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 شكر وتقدير...

نحمد الله ونشكره على فضله علينا وتوفيقه وعونه لنا لإتمام انجاز هذا العمل المتواضع، ووقوفا عند قول 
أتقدم  «من لم يشكر الناس لم يشكر الله  »خير الخلق أجمعين حبيبنا محمد الأمين صلى الله عليه وسلم 

 بالشكر الجزيل وخالص التقدير إلى كل من ساعدني في إنجاز هذا العمل وأخص بالذكر:

عنوي الم دعمهة ولم يبخل علينا برسالالذي تفضل بالإشراف على هذه ال؛ عبد المجيد جناند.  .الأستاذ
إتمام هذا البحث.في  قبل توجيهاته العلمية، ليكون السند الأكبر لنا  

؛ الذي وافق على الإشراف على هذا العمل وقدم كل المساعدة كرستيان مونتاسالأستاذ.د. 
 والتسهيلات في ليون حتى نهاية هذا العمل،وساهم كثيرا في إثراء وتوجيه البحث.

 بكلارمون فيراند، فرنسا. CERAMACفريق مخبر 

 فرنسا. 2بليون IRGفريق مخبر

 قبلتني في مقابلات علمية ثمنت هذا البحثسواء في الجزائر أو فرنسا والتي است كل الجهات

 الذي تابع هذا البحث من بدايته إلى نهايته بصدر رحب بلوناس محمدصديقي الأستاذ: 

  كل أساتذتي من الإبتدائي إلى الجامعي وأخص بالذكر أستاذي: عبد العزيز بوجمعة

وأخص بالذكر  بسطيف من أساتذة وإداريين التسييرعلوم و  ةيوالتجار  يةالاقتصادالعلوم كلية طاقم  كل 
  .على دعمها الكبير وغير المتوقف لنا فجزاها الله عنا كل خيرقايم سميرة والأستاذة  سبتي عزيزالأستاذ 

 كل الزملاء و الأصدقاء الذين ساعدوني في انجاز هذا البحث من قريب أو بعيد.       

اللجنة المناقشة.شكر مسبقا أساتذتي أعضاء أ ولا يفوتني أن  

 



  

  

 



 بسم الله والصلاة والسلام على من أحبنا وأحببناه دون أن نراه

اللهم منك وإليك لا فضل لنا فيما أعطيت غفرانك ما استطعنا أن نوفيك القليل مما أصفيت تقبل 
...منا....... هل رضيت  

...إليك يا من تزال تحيطني برعايتك وتوفيقك ومغفرتك رغم تقصيري  

...ولكن هيهات هيهات أن يبلغ مقامك... فعفوا على وصول به إليكلل تفانيت في نسجهما  إليك
 تقصيري

 إليك وحدك يا من كنت وحدك معي أهديك ما هو منك وإليك

 وإلى من أوصيت بهما حسنا: أمي وأبي

أهلي وإلى من سبقتنا روحها إلى السماءو  أصدقائي إلى كل  

 إلى كل من علمني حرفا

في سبيل العلم يجاهدون بصمتالذين وإلى   

         إلى أستاذي:إلى من نقش علم التسويق بأصوله فينا بشكل خاص وأخيرا أهدي هذا العمل 
 د.محمد الصغير جيطلي 

.تقديرا وشكرا له  
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 مقدمة:

ومع تنامي مفهومي الحوكمة والتنمية المستدامة، بات ازدياد الاهتمام  في محيط أصبح في غاية العولمة
تراعي فيها  للتنمية المحلية جديدة إستراتيجيةالدولي والحكومي واضحا في البحث عن موارد ومناهج 

ل زيادة ظوفي ،والاجتماعية التي تفرضها العولمةالحوكمة التشاركية للأقاليم وتواجه بها الرهانات البيئية 
والدولية،  ،الوطنية ،والسياحية بين المدن والمناطق على جميع المستويات الإقليمية الاقتصاديةنافسة الم

تحسين وتثمين  إلىالأقاليم تبني واعتماد مناهج، وسائل وممارسات تؤدي  وليؤ مسأصبح لزاما على 
وحاجات وتطلعات السكان تها ا مع الأخذ بعين الاعتبار خصوصيجاذبية الأقاليم والرفع من تنافسيته

مراعاة مختلف عوامل جذب الاستثمارات المحلية والأجنبية، وكل هذا  إلى بالإضافةالأصليين والسياح 
 وفقا لمبادئ التنمية المستدامة. الإقليمبطريقة تضمن استغلال جيد وعقلاني لموارد 

أدت إلى ظهور نمط جديد من التسويق أكثر ملائمة لها هو  لحتمياتكل هذه الظروف وا
يعتمد على احترام خصوصية الإقليم ويهدف إلى رفع جاذبية ، هذا النمط من التسويق التسويق الإقليمي

هذا النهج التسويقي  ،، وهو بذلك يساعد المسؤولين على تقديم صورة جيدة عن أقاليمهمالإقليمومرئية 
تحريك كل و  الإقليمعلى تهيئة   ، كما يعملحوكمة استغلال مواردهالإقليم و تحديد الجاد لجاذبية اليتطلب 

بصوت واحد، ومنه فالتسويق  هوترويج ترقيتهو فيه  تثمين عوامل الجذب من أجل ضمان فيهالفاعلين 
، الإقليمبهذا النهج الاستراتيجي يضمن: التنمية المستدامة، الحوكمة التشاركية، ترقية وترويج  الإقليمي

 .ورفع الجاذبية

تعني عدة مستويات إقليمية، لكنها تبدو وتبرز بشكل أكثر  وضوحا  الإقليميتطبيقات التسويق 
: المواهب والكفاءات، المستثمرين، تفاع المنافسة بين المدن حول جذبار  إلىوهذا يرجع ، في المدن

