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 ملخص البحث:

بحملة إعلانٌة ناجحة على  DDBشركة السٌارات فولكس فاجن والوكالة الإبداعٌة  خرجت 9002فى أواخر عام 

ٌها " نظرٌة المتعة "، ترتكز على فكرة الصعٌدٌن البٌئً والمجتمعً، على هٌئة مبادرة لتعدٌل السلوك الإنسانً أطلقت عل

أن شٌئًا بسٌطًا مثل المتعة هو أسهل طرٌقة لتغٌٌر سلوك الإنسان نحو الأفضل، سواء كان هذا التغٌٌر ٌعود بالفائدة على 

الناس المتلقً أو المجتمع المهم هو تغٌٌر السلوك للجانب الإٌجابً، كان ذلك من خلال حملة إبداعٌة تفاعلٌة أطلقتها بٌن 

 تثبٌت تم فً شوارع ستوكهولم أثبتت نتائج إٌجابٌة لتعدٌل السلوك. أحد أفكار الحملة كانت فكرة الدرج الإٌقاعً حٌث

 ٌصعدون أن الجمهور من المزٌد تحفز المتعة فكرة كانت إذا ما لمعرفة المصعد بجوار الدرج على تفاعلٌة بٌانو مفاتٌح

٪ من الأشخاص الدرج الموسٌقى عن 66الدرج عن المصعد، وأثبتت النتائج أنه على مدى ٌوم واحد اختار أكثر من 

المصعد، وانتشرت الحملة على هٌئة فٌدٌوهات على الانترنت بشكل كبٌر وعدد مشاهدات عالٌة جدا ولم تذكر الشركة 

اٌة الفٌدٌو عبارة إعلانٌة أنها "مبادرة من فولكس فاجن " اسمها او شعارها إبان هذه المبادرة فى الشارع فقط فى نه

ونجحت الحملة فً ربط الجانب المجتمعً بالبراند، لتفتح المجال للعدٌد من الشركات للاستفادة من فكرة المتعة فى 

 التصمٌم. 

رفاهٌة والسعً نحو وٌعد تغٌٌر السلوك الإنسانً مصدر قلق رئٌسً للشركات التً تعٌد توجٌه أهدافها حول تعزٌز ال

الاستدامة، لٌس من خلال الجوانب الاقتصادٌة فقط بل المسئولٌة المجتمعٌة و تعدٌل سلوك الإنسان، وحٌث أن البراند ٌعد 

أكثر من كونه إسقاط مرئً للمؤسسة بل هو مظهر من مظاهر القٌم الأساسٌة لها وفلسفتها وما تؤمن به، فإن سعى 

لإستدامه ٌظهر فى كونها براند، ومن هنا أصبحت صفة الاستدامة كذلك تطلق على البراند المؤسسات نحو تطبٌق مفهوم ا

الذى ٌحقق الممارسات المستدامة التى تقدمها المؤسسة للجمهور، سواء كانت هذه الممارسات بٌئٌة، او اقتصادٌة، أو 

 أنه مستدام.مجتمعٌة نحو السلوك وتغٌٌره نحو سلوك إٌجابى وخلق صورة ذهنٌة عن البراند 

 ما هً نظرٌة المتعة وكٌف ٌمكن الاستفادة منها فً تغٌٌر إٌجابً للسلوك ٌساهم فً استدامة البراند؟ مشكلة البحث:

ان الشركات التى تتبنى نظرٌة المتعة من خلال التصمٌم الذى ٌحقق متعة وتفاعلٌة من أجل تعدٌل السلوك  فروض البحث:

 البراند، وخلق قٌمة اجتماعٌة وإنسانٌة مستدامة.الإنسانى هذا ما ٌساهم فى تعزٌز 

إلقاء الضوء حول فاعلٌة نظرٌة المتعة وتأثٌرها على السلوك الإنسانً، ودعوة لحث الشركات  إلى يهدف البحث:

 والمؤسسات وخاصة الحكومٌة التً تسعى جاهدة فى تغٌٌر السلوكٌات المجتمعٌة فى الاستفادة من هذه النظرٌة.

الوصفً مصحوباً بدراسة تحلٌلٌه لنماذج استخدمت نظرٌة المتعة وتأثٌرها على سلوكٌات المتلقً، وتأثٌرها  منهج البحث:

 على البراند.
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الكتب والمراجع العربٌة والأجنبٌة، الأبحاث العلمٌة المنشورة والغٌر منشورة العربٌة والأجنبٌة ، مواقع  أدوات البحث:

 إلكترونٌة .

 الاستدامة ، التجارية العلامة استدامة ، التجارية العلامة ملكية حقوق ، ممتع تصميم ، المرح نظرية كلمات مفتاحية:

Abstract: 

At the end of 2009, Volkswagen and the creative agency DDB lunched a successful 

environmental and community advertising campaign in the form of a human behavior 

modification initiative, and called it "The Fun Theory". The fun theory depends mainly on 

one simple concept; fun is the easiest way to change people behavior for the better, whether 

such change is beneficial for the recipient or the community, what really matters is the 

positive change for the behavior. In order to achieve this, Volkswagen lunched an interactive 

creative campaign among people in the open environment, which proves positive results for 

behavior modification. The campaign has spread through a large number of online videos and 

high-profile views; however, the company did not mention its name or logo during this 

initiative, but only mentioned some advertising words at the end of the video posted on the 

website "Initiative of Volkswagen". The initiative was successful in connecting the 

community side with the brand; opening the way for many companies to take advantage of 

using fun in the design and behavior modification. 

