركة إلى إصدار خطوط إنتاج فرعية بأسعار أقل دون الإ

.بصورة العلامة الأصلية

القوانين المحلية 3️⃣

.بعض الدول تمنع استخدام رموز أو كلمات أجنبية في الإعلانات أو تفرض ترجمة إلزامية

المنافسة المحلية 4️⃣

.يةمن المستهلكين، مما يجعل العلامة العالمية بحاجة إلى بناء ثقة تدريج” قربًا ثقافيًا“العلامات المحلية غالبًا ما تمتلك 

إدارة السمعة العالمية 5️⃣

.الأزمة في دولة واحدة قد تضر بصورة العلامة في العالم كله
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:وضح ذلك مع ذكر مثال:”الاتساق المرن“إدارة العلامة العالمية تقوم على مبدأ : سؤال

.الحفاظ على الرسالة والقيم الأساسية للعلامة :الاتساق العالمي•

.تعديل التنفيذ والأسلوب حسب الثقافة والسوق :المرونة المحلية•

Coca-Cola مع كل مجتمعتحتفظ بنفس الشعار والألوان في كل مكان، لكنها تغيرّ اللغة والصور والمناسبات في الحملات الإعلانية لتتلاءم.

كيف يمكن لإدارة السمعة أن تساعد الشركات على إدارة الأزمات في السياق الدولي: ؤالس

وشفافةفوريةإدارةإلىالشركاتتحتاجلذلك .الثقافيالفهمسوءأوالقيماختلافبسببمفاجئةلأزماتدائمًامعرضةالعالميةالعلامة

.الأمدطويلةالثقةلبناءاستباقيةاستراتيجيةهيبل،”فعلرد“ليستالسمعةفإدارةالعالمية،الثقةلحمايةللأزمة


	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6