 .ليات وغيرها من الأسواق المتحركةالفعا ،السياح، الطلبة

الاستقلالية التي باتت تتمتع  :صرة وهذا بسببإن المنافسة بين المدن اليوم هي واقع مجتمعاتنا المعا
نفتاح الحدود والتي نتج عنها جميعا نمط اقتصادي عالمي جديد بها المدن، عولمة الأسواق المتحركة، و ا
، أين هناك دوائر عالمية للأسواق المتحركة نشأت بين هذه يتشكل ويتمحور حول شبكات المدن

ن تتكيف مع ، ومنه المدن اليوم ملزمة بأهمية تموقعها في هذه الدوائرالشبكات، أهمية المدينة اليوم تقاس بأ
والذي هو مرهون بقدرتها على جذب النشاطات والأفراد هذا التغير لتضمن تموقعها في السوق العالمي 
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ملهم، دراستهم، ترفيههم م الخيار أكثر من وقت آخر في اختيار مكان عيشهم، عهالذين بات لدي
من  عالتتمتع بقدر  أنوحتى تكون المدينة مختارة لا يكفي أن تكون جذابة وفقط بل يجب  وسياحتهم،

 أودمة المشهد العالمي للمدن الكبرى الأكثر جاذبية بمزاياها التنافسية، المرئية والوضوح حتى تدخل في مق
ن وقت آخر إلى تطوير المدن اليوم في حاجة أكثر معليه و  ،بتطورهاحتى لمادية واللامادية، أو مواردها ا

 آن واحد. وجاذبيتها في  مرئيتهاتسمح برفع فعالة  ترويجيةبرامج اتصالية و  استراتيجيات

الاتصالية وزيادة الرهانات الاقتصادية والاجتماعية والبيئية التي يفرضها عليها تنامي حاجة المدن 
سعيا منها إلى -التحضر المستمر؛ دفعا المدن إلى اللجوء أكثر إلى أساليب وأدوات التسويق الإقليمي 

مة وهذا ما يدل عليه الانتشار السريع لظاهرة علا -نمط تسييري جديد يناسب وضعيتها الراهنة إيجاد
لمواجهة الرهانات  مدينة ةمدن كثيرة عبر العالم خاصة في الدول المتقدمة قامت بخلق علام،المدينة

لمدينة نيويورك ثم تبعتها علامات لعدة مدن I love NY، أول علامة مدينة كانت علامة المفروضة عليها
    Madrid» لمدينة لندن، «Lond-on» لمدينة أمستردام، «I amsterdam» :مثل أخرى

aboutyou»،لمدينة مدريد « ONLYLYON » ومهما اختلفت الأسواق المستهدفة  ،...الخلمدينة ليون
الصورة شاكل ممعالجة دعم صورتها أو فإن غاياتها تجتمع حول:  أهدافهالهذه العلامات ومهما تعددت 

 .في السوق العالميرفع جاذبيتها، تطوير تنميتها المحلية، ودعم تموقعها التي تعاني منها، 

في تقدمها  تسييري جديد لها ساهم وبشكل كبير طإن اتخاذ المدن لنهج علامة المدينة كنم
وجاذبيتها،  مرئيتهاما رفع من تت تتميز بادراك دولي كبير لها،با وبفضله وتطورها سواء محليا أو دوليا

باريس وأصبحت المدينة الأكثر جاذبية في فرنسا  ةوكمثال على ذلك نذكر تجربة ليون التي تجاوزت عقب
حول  الإقليمفي وقدرتها على جمع وتحريك الفاعلين ONLYLYONبفضل تبنيها لنهج علامة المدينة 

 مشروع علامة المدينة هذه.

أن إلا  ،لا تزال قليلة التسويقي وفي هذه الظاهرة الكتابات والبحوث العلمية في هذا النمط 
ليس فقط في  ،لما أبرزته من نتائج ايجابيةمحل تسابق معظم المدن والمناطق عبر العالم  أصبحت ممارساتها

 بل وفي ضمان تطورها من خلال توجيه النمو عبر رؤية تسويقية.تحسين صورة المدن ورفع جاذبيتها 
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ية ر الجزائتبع مدننا وعليه وحسب تحليلنا فإن علامة المدينة باتت مفتاحا لنجاح المدن، فلما لا ت
عن واقع ومكانة المدينة الجزائرية التي لا تزال تسير عن طريق  أيضا وهنا كان لنا أن نتساءل هذا النهج؟

 مخططات التنمية والتهيئة الحضرية وتفتقر إلى رؤى تسويقية.

 إمكانات، موارد بشرية، كبيرة ) موارد طبيعية  بإمكاناتالمدن الجزائرية وبصفة عامة تتمتع  إن
تؤهلها لأن  الإمكاناتتاريخية، تراث مادي ولا مادي...(، هذه  إمكاناتسياحية،  إمكاناتصناعية، 

في الواقع مددنا لا تعاني فقط من ضعف في و ة عكس ما هي عليه الآن، ولكن تكون  ذات جاذبية قوي
 أيضا.الجاذبية بل ومن صورة سيئة وضعف في الاتصال الخارجي 

 Le »يئة الإقليمهيحمله المخطط الوطني لت المدينة الجزائرية ورغم اهتمام الدولة الكبير بها عبر ما إن

SNAT 2025 »من خلال القانون التوجيهي للمدينة لا تزال تعاني من تأخر وفي العديد من الميادين  
هذا ما تبرزه التصنيفات والترتيبات العالمية و  كالتهيئة الحضرية، الخدمات العمومية، والتنمية الاقتصادية،

 وحدة بحث لفريق بريطاني متخصصة  في الأعمال والتحليل2007سنة للمدن حيث وفي دراسة نشرتها 
صنفت الجزائر العاصمة في المرتبة الأخيرة من  ؛« the economist intelliegence »الاقتصادي

هذه  ،مؤشر 40من خلال قياس في هذه المدن وط الحياة مدينة مختارة وهذا باعتماد معيار شر  132بين 
عطاء صورة إ تؤدي إلىو مصداقية المؤشرات التي اعتمدتها أمصداقيتها  نسبية الدراسة وبغض النظر عن