One of the campaign major characteristics was not only its obvious success in modifying 

behavior, but also the successful exploitation of the environment and the public in an 

interactive manner, individually and collectively, whereas the campaign stimulated the feeling 

of encouragement, participation and success in modifying behavior through fun and frolic. 

The most important results of this campaign, in accordance with the advertising agency, are 

the real and positive change in behavior, raising awareness of the environmental and society 

values adopted by the company, promoting the Volkswagen environmental program, 

supporting the vision and mission of the organizational brand in the environmental and 

community sustainability, and raising the sales of the company, as the care promoted by the 

company has become the top-selling environmental car. 

Furthermore, behavior modification has become a major concern for the companies tend to 

redirect their goals with respect to promoting welfare and moving towards sustainability, not 

only through the economic and environmental sides, but also through the social side 

represented in the social responsively, which involves satisfying human needs, enhancing and 

appreciating society and modifying human behavior. 

The concept of the brand is no longer just about the symbolic and intellectual framework, so 

the modern concept has developed to cover the entire lifestyle, and the brand has become one 

of change powerful tools involved deeply and effectively in the daily life and choices of 

customers. Therefore, companies that have a strong and successful brand, and followed by a 

large number of loyal customers, have the ability to modify and even make a total 

transformation in the customers' lifestyle, value system, attitudes and behavior.  

Therefore, the organizations pursuit in applying the concept of sustainability can be shown up 

through its brand. Hence, Sustainability has become a characteristic of the brand realizing 

sustainable practices provided by the organization for the public, whether such practices were 

environmental practices as the green products and environmentally friendly brand (Green 
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brand) , or community practices represented in the social responsibility through contributing 

to provide basic human needs, contributing to the positive behavioral change and other 

sustainable practices preferred by the public and provided by the company for a long time. 

The problem of the research is to answer the following questions; 

 What is the fun theory?  

 What is its role in modifying behavior? 

 How it could be used to serve the brand sustainability? 

The research assumes that companies adopting the fun theory through designs that brings 

about fun and reactivity in order to modify human behavior, contribute to the sustainability of 

the brand an create a sustainable community and human value. 

The research aims at outlining the effectiveness of the fun theory and its impact on the 

human behavior, and urging the companies and the organizations, especially the governmental 

ones, that are striving to change the behaviors of the society to make use of this theory in the 

community problems that require modification of personal behaviors. 

Research methodology: The descriptive methodology accompanied by an analysis of various 

experiences made by Volkswagen for the fun theory and its impact on the recipient behaviors 

and the brand. 

Research tools:  

 Arabic and forging books and references, 

 Arabic and forging scientific research, both published and unpublished ones 

 Websites. 

Research limitations: 

 Objective limitations: fun theory- the brand sustainability. 

 Time limitations: the fun theory has begun in 2009 and still used until today and spread in 

many countries of the world. 

Results and Discussion  

 Sustainability issues are inherently complex. But the brands that have inspired the most 

positive behavior change resist the urge to over-communicate. So Fun theory was a successful 

and beneficial environmental and community campaign for changing human behavior. It was 

a sustainable idea that last well beyond initial exposure and that people will continue to talk 

about and build on for years to come. 

 The interactive and human experience of the recipient through the various versions of the 

fun theory, and the feeling of humor that makes the recipient more understanding and more 

aware of the brand and vales adopted by him. 

 Utilizing the fun theory in order to make positive change to the human and society 

behaviors, that contributes to the creation of human and community values, with regard to the 

brand so that it can be sustainable values. 

 The effective contribution to the modification of the human behavior for the individual and 

the society that enhances the brand mental image to the public and adds an extra value and 

competitive advantage to the brand. 

The best strategy for the sustainability of the brand is that the organization strategic plan shall 

include the sustainability issue among the objectives, philosophy and values of the 

organization, so that it can guide the organizational performance and behavior towards 
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different aspects of sustainability in accordance with its activity. This affects the public trust 

in the organization, as what the organization believes shall be what it is really practices, 

whether in relation to the, environmental or social practices, which results in increasing the 

customers' loyalty to the company and confidence in the brand. 

Key words : fun theory   ، fun design ،brand equity ،brand sustainability ،sustainability. 

 مقدمة:

الألمانٌة من  Volexwagenحٌنما طلبت شركة السٌارات فولكس فاجن  Fun Theoryبدأت فكرة نظرٌة المتعة 

 Blue Motion)حملة إعلانٌة عن تكنولوجٌا جدٌدة لسٌارات صدٌقة للبٌئة تسمى DDBوكالة الإعلان الإبداعٌة 

Technologies)  سٌارة انسٌابٌة الشكل سهلة الاستخدام تتسم باستهلاك أقل بالوقود وفلاتر تنقٌة،.. وغٌرها من المزاٌا

ت الوكالة الإعلانٌة بفكرة ابتكارٌه وهى التى تجعلها آمنة الاستخدام وممتعة فى القٌادة والأهم أنها صدٌقة للبٌئة، فخرج

ذاته فى المجتمع ونشرها وتغٌٌر سلوك الناس إلى سلوك إٌجابً عن طرٌق المتعة  "المتعة"التعبٌر و التروٌج لمفهوم 

والمرح، حٌث تقوم النظرٌة على أن شىء بسٌط كالمتعة ٌمكن من خلاله تغٌٌر سلوكٌات الأفراد إلى الأفضل، فابتكرت 

" عام An initiative of Volkswagenمجتمعٌة على هٌئة حملة إعلانٌة من شركة فولكس فاجن تحت شعار " مبادرة

بالسوٌد على هٌئة عدة نماذج تفاعلٌة بٌن الناس فً البٌئة المفتوحة الهدف منها هو تغٌٌر السلوك السلبى إلى  9002

 The World’s Deepest، سلة مخلفات العمٌقة  Piano Stairsسلوكٌات إٌجابٌة، كان منها تجربة الدرج الإٌقاعى 

Bin و آلة إعادة تدوٌر الزجاج ، Bottle Bank Arcade الكامٌرا الخفٌة لرصد السٌارات الغٌر ملتزمة بالسرعة ،

Speed camera lottery وغٌرها(9, p10) ..... 