 .بصفة عامةوتؤثر على جاذبيتها سيئة للمدينة الجزائرية 

تبني   أنرأينا وهذا لأننا  مضامين علامة المدينارتأينا أن نبحث في انطلاقا من هذه الوضعية 
 وتوجيه النمو ، تثمين عوامل الجذب،الإقليمتهيئة على  اعديسسنهج علامة المدينة في مدننا الجزائرية 

حياة ملائم للسكان  إطاريوفر بذلك ،لترقية التنمية المحلية بصفة عامة وسيؤدي إلى ،فيها بشكل أحسن
مدننا وجاذبية  لخصوصيةعلامة المدينة ستصبح بمثابة نظام هوية ، فب المستثمرينذوالسياح ويساهم في ج

مددنا في الدوائر العالمية للأسواق المتحركة، لكن  إدراجالجزائرية وستسمح لنا ببداية الحديث عن 
 :يالمطروحة ه الإشكالية

 ؟حالة مدينة سطيف() الجزائرية نلرفع جاذبية المد "علامة المدينة"كيف يمكن تطبيق مفهوم 
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 :البحث شكاليةهيكلة إ

كما هو تفكيكها إلى عدة أسئلة فرعية   المطروحة تم الإشكاليةجل التعامل بشكل جيد مع أمن 
 موضح في الشكل الموالي:

 هيكلة إشكالية البحث: 01الشكل رقم 

 

امكانية تطبيق هذا المفهوم بالنسبة للمدينة الجزائرية؟

دراسة مقارنة بين سطيف وليون) )

-و مناقشة امكانية تتبع نفس التجربة بالنسبة لسطيفONLYLYONعرض حال تجربة ليون -

عرض وتقييم النهج 
ONLYLYON

توصيات لليون
عرض حال سطيف 

ومناقشة امكانية تتبع نفس 
النهج 

توصيات لسطيف 

كيف نقوم ببناء علامة مدينة؟

(استنتاج وبناء نموذج مطلق لعلامة المدينة )

التزامات أطراف المصلحة ةالمبادئ والمعايير النوعية والهيكلي
سيرورة النهج                 

(المراحل والخطوات)

ما هي العلاقة بين علامة المدينة وجاذبية المدن؟

(كيف ترفع علامة المدينة من جاذبية المدن؟)

تفسير أثر علامة المدينة على جاذبية المدن وكيفية 
قياسه

تحليل جاذبية المدينة 

ما هية علامة المدينة؟

العملية لعلامة المدينة الممارساتتحليل ومناقشة  هذا الموضوع أدبياتتحليل ومناقشة ما تقوله 
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 فرضيات البحث:

 عموما وللإجابة على هذه التساؤلات تم الانطلاق من الفرضيات التالية:

 .إتباعهأي مدينة  بإمكانهناك نموذج مطلق لعلامة المدينة   -1

بإمكان سطيف تتبعه لبناء علامة  نموذجا ناجحا لعلامة المدينةONLYLYONتجسد تجربة ليون  -2
 مدينة.

 البحث:والإطار العام سياق ال

أهم ما يميز هذا البحث هو تعددية وتداخل التخصصات التي تناقشه 
L’interdisciplinarité) ) الذي يأخذ  الإقليميهذا البحث في حقل التسويق  إدراج، ومع ذلك يمكن

 مكانه بصفة عامة في العلوم الاقتصادية.

 ،في الأدبيات التسويقية بداية الثمانينات هظهور  حقل بحث حديث بدأ الإقليمييعتبر التسويق 
نه تطور خلال الثلاثين سنة الماضية إلا أن علامة المدينة كفكرة عملية وكمفهوم لم تبدأ في الظهور أورغم 

في  21سواء عبر الممارسات العملية الإدارية للمدن أو الأبحاث الأكاديمية إلا مع بداية القرن 
 ،ونها هي الأخرى بالتعقديتميز مضمالألفينيات، لذلك فحداثة وتعقد هذا المفهوم وارتباطه بالمدينة التي 

المدن،  إدارةمثل: التخطيط الحضري،  الإقليميجعلا البحث يمس عدة حقول بحثية أخرى غير التسويق 
 الجغرافيا،التنمية المستدامة، التاريخ، والسيمولوجيا. 

 هدف وأهمية البحث:

والراجع إلا حداثته " علامة المدينةإنه من المهم جدا التأكيد على غموض هذا المفهوم الجديد "
نحن نهدف في  ،أولا، تعدد وتداخل التخصصات التي تناقشه ثانيا، وغياب قاعدة نظرية تناقشه ثالثا

بحثنا هذا إلى مناقشة علامة المدينة كنهج استراتيجي لتنمية وتسويق المدن وليس كعلامة تجارية أو كشعار 
بر تجارب لمدن مختلفة محاولة منا علمدينة سنعمل على عرض وتحليل أدبيات وممارسات علامة ا ،فقط

وذج نظري مطلق لبناء علامة المدينة يكون بمثابة نهج تنموي تسويقي متكامل للمدن وتقديم نم لاستنتاج
 ويجسد محرك لرفع جاذبيتها.
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الضوء على أحد أهم  هتسليط لا تكمن فقط فيومن الناحية النظرية فإن أهمية هذا البحث  إذن
نظري لعلامة المدينة   إطارفي بناء نه يساهم أبل في ،أنماط التسويق الحديثة والمتمثل في التسويق الإقليمي

تعاني من غموض كبير وكحقل بحث متعدد التخصصات يعاني من نقص إن لم نقل ة حديثة كظاهر 
في جاذبية وتسيير المدن بصفة يقية حق إشكاليةفوق هذا فإن البحث يطرح  ،غياب قاعدة نظرية تفسره

 .عامة والمدينة الجزائرية بصفة خاصة

تقييم تجربة على  تجارب مدن مختلفة ويركز عرضالناحية العملية فإن البحث يعمل على  من
، البحث لمدينة ليون الفرنسية ONLYLYONوهي تجربةعلامة مدينة وصفها الملاحظون بالناجحة 

البحث  أهم الدروس التي تقدمها هذه التجربة والتي يمكن لمدن أخرى الاستفادة منها، بالمقابل لخصي
ويجسد عبر  -سطيف–تتبع نفس هذه التجربة بالنسبة للمدينة الثانية محل الدراسة  إمكانيةيناقش 

شروع بناء علامة مختلف النقاط التي يناقشها في هذه الحالة من تحديد الجاذبية إلى التوصيات سيناريو لم
هذه الأخيرة يساعد على تطورها ورفع سطيف، يمكن اعتباره نهج توجيهي لجهود التنمية في لمدينة 

 جاذبيتها.

مضامين تناقش باللغة العربية إن هذا البحث هو من الدراسات الأولى التي إلى هذا ف افةضإ
 وتسير المدن على مستوى عال. نميةحديثة في ت

 السابقة:الدراسات 

1/ Marketing de la ville et implication de ses parties prenantes Cas de la ville de 

Tlemcen, par  BELKAID ESMA  sous la direction de Prof. BENHABIB 

ABDERREZAK ,   Année Universitaire  2013-2014, Algérie. 
  

تناولت هذه الأطروحة بالأساس نظرية أصحاب المصلحة : محتوى هذه الدراسة -1.1
المطبقة في تسيير المؤسسات كمقاربة نظرية لتصور تنظيمي للمدينة باعتبارها نموذج 

المصلحة، وناقشت كفرضية رئيسية للبحث  أطرافمعقد يدخل في تركيبه العديد من 
ة ثم حاولت مشاركة المواطن كصاحب مصلحة رئيسي في الشؤون المتعلقة بالمدين

المصلحة في المدينة وعلى رأسهم  أطرافمختلف  إشراكتأكيد دور تسويق المدن في 
مشاركة المواطنين في الشؤون المتعلقة  أنوتوصلت إلى  المواطن في تنمية وتطوير المدينة
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بالمدينة مرهونة بعدة عوامل )حسب نتائج عينة الدراسة التي قامت بها في مدينة 
 تلمسان(هي:

  التسويقي؛ الاتصالأهمية 
 التعلق بالمدينة؛ 
 .رضا المواطن حول الخدمات التي تقدمها المدينة 

وهنا أكدت الدراسة على دور التسويق بالنسبة للمدن من خلال الاتصال وبناء صورة 
في تحفيز مشاركة المواطن  -لتسويق المدن أساسية اللذان يعتبران دعائم-ة للمدينة علام

لة للتسويق يفي هذه الدراسة وسالمدن تسويق علقة بالمدينة ومن هنا كان المتفي الشؤون 
جل دفع هؤلاء الأخيرين للمشاركة في أالمصلحة من  وأطرافالداخلي بين المدينة 
 .الشؤون المتعلقة بالمدينة

 
بالنسبة للدراسة التي سنقوم بها نحن :مقارنة بالدراسة السابقة محتوى دراستنا الحالية -1.2

فإننا سنتطرق إلى علامة المدينة كنهج تنموي تسويقي ونظام حوكماتي جديد 
للمدن، يستلزم مشاركة جميع الفاعلين بما فيها المواطن  لبنائه وتسييره وتسويق المدينة 

ننطلق من أن مشاركة جميع الفاعلين أو من خلاله من أجل رفع جاذبيتها، نحن 
 أطراف المصلحة أمر ضروري لنجاح نهج علامة المدينة.

 
2/  Marque de ville, étude des modalités sémiotiques de génération d'une marque 

par une ville, par  Boris Mayandier sous la direction de prof.  Jean-Marc 

Décaudin, 2009 Toulouse 1. France 

حاولت هذه الدراسة تفسير ظاهرة علامة المدينة من مدخل محتوى هذه الدراسة: -2.1
 جسدت مظاهرهذه الظاهرة هي نتيجة عدة عوامل  أنسيمولوجي وتوصلت إلى 

تمثلت في زيادة واستمرار تحضر المدن؛ والقيادة و  عاليةالعصرنة  أو الحداثة الحضرية ال
التي هي نتيجة استقلالية المدن المتزايدة والتي أدت إلى  la métropolisationالقطبية

المتغير الرئيس في انتشار ظاهرة علامة المدينة بين  أنوأكد على  ،ظهور المدن المتربول
، فكلما كانت في ظل زيادة التنافس بين المدنووضوحها المدينة  مرئيةالمدن المتربول هو 
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البحث ظاهرة  قدموهنا احتمال اختيارها، المدينة واضحة كلما زادة  دلالاتمرئية و 
دلالات ومعاني المدينة جديد للمدن يعتمد تفسير وتسيير  علامة المدينة كنمط تسييري

 وزيادة المنافسة.Hypermoderneité  العاليةالعصرنة أو الحداثة قمة في ظل 
 

بالنسبة للإشكالية التي سيناقشها بحثنا :مقارنة بالدراسة السابقة محتوى دراستنا الحالية -2.2
ظاهرة علامة المدينة   تتعلق بعلامة المدينة كمحرك لرفع جاذبية المدن، نحن سنناقش فإنها

يهدف إلى رفع جاذبيتها ويهدف نهج تنموي وتسويقي جديد للمدن  أنهاباعتبار 
ر عن درجة ظالبحث بصفة عامة إلى إيجاد نموذج مطلق لبناء علامة المدينة بغض الن

 التي تتميز بها المدينة.أو العصرنة الحداثة 
 

 منهجية البحث وتعليلها:
أساسين يحتوي  إلى قسمين  الأخيرتم تقسيم هذا  البحث : لمعالجة إشكاليةوفصول البحث أقسام /1

 كل قسم فيهما فصلين.
يعالج الفصل  ،بالنسبة للقسم الأول فهو يتناول علامة المدينة بين الإطار النظري والعملياتي 

التي تخص علامة المدينة ويفسر في جزئه الأخير أثر علامة  والأدوات، المضامين فيه مختلف المفاهيم الأول
المدينة من خلال  علامة، أما الفصل الثاني فهو يعرض ويناقش إستراتيجية جاذبية المدن علىالمدينة 