وتم تصوٌر ردود أفعال الجمهور وتفاعلهم مع النماذج وتسجٌلها وإطلاقها على الإنترنت على هٌئة فٌدٌوهات على موقع  

You tube  بهدف انتشار أكثر للتجربة، واختبار وقٌاس ردود الأفعال، وبالفعل تم تداولها بصور سرٌعة بٌن الجمهور

شبكات التواصل الاجتماعً وحظٌت بالنجاح والمتعة بٌن الجمهور وارتفعت المشاهدات والمشاركات على الإنترنت و

 . (15)وفاعلٌة واضحة فً تغٌٌر السلوك ثم انتشرت فً معظم بلدان العالم

لزٌادة تفاعل الجمهور أكثر مع التجربة ودعمهم   TheFunTheory.comفٌما أن طرحت الشركة موقعاَ إلكترونٌاً 

راحات وأفكار ابتكارٌه ٌمكن تنفٌذها ، وتحمل صفة المتعة والمرح من أجل تغٌٌر للمبادرة ودعت الجمهور لإطلاق اقت

السلوك للأفضل. والجدٌر بالذكر ان هذه الحملة لم تستخدم شعار فولكس فاجن فى أى من هذه التجارب التفاعلٌة فى البٌئة 

ض عبر المواقع الإلكترونٌة للحملة المفتوحة )الشارع( وبٌن المارة فقط استخدمتها فى أخر لقطات الفٌدٌو المعرو

، وفى نهاٌة الفٌدٌو تظهر العلامة التجارٌة )فولكسن فاجن( viral marketing واعتمدت على الإنتشار الفٌروسى 

 صاحبة هذه المبادرة حتى لا ٌشعر الجمهور أنها مادة إعلانٌة إنما هً دعوة لسلوك إٌجابً بطرٌقة ممتعة.

ة لٌست نجاحها فقط بصورة واضحة فى تعدٌل السلوك، لكن أٌضا استغلت البٌئة بشكل ناجح وإن أهم ماٌمٌز هذه الحمل

وكذلك الجمهور بشكل تفاعلى فردى وجماعى حٌث استثارت عاطفة التشجٌع والمشاركة والفوز فى تغٌٌر السلوك من 

 social stairلم المجتمعً . لدرجة أن الجمهور أطلق على تجربة الدرج الموسٌقى اسم الس13خلال المرح والمتعة

case  لأن التجربة خلقت مشاركة الأفراد مع بعضهم لبعض على السلم الموسٌقى كأنهم ٌعزفون مقطوعة موسٌقٌة 

(11,p175) ."كما اعتبرها الجمهور أنها "حملة صدٌقة للبٌئة 
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" وإقبال الأفراد على استخدامها عن  Piano stair caseالتجربة الاولى لنظرية المتعة "السلالم الموسيقية  1 يمثل الشكل رقم

الدرج الكهربائى، تلك التجربة التى استثارت فضول الناس وحفزتهم نحو اللعب والمتعة فنجحت فى إقناع نسبة كبيرة من الجمهور 

لاستخدام الدرج بدلا من السلم الكهربائى من خلال المرح و التأثير المجتمعى.
(27)
 

 

 

رسم بيانى يوضح ارتفاع 2شكل رقم 

نسبة المشاهدات لتفاعل الجمهور مع 

الفيديو المعروض على الانترنت 

ومواقع التواصل الامجتمعى لتجربة 

للسلالم الموسيقية ، والتى وصلت 

نسبة مشاهدته إلى حوالى مليون 

شهور فقط من  6ونصف مشاهدة فى 

الحملة
(18)
. 

 

خريطة توضح الاماكن  3شكل رقم 

فية التى انتشرت فيها الجغرا

مشاهدات الجمهور  للفيديوهات 

المتعلقة بنظرية المتعة فى مختلف 

 بلدان العالم
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المتعة فى التى استفادت من نظرية المتعة فى صور مختلفة الهدف منها  من التصميمات البيئيةنماذج مختلفة  6،5،4رقم   شكالالأ

 رياضيى إيجابى.وتحفيز الجمهور لسلوك 

 

 
 

لمواجهة سلوك القاء  the world’s deepest binيمثل التجربة الثانية لنظرية المتعة وهى سلة النفايات العميقة  7شكل رقم 

النفايات بالشارع وعدم القائها فى السلة فقامت الشركة بتركيب أصوات فى سلة نفايات بالشارع حين القاء النفايات بها تحدث صوت 

ت وكأنها تسقط لعمق بعيد جدا وهو ما لفت انتباه المارة وتجاوب معها بالقاء النفايات باحثين عن مدى هذا العمق مستمتعين بالصو

الذى تصدره 
(28)
. 

   

 

  bottle bank arcade الة التدويريمثل تجربة  8شكل رقم 
(28) 
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على القاء الزجاج الفارغ فى مكانه المخصص لٌمكن اعادة تدوٌره من  لتى استخدمتها فاجن لتشجٌع الجمهورا

وتضىء الالة فى كل مرة وبالفعل خلال لعبة طرٌفة حٌن القاء الزجاجات الفارغة فى الالة ٌحصل الفرد على نقاط 

تجاوب الجمهور مع الآلة وبدل من القاء الزجاجات فى سلة النفاٌات العادٌة القوا بها فى آلة اعادة التدوٌر 

زجاجة فى آله التدوٌر مقارنة بزجاجتن فى  000للاستمتاع بتجربة النقاط الفائزة وبمرور الٌوم الاول وجِد حوالى 

ة، وهذا ٌعنى ان تجربة المتعة واللعب والإحساس بالفوز التى شعر بها الجمهور جعلتهم سلة النفاٌات المجاور

ٌسلكون بالفعل سلوكاً إٌجابٌاً نحو القاء الزجاجات فى مكانها السلٌم دون توجٌه او شعور بالإلزام هو فقط احساس 

 بالاستمتاع وتحقٌقا للذات فى عملٌة الفوز.

  
ع الإلكترونى الخاص بنظرية المتعة ويظهر فيها شعارفولكس فاجن صاحبة المبادرة وعرض فيديوهات هو نموذج  للموق 9شكل رقم 

 للتجارب التفاعلية للنظرية، ويظهر فى الموقع أيضا شعار السيارات الجديدة صديقة البيئة للربط بينها وبين أهداف المبادرة وتاكيدا  

 بيئة أفضل.لأهداف ورسالة الشركة المجتمعية فى السعى نحو 

  

عن سٌاراتها فكرة المتعة فى تغٌٌر السلوك لازالت فكرة شركة فولكس فاستخدمتها مرة أخرى فى حملة جدٌدة 

وبنفس الاستراتٌجٌة استخدمت المتعة فى رسالة منها للسرعة لإنجاز المهام  GOLFالصغٌرة السرٌعة جولف 

أحد الكادرات لفٌدٌو تم تسجٌله أٌضاَ فً محطة ( 00ٌمثل شكل رقم ) الٌومٌة ولكن بشكل ممتع وبسٌط، حٌث 

الهدف ”Fun into life everyday“ بالمانٌا تحت شعار فً برلٌنAlexanderplatz مترو أنفاق ألكسندر 

أفعال منها المتعة فى السرعة والإنجاز فى التزلج بدلاً من استخدام الدرج، وبالفعل التقطت الكامٌرات الخفٌة ردود 

الأشخاص الذٌن اختاروا التزلج بدلاً من الدرج الكهربائى او العادى. تم تحمٌل اللقطات على وسائل الإعلام 

الاجتماعٌة للوصول إلى الجمهور المستهدف وأظهرت الكامٌرات بالفعل مشاركة الجمهور ورصدت الحملة 

 (16)ٌومًا 00ملٌون مشاهدة خلال أول  0حوالى )
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وفى السوبر ماركت استكمالا للحملة قاموا تركيب ألواح التزلج على عربات "المسار السريع" ، مما يسمح للمتسوقين ( 11شكل رقم) 

بالتزلج بعربة الشراء للقيام بالتسوق. ونجحت الحملة بصورة إبداعية فى توفير طريقة ابتكارية لإظهار قيم البراند من خلال تجربة 

 سعادة .ممتعة وجذابة تعبرعن المتعة وال
 

 fun design ( يوضح النموذج الإعلانى الاستفادة من توظيف نظرية المتعة 12شكل رقم )

&fun theory   من خلال فكرة التزلج السريع المصاحب للمرح من شركة فانتا، بصورة

إعلان تفاعلى يظهر قيم العلامة بعكس فولكس فاجن التى اعتمدت اكتر على الانتشار الفيروسى 

 لإظهار قيم البراند عن الإعلان .

 

    DDB:(15)نتائج الحملة المستخدمة لنظرية المتعة وفقأ لما رصدته وكالة الإعلان المنفذة للحملة 

 بالنسبة لفكرة نظرية المتعة  :

 Leو  The Guardianو  New York Timesو  NBCو  CNNنشرت كبرى واشهر الصحف الاجنبٌة   

Monde .ا للنقاش ًٌ  والعدٌد من وسائل الإعلام العالمٌة تلك الحملة الإعلانٌة وجعلت نظرٌة المرح موضوعًا عالم

 أصبحت مبادرة نظرٌة المتعة منتشرة بصورة عالٌة جداً على مستوى العالم. 

 دولة.  53" على مئات الجوائز الإبداعٌة من أكثر من ”The Fun Theoryحصلت النظرٌة الإبداعٌة  

د الموقع الإلكترونى الذى أطلقته الشركة لاقتراحات الجمهور الكثٌر من الافكار الابتكارٌة والتجارب التى تساهم شه 

 فى تغٌر السلوك متبعة طرٌقة المرح والمتعة.

استفادت الكثٌر من الشركات بتطبٌق فكرة المرح والمتعة فى التجربة التفاعلٌة كفكرة إعلانٌة مضمونة التفاعل  

 ٌلة والنجاح بٌن الجمهور .والقاب

 اما بالنسبة للشركة  والبراند :

 صدٌقة البٌئة . Volkswagen’s BlueMotion Technologiesزٌادة الوعً بتقنٌة  

 مبٌعات السٌارة فولكس واجن أصبحت أعلى سٌارة بٌئٌة مبٌعاً. 

لاستدامة من خلال حماٌة البٌئة. التروٌج لبرنامج فولكس واجن البٌئً ودعم رؤٌة ورسالة البراند المؤسسى فى ا 

 وتغٌٌر السلوك المجتمعى إلى سلوكٌات إٌجابٌة.