بعض النماذج النظرية لعلامة المدينة وأيضا بعض الممارسات  يناقش أيضاعرض و ي تحليل عناصرها كما
والتجارب العملية لمدن مختلف هي: دبي، بروتان، برانكيا وقد تم اختيارها كون كل واحدة منها تمثل 

استوفت معظم مراحل بناء علامة  حيثممارسة مختلف لعلامة المدينة كما أنها جميعا تعتبر تجارب ناضجة 
 ناء نموذج مطلق لعلامة المدينة.با من أجل التوصل إلى استنتاج و المدينة، كل هذ

أما القسم الثاني فهو يمثل الدراسة التطبيقية لهذا الجزء، إذ يعرض ويقيم الفصل الأول فيه تجربة 
لمدينة ليون الفرنسية، في حين يحاول الفصل الثاني دراسة حالة مدينة سطيف  ONLYLYONالنهج 

حالة النهج مع مقاربة ONLYLYONالجزائرية ومحاولة معرفة إمكانية تتبع نفس نهج 
ONLYLYON.بما يمكن أن يقابله في حالة سطيف 
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لى إترجع أسباب اختيار هذا النهج  : ONLYLYONتعليل سبب اختيار النهج  -1.1
 يلي:ما 
عن تجربة ناضجة مرت بجميع مراحل بناء علامة ONLYLYONيعبر النهج  -

هج من خلال مختلف النتائج المدينة حتى وصلت إلى درجة تسمح لنا بتقييم الن
 ها هذا النهج وأثرها على جاذبية ليون؛  ققالذي ح

،  فقا لرؤية تسويقية محددة ومشتركةهذا النهج استطاع وضع وتجسيد مشاريع و  -
 ؛علامة مدينةمشروع  باتجاهك العديد من الفاعلين في المدينة ياستطاع تحر كما 

شهد له المهتمين بتسويق المدن من الملاحظين والباحثين بالنجاح نظرا إلى النتائج  -
 التي حققها؛

ت ترنانالأ صفحات هو النهج الوحيد المفتوح علىONLYLYONيعتبر النهج  -
ته، حيث ساجميع مراحله وبرامجه وممار  والذي تسمح لنا إدارته بالإطلاع على

يوفر الموقع الخاص بهذا النهج عديد الملفات التي تشرح سيرورة عمله وتعرض 
بسهولة إلى المعلومات التي  بالولوجوهذا ما يسمح لنا  ،تطور نشاطاته ونتائجه

 ؛نحتاجها لتحليل وتقييم هذا النهج
وسطيف إلا أنهما يحويان لحجم ودرجة التطور بين ليون ارغم الاختلاف في  -

أهمية الموقع   :)وإن كانت بمستوى أقل في سطيف مثل عديد نقاط التشابه
، الرهانات المستقبلية؛ ليون  بالإقليم الاقتصاديةكمفترق طرق، تنوع الأنشطة 

التي تتيح لسطيف الاستفادة من تجربة  كمتربول أوربي وسطيف كمتربول جهوي(
 وفوق هذا هناك اتفاقية  توأمة بين هاتين المدينتين. ،ليون

 على المناهج التالية: تم الاعتمادهذا البحث  إشكاليةلمناقشة  في البحث: اعتمادهاالمناهج التي تم  /2
، : نسبة كبيرة من البحث تعتمد على الوصف والتحليلالمنهج المقارنو  المنهج الوصفي -1.1

كل   ، ويرجع سبب اختيارلممارساتها عبر تجارب مدن مختلفةعلامة المدينة أو دبيات سواء لأ
تفتقر إلى إلى حداثة وغموض ظاهرة علامة المدينة التي  المقارن المنهجو  من المنهج الوصفي
علينا عرض ما هو مكتوب وما هو يغطيها، لذلك كان من الواجب  إطار نظري كاف
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حتى نتمكن من فهم الظاهرة وبناء نموذج مطلق لها من  البعض ممارس وتحليله ومقارنته ببعضه
 خلال  مختلف الاستنتاجات التي يمكن أن يوصلنا إليها التحليل الذي نقوم به.

جل دراسة حالات المدن محل أتم الاستعانة بمنهج دراسة الحالة من : منهج دراسة الحالة -1.2
 .الدراسة خاصة الحالتين الرئيسيتين ) حالتي ليون وسطيف(

بما يمكن أن يقابله في حالة  ONLYLYONلنهج لمقاربة عمل تم محاولة  : حيثالمقاربة -1.3
 سطيف.

 
بحثية من  أدواتعدة  اعتمادنظرا لحداثة الموضوع وقلة الكتابات البحثية فيه فقد تم أدوات البحث: /2

 أجل تحليل الإشكالية و الوصول إلى أهداف البحث المسطرة، تمثلت هذه الأدوات في:
 الكتب والمقالات التي تتعلق بموضوع بحثنا؛ المسح المكتبي للأبحاث: -2.1
حيث تم القيام بتربصات ميدانية في كل من مدينة ليون  التربصات الميدانية والملاحظة: -2.2

تطبيقها لهذا  إمكانيةتم اختيارها لدراسة  التي تم اختيارها كنموذج ومدينة سطيف التي
الميدانية زيارة ومعاينة كلتا المدينتين، كما تم التعامل  النموذج، وقد تم في هذه التربصات

في ليون وهي  ONLYLYONمع المؤسسات والهيئات المسؤولة عن تسيير علامة المدينة 
 هيئة و  ONLYLYON invest in -1Aderly-لليون  الاقتصاديةوكالة التنمية  :

ONLYLYON الفريق المسير للبرنامج التسويق للنهجONLYLYON أين تم مناقشة ،
 ،اخلية المتوفرة في هذه الهيئاتومعاينة الملفات الد معهONLYLYON  سيرورة التجربة 

سطيف فقط تم التعامل ومعاينة الملفات الداخلية لمديرية التخطيط وتهيئة وبالنسبة ل
2الإقليم لولاية سطيف 