بماركة فولكس فاجن وهو ما Google  & Tweeterارتبطت كلمة المرح فى عملٌات البحث على شبكة الإنترنت  

 وارتباط الماركة بقٌمة عاطفٌة جدٌدة وهى المرح والمتعة. ٌعنى اكتساب
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 لمستدام :الاستدامة  والبراند ا

 المتحدة، الأمم نظمته الذى الإنسانٌة، البٌئة حول1972 سنة  أستكهولم مؤتمر فى لأول مرة ظهر مصطلح الاستدامة     

العالم  فً وغٌاب التنمٌة البٌئٌة القضاٌا الأولى للمرة المؤتمر هذا ناقش .العالمً بالبٌئة الاهتمام نحو خطوة بمثابة

 تعرٌفاً  تجد أن تحاول كانت التً الندوات العلمٌة على مقتصرة السبعٌنٌات عقد خلال الاستدامة والتخطٌط البٌئى، وظلت

تلبى  بالبٌئة، ضارة اقتصادٌة وغٌر البٌئة، متطلبات وإمكانٌات مع تتناسب تحقٌق تنمٌة المفهوم وإمكانٌة مقبولاً لهذا

ناقشت 0291، وفى عام  (p238,2) و الإقتصادي الاجتماعً النمو و الرقً و التقدم لتحقٌق طموح واحتٌاجات الإنسان

تنموٌة  قضٌة هً ما بقدر إنسانٌة و لجنة برٌندتلاند التابعة للأمم المتحدة الاستدامة وربطها بالتنمٌة وأنها قضٌة أخلاقٌـة

على أنها "تلبٌة حكومات، وعرفت التنمٌة المستدامة  مؤسسات و أو أفراد الحاضر اهتمام بٌئٌة، تتطلب و مستقبلٌة

، وتجرى التنمٌة المستدامة فً ثلاثة 1احتٌاجات الحاضر دون المساس بقدرة الأجٌال المستقبلٌة على تلبٌة احتٌاجاتهم

 مجالات رئٌسة هً:

 النمو الاقتصادي. .0

 حفظ الموارد الطبٌعٌة والبٌئة .9

 الإضرار بالبٌئة.التنمٌة الاجتماعٌة التً تلبى احتٌاجات الإنسان وتحسٌن ظروفه ودون  .5

والتى اعتبرت أنها "الركائز الثلاثة" للاستدامة، هذه الركائز الثلاث لا تنفصل عن بعضها البعض، وإنما ٌعزز بعضها  

البعض. ومن هنا بدأت الشركات والمؤسسات بمراجعة ممارساتها للبحث عن طرق لتحسٌن أدائها البٌئً والاجتماعً 

 .(p53, 5)ؤسسة والإٌكولوجً فً جمٌع أنحاء الم

 

 

يوضح مجالات الاستدامة الأساسية والعلاقة بين بعضها البعض 1مخطط رقم 
(20)
 

 

ولأهمٌة قضٌة الاستدامة أصبح هناك وعى لدى الجمهور بالمشكلات البٌئٌة والمجتمعٌة وان علاجها ٌبدأ من الممارسات 

البٌئٌة والمجتمعٌة المستدامة، وأجرٌت العدٌد من الدراسات لمعرفة تأثٌر الممارسات المستدامة للشركات على الوزن 

، وتشٌر معظم الدرسات أن النسبة الأكثر من جمهور  الأعمال فى قطاع  Brand equityالنسبى وقٌمة البراند 

          
Economic
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المستهلكٌن ٌفضلون الشراء من شركة لها التزام ومسئولٌة من الناحٌة البٌئٌة، تلٌها نسبة كبٌرة أٌضاً ٌفضلون الشركات 

  (p81 ,6)التى تلتزم بالمسئولٌة الاجتماعٌة والجانب الأخلاقى.

 : (21)نحو الاستدامة فى قطاعات الأعمال المختلفة هى بالتالى فإن أسباب سعى الشركات

 .ًأصبح المستهلكون فً جمٌع أنحاء العالم مهتمون بشكل متزاٌد بما تتضمنه المنتجات وتأثٌرها البٌئ 

 القدرة على اكتساب مٌزة تنافسٌة وولاء العملاء فً سوق متنامٌة للسلع والخدمات المستدامة 

  التً تتطلب تشجع المزٌد من المنتجات والممارسات المستدامةاللوائح والسٌاسات العامة 

 التكلفة المتزاٌدة والأسعار المتقلبة للموارد الطبٌعٌة 

 ـد:استدامة البران

بأنه بناء رمزي غٌر مادي فً ذهن المستهلك ٌمثل الخصائص الوظٌفٌة والعاطفٌة والصور  brandٌعرف البراند 

. والبراند القوى هو الذى (p22,1) والتارٌخ والإمكانٌات والأفكار والوعود التً تتكون فً أذهان الجمهور عن مؤسسة ما

 لمؤسسة من قٌم ووعود لجمهور المتلقٌن.ٌمٌز المؤسسة او المنتج فى السوق عن المنافسٌن وٌمثل بصدق ما تحمله ا

لكن العلامة تعتبر من أهم ملامح البراند،  trademarkوقد ٌختلط الأمر عن البعض بأن البراند هو العلامة التجارٌة 

فالبراند أعم وأشمل، حٌث ٌمثل الانطباع الذهنً للمؤسسة أو للمنتج فً ذهن المجتمع الداخلً والخارجً والقٌمة الحقٌقٌة 

لها وما تحمله من أفكار وقٌم فعلامة فولكس فاجن للسٌارات هى الشكل الدائري الأزرق الممٌز لها وحقوقه الملكٌة 

كتصمٌم علامة أما فولكس كبراند فهً ماركة السٌارات صدٌقة للبٌئة، التً تسعى على رفاهٌة وتلبٌة احتٌاجات الإنسان 

فاءة عالٌة ونظام تشغٌل ممٌز وأمن ٌساهم فً حماٌة البٌئة وحماٌة على المدى الطوٌل من خلال تصمٌم سٌارات ذات ك

هذا الأمان الذي تحققه أمام منافسٌها بالإضافة إلى كونها صدٌقة للبٌئة هذا ما ٌجذب إلٌها المستهلكٌن وٌكسبها  (21) سائقها

سات التً تمٌزها وتحقق ، لذا فإن الأصول الرئٌسٌة للمؤس Competitive Advantageسمعة قوٌة ومٌزة تنافسٌة 

وتمثل قٌمته المالٌة فً الأسواق وتعرف كذلك "بالوزن   brand equityمكانتها فً السوق هً فً الواقع جوهرالبراند

 –:النسبً للبراند"، والمتمثلة فً النقاط الآتٌة 

 الوعً بالبراندbrand awareness  (27)  التجارٌة وإداركها وهو ٌمثل مدى وعى المتلقى أو المستهلك بالعلامة

ومدى التعرف علٌها ، بل ٌربطها أٌضًا بمنتج أو خدمة شركة معٌنة. وعندما تكون المنافسة فً صناعة عالٌة ، ٌمكن أن 

 ٌكون الوعً بالبراند واحدًا من اهم أصول الشركة:

 صورة البراندbrand image  ن كانت جٌدة او ذات وهى الصورة الذهنٌة عن الماركة والانطباع عنها لدى الجمهور إ

 سمعة طٌبة....وهكذا

 الولاء بالبراندbrand loyalty (23)   المقصود به درجة إخلاص المستهلكٌن للماركة والرضا والدفاع عنها وشرائها

فإن رضا المستهلكٌن سٌقودهم لنشر الوعً بالبراند  والارتباط بها كل هذا ٌعد من مقومات المٌزة التنافسٌة للبراند ،

 طاب عملاء جدد وهذا ٌعد بمثابة إعلانات غٌر مكلفة للشركة.واستق

 العوامل الارتباطٌةbrand association (3,p103)  بمعنى الصفات التى تمٌزها وترتبط بها ولا تعد عاملا أساسٌا :

ز ، وارتباط بالتصنٌع الهندسى المتمٌ BMWلعامل الشراء مثلا بل عامل مهم للتمٌز والتعرف علٌها مثل ارتباط سٌارات 

  (27)فولكس بالمتعة فى القٌادة ، وأحٌانا ما ٌتكون العوامل الارتباطٌة هذه اشخاص مثل بٌل جٌتس وماٌكروسوفت
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 العناصر الممثلة الوزن النسبى أو جوهر البراند فى السوق بالنسبة للجمهور2 يمثل المخطط

ومؤخراً تعدى مفهوم البراند من إطار الناحٌة الرمزٌة والذهنٌة، وأصبح المفهوم الحدٌث له هو أنه ٌعبر عن أسلوب حٌاة 

" التى أصبحت تطلق على الأجٌال الصاعدة نظرا لارتباطهم الوثٌق بتكنولوجٌا ipad بأكملها مثل "جٌل الاٌباد 

كذلك استبدل المستهلكون الأسماء والأفعال بماركات دون أن فٌها، الاتصالات فاختصر التكنولوجٌا على أشهر ماركة 

وأصبح البراند أحد أدوات  بدلا من كوب القهوة الجاهزة وغٌرها الكثٌر من الأمثلة،Nescafe ٌدركوا ذلك  مثل نسكافٌة 

وبالتالً، فإن الشركات التً التغٌٌر القوٌة لدى سلوك المستهلكٌن ٌدرج بشكل عمٌق وفعال فً حٌاتهم الٌومٌة وخٌاراتهم.. 

تمتلك براند قوى وناجح، والتً تتبعها مجموعة كبٌرة من المستهلكٌن المخلصٌن، تصبح لدٌها القدرة على التعدٌل وحتى 

 التحول الكامل فً نمط حٌاة المستهلكٌن، ونظام القٌم ، والمواقف والسلوك.

بإتباع الشركة أو المؤسسة لممارسات الاستدامة البٌئٌة أما صفة الاستدامة التً تطلق على البراند فهً مرتبطة 

 Green"، وقد ٌحدث الخلط أحٌانا فً تشبٌه استدامة البراند "بالبراند الأخضر أو البراند البٌئً   (p27:28 ,2)والمجتمعٌة

brand لخدمٌة تجاه البٌئة ، البراند الأخضر المقصود به ذلك البراند لمنتجات أو لشركة تقوم أنشطتها التصنٌعٌة أو ا

 , The body shopسواء من خلال مواد تصنٌع بٌئٌة طبٌعٌة لا تضر بالمستهلكٌن  أو بالموارد البٌئة مثل شركة

Unilever   

لبرنامج بٌئً عن  The body shop او تقدم الشركة ممارسات وأنشطة مجتمعٌة تساهم فى حماٌة البٌئٌة مثل تبنى

 لمنتجات مستحضرات التجمٌل حفاظاً علٌها من الانقراض .خطر استخدام الحٌوانات فى ا

لذا فإن برنامج الاستدامة البٌئً ٌعد أحد محاور الاستدامة التى تسعى إلٌها الشركات ولكنه ٌتعلق بجانب البٌئة لذلك ٌعرف 

البٌئٌة السلٌمة فً ، أما المستهلك الذي ٌتبع العادات green brandالبراند الذى ٌتبنى هذه القضٌة براند أخضر 

وهو ذات المستهلك الذي ٌبحث عن   green consumerالاستهلاك والحفاظ على البٌئة فٌسمى المستهلك الأخضر

البراند الأخضر، فالاستدامة البٌئٌة التً تسعى الشركة لتحقٌقها تمنح البراند صورة أعمق وأقوى وبالتالً تقوى الروابط 

ك الأخضر لأنها دائما ما تسعى نحو تحقٌق توقعاتهم واحتٌاجاتهم ورغباتهم  إضافة إلى العاطفٌة والتفضٌل لدى المستهل

 (p83,6)أنها تعزز الاعتراف العام بالاستدامة.
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ومع ذلك ، فإن الخٌط المشترك الذي ٌربط جمٌع الماركات الناجحة بغض النظر عما إذا كانت خضراء أو تقلٌدٌة هو فهم 

كٌف تتغٌر ثقافاته وممارساته وكٌف التأثٌر علٌها، وهذه هً القواعد السائدة لكل استراتٌجٌة ومعرفة احتٌاجات الجمهور و

 ناجحة لبناء براند ناجح. 