TAANA . 
هذا البحث في جميع جوانبه النظرية والتطبيقية تم  إثراءمن أجل  المقابلات الشخصية: -2.3

وباحثين في الموضوع، مهنيين، مسيرين  أكاديميينالقيام بعديد المقابلات الشخصية مع 
ستعانة بوجهات هيئات مؤسساتية وجامعية، وفاعلين اقتصاديين، وهذا من أجل الا

ع من المنصب الذي و آرائهم حول الموضلأخذ البحث وأيضا  إشكاليةنظرهم في تحليل 
 .الجدول الموالي يوضح قائمة المقابلات يشغلونه،

                                                           
1L'agence pour le développement économique de la région lyonnaise. 
2 Agence National D'aménagement d’attractivité Territorial. 
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 المقابلات التي تم القيام بها لإثراء البحث: 01الجدول رقم 
 المقابلات في الجزائر المقابلات في فرنسا

1. Vincent Gollain: Directeur Economie 

et Développement Local à IAU Ile-de-

France, chercheur en marketing 

territorial et attractivité des villes. 

2. Laurent RIEUTORT: Professeur de 

géographie à l’université Blaise Pascal ; 

directeur de la MSH de Clermont-

Ferrand 

3. MAINET Hélène: Maître de 

conférences et Directrice adjointe du 

CERAMAC, spécialiste en géographié 

et attractivité des villes 

4. MARTIN Emeline: Doctorante en 

marketing territorial au CRCGM 

(Centre de Recherche Clermontois en 

Gestion et Management) à l’université 

d'Auvergne Clermont Ferrand 

5. MONTES Christian: Maître de 

conférences à l'université de Lyon-2 

6. LEFORT Isabelle: Professeur de 

géographie et spécialiste du tourisme à 

l'université de Lyon-2 

7. Lionel Flasseur : Directeur de 

Programme ONLYLYON. 

8. Jolie Marconemt: Responsable du 

partenariat chez Renault Trucks, 

partenaire privé catégorie prestige dans 

la démarche ONLYLYON. 

9. Sonia Dhaoidi: Directrice  a 

ONLYLYON. 

10. Hanan Mali: Doctorante en Tourisme, 

CERAMAC . 

11. Noura Mergud: Directrice  d’une 

association culturelle à Lyon. 

 

 

ملحق بديوان ولاية سطيف ، عبد العزيز يلعياش .1
 مكلف بالوساطة

 رئيس بلدية سطيف: نصر الدين وهراني .2

 سطيف ANAATمديرة وكالة  :فريدة بورقبة .3

رئيس مصلحة التنشيط والتعاون بالغرفة  :جردي صادق .4
 ، سطيف.التجارية

مدير غرفة الحرف والصناعات : عبد القادر حشاني .5
 .التقليدية

 .مدير متحف سطيف :رياش الشريف .6

 1رئيس سابق لجامعة سطيف  :شكيب أرسلان باقي .7

 2: رئيس جامعة سطيف لخيراقشي  .8

مدير فندق الربيع ومهتم بالتسويق  سيد علي: قيطاني .9
 .السياحي وبرامج الجودة

وصحفي مهتم بالبحث  إعلامي:خليل هدنة .10
 .بوكالة سونلغاز سطيف وإطارفي الهوية السطايفية 

أستاذ بجامعة سطيف واحد،  :بلوناس محمد .11
 نمية وتهيئة الأقاليم؛تمهتم ب

 1أستاذ تسويق بجامعة سطيف  :زسبتي عزي .12

أستاذ بجامعة منتريال، كندا  :بوعزيز الشيخ .13
 .باحث في التسويق الإقليمي

 ناشط ثقافي محلي،سطيف.:قتال الطيب .14
مصمم خرائط بـ  :علواشموسى  .15

ANAAT سطيف. 
 .طار في التسويق ا :سميرة قايم .16

تم الاستعانة بتصميم استبيان  ONLYLYON: من أجل تقييم النهج الاستبيانات -2.4
 ، باللغات الثلاث: عربية، فرنسية، وانجليزيةGOOGLE DOCالكتروني عبر نموذج 

بالعربية كما تم تصميم استبيان آخر بهدف الوصول إلى الجمهور المتنوع لهذه العلامة  
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)أنظر الملحق  سيمولوجي دخلدراسة سطيف كعلامة مدينة من مجل أمن والفرنسية 
 (.02والملحق رقم  01رقم 

جل ضمان تقييم أكثر موضوعية أمن  تم اللجوء إليها:الإحصاءات والتصنيفات الدولية -2.5
 .ONLYLYONللنهج 

 .المواقع الإلكترونية المتخصصة للمدن محل الدراسة -2.6
 

 :الدراسةخطة 
 :مقدمة

 ــــــــــــــــبين الإطار المفاهيمي النظري والممارسات العملية:علامة المدينة القسم الأولــ ــــــــــــ

 مقدمة القسم:

 علامة المدينة والجاذبية:الأولالفصل 

 مدخل مفاهيمي لعلامة المدينة: الأولالمبحـث 

 جديد للمدنعلامة المدينة؛ أهم العوامل المساعدة على ظهورها كنمط تسيير :المبحث الثـاني

 علامة المدينة وجاذبية المدن: المبحث الثالث

 علامة المدينة إستراتيجية:الفصل الثاني

 علامة المدينة إستراتيجيةعناصر : الأولالمبحث  

 علامة المدينة؛ الآليات، الفاعلين، الجمهور المستهدف والتحديات إستراتيجية:  المبحث الثاني

 المدينة من خلال النماذج النظرية والتجارب العملية كيفية بناء علامة:المبحث الثالث

 :الخلاصة

 ـــــــــــــــــــــــة بين مدينتي ليون وسطيف(ب)مقار: الدراسة التطبيقيةالقسم الثاني ـــــــــــــــــــــ

 مقدمة القسم:

 دراسة حال ليون: الأولالفصل 

 بطاقة فنية لمدينة ليون: الأولالمبحـث 

 جديدة نحو مدينة عالمية إستراتيجيةجاذبية مدينة ليون؛ المبحث الثـاني: 

 ONLYLYONدراسة وتحليل النهج : المبحث الثالث
 دراسة حال سطيفالفصل الثاني: 

 بطاقة فنية لمدينة سطيف: الأولالمبحث  

 ؟تنمية إلى أين إستراتيجية؛جاذبية سطيف: المبحث الثاني

 ONLYLYONتتبع نفس النهج إمكانيةتحليل  :المبحث الثالث
 :الخلاصة

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 خاتمة 



 



 الأول:  القسممقدمة 
في الفصل  حيث سنحاول ،يمثل هذا القسم الدراسة النظرية لهذا البحث، وهو يتكون من فصلين      

التطرق إلى  تسليط الضوء على مفهوم علامة المدينة ومختلف المضامين التي تناقشها من خلالالأول 
الفرق بينها ومهنيين في تعريفها،  أكاديميينالباحثين من  إسهاماتومعاينة  كظاهرة وكمصطلح  نشأتها

ساعدت على ظهور علامة المدينة   م العوامل التيهكما سنناقش أيضا أوبين علامة الدولة، وأهميتها،
 كنمط تسييري جديد للمدن وعلاقتها بالجاذبية.

، المدينة بكل مكوناتها في حين سنعرض في الفصل الثاني ونتطرق لإستراتيجية علامة       
كما سنناقش نماذج بناء علامة المدينة من خلال وحدود تطبيقها،  جمهورها المستهدف، مراحلها،آلياتها،

عرض وتحليل النماذج النظرية التي عالجت هذا الموضوع والتجارب العملية لبعض المدن التي تبنت هذا 
 .النهج لنستخلص في الأخير نموذج نضري مطلق لبناء علامة المدينة

القسم يجسد إذن دراسة استقرائية لظاهرة علامة المدينة وهو يهدف إلى بناء مفهوم لعلامة  هذا     
المدينة وتفسير أثرها في الجاذبية، ثم استنتاج نموذج مطلق لعلامة المدينة نثبت من خلاله فرضية البحث 

 ه.الأولى التي تنص على أن هناك نموذج مطلق لعلامة المدينة بإمكان أي مدينة تطبيق
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 :تمهيد 
 

كادميون من مختلف الجوانب ساهم الأانتشرت مؤخرا بين المدن، المدينة هي ظاهرة حديثة  علامة
الخاصة الفكرية في محاولة تفسيرها انطلاقا من اللجوء أحيانا إلى الرصيد النظري للعلامة الكلاسيكة 

حيانا ألاقا الظاهرة، وانطدة نظرية تشرح هذه نظرا لغياب قاعبالمنتجات والخدمات أو حتى المؤسسات 
 كانت لها تجارب في بناء وخلق علامة مدينة.أخرى من الممارسات المختلفة للمدن التي  

رغم عدم نضج قاعدتها النظرية بعد على تأثيرها في رفع علامة المدينة ارسات هذا وقد أكدت مم
 جاذبية المدن.
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 .دينةالأول:مدخل مفاهيمي لعلامة الم المبحث
محاولة تقصي أصل ونشأة هذا  سنحاول في هذا المبحث توضيح مفهوم علامة المدينة من خلال

التطرق إلى وهذا من خلال الحديثة المصطلح ومحاولة تشكيل فكرة عامة عن مضمون هذه الظاهرة 
 العناصر التالية:

 التطور التاريخي لمصطلح ومفهوم علامة المدينة؛ -
 تعريف علامة المدينة؛ -
 علامة المدينة من مدخل سيميائي؛ -
 الفرق بين علامة المدينة والعلامة التجارية؛ -
 الفرق بين علامة المدينة والدولة؛ -
 وأهمية علامة المدينة. دور -

 
 .المطلب الأول: التطور التاريخي لمصطلح ومفهوم علامة المدينة

هناك مصطلحات  از بديناميكية تطور كبيرة، دائماتالتسويق بشكل عام هو حقل بحث يم 
يقل الحديث عنها في الكتابات كما قد تنتهي  –خرى تختفي أومفاهيم جديدة تظهر على الساحة و 

، وهذه هي حالة التسويق الإقليمي، فالتسويق الإقليمي كحقل بحث -تتغير أو تتطور ممارساتها العملية،
هيم وتحول إلى توجهات حديث أتى بهذا المصطلح ليعوض مصطلح بيع الأقاليم مع تطور في المفا

ولم يمض الكثير من الوقت لنشهد بروز مصطلح آخر  هو " تسويق المدن" دون تغير كبير في  ،تسويقية
المفاهيم، ففي الأصل التسويق الإقليمي لا يعنى فقط بالمدن بل بمختلف المستويات والوحدات الإقليمية 

افة إلى مختلف التقسيمات الإدارية لإضز باالتكتلات، أقطاب الإمتيا الُأخرى كالدول والمقاطعات،
إهتمام الباحثين بتسويق المدن قد يرجع إلى إعتبار المدينة أهم وحدة إقليمية نظراً كونها  ،الإقليمية الأخرى

المالية،  تجسد تمركز كبير حول حيز اقليمي صغير للسكان وللعديد من القضايا والوضائف اللإقتصادية،
الإجتماعية والثقافية، وتشهد تطور وإزدهار كبير كانا أيضاً محل بحث لباحثين من البيئية، الإنسانية، 

نتشار السريع لظاهرة علامة المدينة بين المدن من ؛ جزء من هذا البحث وجهه الإ1تخصصات مختلفة
 علامة نحاء العالم حيث أفرز عن ظهور وهيمنة مصطلح جديد على كتابات الباحثين هو"أمختلف 