وإتباع تلك الممارسات المستدامة التً تؤثر فً الجمهور إٌجابٌاً وتحسن من سلوكه أوحٌاته لفترة طوٌلة وٌفضلها  

. وغالباً ما تحاول المؤسسات التى تسعى نحو استدامة (p8,8) راند مستدام"الجمهور هى ما تجعل له صورة ذهنٌة أنه "ب

البراند فً مجالات الاستدامة المختلفة أن تجمع بٌن الحفاظ على البٌئة وتوجٌه الإنسان نحو البٌئة ونحو سلوك جٌد معأ 

بٌن الاستدامة المجتمعٌة والبٌئٌة كنوع من واجب المسئولٌة الاجتماعٌة فً تحسٌن حٌاة الإنسان للأفضل لذا فهى تجمع 

 معاً.

 :  (p84,6)وهناك العديد من المعايير لوضع استراتيجية ناجحة لبراند مستدام يعيش فى أذهان الجمهور لفترة طويلة هى

فكلما كان البراند ٌمتلك صفة أو خدمة فرٌدة ٌحتاجها الجمهور كلما ساهم ذلك فى استدامة  : Uniquenessالتفرد  .0

 الذهنٌة  صورته 

وكلما كان البراند ٌتمٌز بالابتكارٌة فى التعامل الاداء وسبل التواصل وتلبٌة  : Innovativenessالابتكار  .9

 الاحتٌاجات كان ذلك عاملا هاما فى صورة ذهنٌة مستدامة تتصل بالابداع والابتكار .

فإن امتلاك الشركات  : Co-creation of sustainable value  الإبداع فى خلق  قيمة مستدامة مشتركة .5

 لقٌم انسانٌة وعاطفٌة ومجتمعٌة ضمن سٌاستها والعمل علٌها بمثابة جسر ومفتاح التواصل الوجدانى والذهنى مع الجمهور 

 Accurate and clever الذكاء فى التواصل مع الجمهور للتعبير عن هذه القيمة المستدامة   .4

communication ) من خلال الاسالٌب الإتصالٌة والإعلانٌة الإبداعٌة ( 

ٌعتمد على أسالٌب الاتصال الإقناعٌة  Sustainable brand imageفإن جزء كبٌر من الاستدامة الذهنٌة للبراند 

لانٌة الإبداعٌة التى ابتكرتها فولكس فاجن من خلال الحملة الإع fun theory والابتكارٌة للشركة، مثل نظرٌة المتعة

الناجحة والتى تعمل على تعدٌل سلوك الجمهور تحمل فى طٌاتها قٌم هامة إنسانٌة وبٌئٌة، كذلك المشاركة المجتمعٌة فى 

السلوك ذاته من أجل انتشار عاطفة المتعة و المرح الذى ٌؤدى إلى سلوك إٌجابى، هذا الجزء ٌجب أن ٌكون مرتبط بشكل 

قة عاطفٌة مع جمهور العملاء، فكانت القٌم التى تتبناها فولكس فاجن وهى بالفعل ما وثٌق مع قٌم البراند من أجل خلق علا

وصلت للجمهور، وهو ماٌؤكده نتائج الحملة فً زٌادات المشاهدات والمشاركات على الصفحات الأنترنت وتجاوب 

لقٌم العاطفٌة متمثلة فى المرح الجمهور للقٌام بالفعل ، وأصبحت حدٌثا هاما لوسائل الإعلام العالمٌة، وانتقلت هذه ا

والمتعة والمشاركة والشعور بالفوز ورضا الذات وهى ما ٌؤثر فى إقناعهم بالرسالة المطلوبة ، فهذا  الرابط العاطفى هو 

 مفتاح توصٌل رؤٌة المؤسسة المجتمعٌة والبٌئٌة.

شركة فولكس عامة أنذاك هو اكبر مثال وٌعد ارتفاع نسبة مبٌعات السٌارة صدٌقة البٌئة وتصدرها ومبٌعات سٌارات ال

على نجاح تجربة نظرٌة المتعة ومدى تأثر وإقناع الجمهور ورغبتهم الداخلٌة فى المساهمة الإٌجابٌة فى مفهوم الإستدامة 

ر البٌئٌة، أما نجاح انتشار التجربة والمشاهدات وانتقالها لأفكار إعلانٌة ولشركات أخرى بأشكال مختلفة هو النجاح الآخ

 لتفعٌل الاستدامة المجتمعٌة ورغبة الجمهور الحقٌقٌة فى التغٌٌر الإٌجابى .

ومن خلال نتائج الحملة ونجاحها وإتباعها للجمع بٌن الإستدامة المجتمعٌة والبٌئٌة من اجل تعدٌل السلوك ٌمكن تلخٌص 

السوق وأذهان المستهلكٌن وٌحقق قٌم العلاقة بٌن جوانب الاستدامة التى تعتمد علٌها لبناء براند مستدام ٌعٌش فى 

الاستدامة التى تتبناها الشركة، وما تؤثره هذه الممارسات على الأصول الحقٌقٌة للبراند فى السوق أو القٌمة المالٌة له فى 

 (.9قطاع الأعمال فى المخطط التالى )مخطط 
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تأثيرها على استدامة البراند ، وتأثيرها على زيادة ارباح الشركة فى  إعداد الباحثة يوضح العلاقة بين ممارسات الاستدامة المختلفة 3مخطط 

 قطاعات الأعمال  

إن الممارسات والأداء المؤسسى الذى ٌتجه نحو الاستدامة بأشكالها المختلفة خاصة التً ٌتأثر بها الجمهور بشكل مباشر 

ت الإنسان بشكل مناسب وجٌد ، والحفاظ على البٌئة كالاستدامة المجتمعٌة والبٌئٌة والمتمثلة فى تلبٌة وتوفٌر احتٌاجا

والمنتج الأخضر، وتعدٌل السلوك الإنسانً تجاه المجتمع وتجاه البٌئة وغٌرها من الممارسات تعد هً السبٌل لتحقٌق مٌزة 

وارتفاع أرباح تنافسٌة للبراند فً قطاع السوق بٌن المنافسٌن وارتفاع قٌمه وأصوله النسبٌة وهو ٌؤدى لارتفاع المبٌعات 

الشركة مما ٌعنى المساهمة فً العملٌة الاقتصادٌة وزٌادة الاستثمار والنمو الاقتصادي وبهذا تكتمل جوانب الاستدامة 

المختلفة للمؤسسة وتؤثر على بعضها البعض وتلبى احتٌاجات الإنسان والبٌئة والدعم الاقتصادي ،هذه الممارسات بنتائجها 

 لبراند المؤسسً صفة الاستدامة وٌصبح براند مستدام. الإٌجابٌة هً ما تكسب ا

تأتى من ممارسات سلوكٌات بٌئٌة ومجتمعٌة هدفها brand sustainability ومن هنا ٌمكن القول ان استدامة البراند 

تجعله  الحفاظ على البٌئة وتحسٌن ظروف الإنسان بالتالً واستمرار هذه الممارسات وتعلقها بذهن الجمهور لفترات طوٌلة

  sustainable brandبراند مستدام 

 ومن خلال الدراسة التحليلية والنظرية فتوصل البحث للنتائج  الأتية :

  إن قضاٌا الاستدامة تعد معقدة بطبٌعتها إلا أنها أصبحت هامة ومطلب أساسى الفترة القادمة ،و الفكرة الإبتكارٌة وراء

المجتمعً والبٌئً لخلق قٌم مرتبطة بالبراند جعلت منها فكرة مستدامة مؤثرة تستمر نظرٌة المتعة التً جمعت بٌن الجانب 

 إلى ما هو أبعد من التعرض الأولً التفاعلً للفكرة أو التجربة الممتعة ذاتها بل كذلك أثرها الإٌجابً فً تغٌٌر السلوك.

  المختلفة فى نظرٌة المتعة والشعور بالمرح تجعل التجربة التفاعلٌة والإنسانٌة التى ٌمر بها المتلقى من خلال النماذج

 المتلقى أكثر فهما ووعٌاً بالبراند والقٌم التى ٌتبناها.

  الاستفادة من نظرٌة المتعة فً التغٌٌر الإٌجابً للسلوك الإنسانً والمجتمعً، ٌساهم فى صنع قٌم  إٌجابٌة إنسانٌة

 ة.ومجتمعٌة تتعلق بالبراند تستطٌع أن تكون قٌم مستدام

          

                  
-                                     
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-              
-                             
-               
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   المساهمة الفعاله فى تعدٌل السلوك الإنسانى نحو الأفضل للفرد والمجتمع ٌعزز من الصورة الذهنٌة للبراند لدى

الجمهور وٌكسبه قٌمة إضافٌة ومٌزة تنافسٌة وهى التً تؤثر على موقع البراند وأفضلٌته فً السوق مع منافسٌه وارتفاع 

 حصته التسوٌقٌة والربحٌة.

  ٌجٌة لاستدامة البراند هً أن ٌكون ضمن الخطة الاستراتٌحة للمؤسسة قضٌة الاستدامة نفسها ضمن إن أفضل إسترات

أهداف المؤسسة ومحاور فلسفتها وقٌمها، فتوجه الأداء والسلوك المؤسسى كله نحو جوانب الاستدامة المختلفة بما ٌوافق 

ن به هى ما تمارسه حقا سواء تعلق ذلك بممارسات نشاطها، وهو ما ٌؤثر على ثقة الجمهور بالمؤسسة بها بأن ما تؤم

 اقتصادٌة أو بٌئٌة أو مجتمعٌة وهى ما ٌقود العملاء لزٌادة الولاء للشركة، وبالثقة بالبراند.

  إن نظرٌة المتعة نظرٌة ابتكارٌة ذات دور فعال مضمون النتائج فى تغٌٌر السلوك دون شعور الجمهور بإجبار أو

المتعة بإمكانها تعدٌل السلوك أو إكتسابه سلوك فعال جدٌد، وهى فرصة ودعوة للمؤسسات  توجٌه لسلوك معٌن، فقط

الحكومٌة التً تنفق أموالا طائلة من أجل توجٌه الجمهور لسلوكٌات إٌجابٌة تجاه المجتمع أو البٌئة او الدولة فبدلا من 

تساهم فى تعزٌز الصورة الذهنٌة، والثقة فى فرض عقوبات أو غرامات وغٌرها ٌمكن الاستفادة من هذه النظرٌة التً 

 الأداء والذي ٌعزز السلوك لدى الجمهور او المواطنٌن.
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