                                                           
1- Belkaid Esma & Benhabib Abderrezak : la marque-ville comme moteur de developpementde la ville en tant 

qu’unite territoriale mecas, faculté des sciences economiques, gestion et sciences commerciales; université de 

tlemcen ; algérie p 1. 
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علامة ، ورغم أن التسويق الإقليمي ليس بالظاهرة الحديثة إلا أن مصطلح "(city brand) " المدينة
" لم يبدأ في الظهور عبر الممارسات العملية للمدن أو الكتابات الأكاديمية إلا في السنوات الأخيرة المدينة

 .1مع بدايات القرن الواحد والعشرون
 جتهاد لنا ونلخصها عبر المراحل التالية:بإ هذا المصطلح والمفهوم نعرضهانشأة وتطور  
 ،مريكيةلولايات المتحدة الأبا 1850رة بيع الأقاليم إلى سنة : تعود جذور فكالتوجه البيعي للأقاليم (1

مريكية تم تشجيع المهاجرين للإنتقال من إلى المناطق الحدودية الغربية الأففي محاولة لجذب مستوطنين 
وهي ما ميزت هذه المرحلة،  2علانات ترويجية مكثفة وقويةم بالأراضي عبر إأوربا إلى أمريكا وتم وعده

جل نقل صورة مدخل عملياتي ترويجي يعتمد على استخدام الإشهار من أ فكان بيع الأقاليم يعبر عن
 .3موال بهاالنقص في القوى العاملة ورؤوس الأمناطق جغرافية محددة لمستهدفين محددين بهدف تغطية 

الكبيرة لتمييز لأقاليم ا: ميزت هذه المرحلة حاجة لأقاليم إلى تسويق الأقاليم وتسويق المدنمن بيع ا (2
إقتصادية، سياسية نفسها وتأكيد اختلافها عن الأقاليم الأخرى سعيا منها لتحقيق أهداف 

اق وهذا ما دفع الحكومات إلى بناء ورسم هوية لأقاليمها وتعريفها للأسو 4جتماعية مختلفة،إ-وبسيكو
 من خلالها، كردة فعل لتزايد حدة المنافسة بين الأقاليم.

إلا أن استخدام مفاهيم وتقنيات  1990،5التسويق الإقليمي يظهر في كتابات الباحثين سنة  بدأ 
 منذ ، حيث أنهو المقاطعات ليس بالأمر الحديثأالدول أو المدن  من قبل التسويق في الأقاليم سواء

و المحلي أ وقادتها يبحثون عن طرق لتوجيه الرأي العام سواء على المستوىة لالدو مفهوم وجود  بداية
والمدن وحكوماتهم ليست  الدول لتعزيزسمعة التجاري القطاع من تقنيات استخدام لذا ففكرة ،الخارجي

كبير ليس فقط في الترويج للدول   الأخيرة أصبح التسويق يساهم وبشكلونة أنه في الآبالجديدة، إلا 
                                                           

1-Bouris Maynadier : Marque de ville, etude des modalites semiotiques de generation d'une marque par une 

ville, these de doctorat en sciences de gestion, toulouse 1, france, 2009, p17. 

2-Seppo K Rainisto: Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in northern 

europe and the united states ; helsinki university of technology, institute of strategy and international business ; 

doctoral dissertations 2003/4 espoo 2003 , finland ; p 15. 

 
3-Teemu Moilanen and Seppo Rainisto: How to brand nations, cities and destinations a planning book for place 

branding, published 2009 by palgrave macmillan, uk.p4; 5. 

 
4-Mihalis Kavaratzis & G. J. Ashworth: City branding: an effective assertion of identity or a transitory 

marketing trick; 2005; p50 6 /507. 
5-Ashworth Gregory John & Voogd Henk: Place marketing and communicative planning or marketing as if 

places matter, 2005. 
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لاقتصادية حيث بات يساهم في مختلف السياسات ا، في التخطيط الإستراتيجي لها أيضا دن بلوالم
 في رسم علاقاتها الداخلية والخارجية. والإجتماعية للدول وحتى

استخدام المدن للتسويق بكثرة مقارنة بالوحدات الإقليمية الأخرى هو مادفع زيادة انتشار إن  
 . ق المدن عن التسويق الاقليميالباحثين إلى الإنشغال بتسوي

حسب  ،بدأ الحديث عن علامة المدينة  بداية الألفينياتمن "تسويق المدن" إلى علامة المدينة":  (3
Firat و Venkateshتسويق المدن في مرحلة ما بعد الحداثة هو ممارسة واعية من التخطيط  فإن

لإنتقال من ا  Kavaratzisيفسر حسب ،  وهذا 1والإدارة للدلالات والمعاني التمثيلية للمدينة 
في العنصر  سوف يتم التطرق إليهفمن مدخل سيميائي  وكما  ،2تسويق المدن إلى علامة المدينة

دارة معاني ودلالات المدينة وهذا إعلامة المدينة هي  -علامة المدينة من مدخل سيميائي – القادم
و أأيضا انتشار ممارسات  ،" ة المدينةعلام ما يفسر حوصلة مفاهيم تسويق المدن في مصطلح "

الذي حققته علامات المنتجات ظاهرة علامة المدينة في مختلف المدن عبر العالم والنجاح الكبير 
الباحثين للإنتقال من  تشجعكلها عوامل   ،افة إلى التطور السريع لمفهوم العلامة المشتركةبالإض

 .مناقشة تسويق المدن إلى مناقشة علامة المدينة
علامة المدينة هي قضية جديدة في التسويق، وعلى عكس الجرائد والمجلات الصحفية فإنه لا  

يوجد إلا منشورات أكاديمية قليلة حول هذا الموضوع، وهذا راجع إلى وجود فجوة واضحة بين 
ه حسب تحليلنا فإن سبب هذ ،3الأدبيات التسويقية وتطور ممارسات علامة المدينة عبر المدن

تتطلب قدرات  4" ة راجع إلى أن التسويق قبل أن يكون نظرية هو بالأساس "حالة ذهنيةالفجو 
هذه الحالة  ،تجاه التغيرات التي يفرضها المحيطإة يوقو  ،عالية من التفكير مع ردة فعل  عملية، سريعة

 افة إلى: تازون بنباهة وفطنة عاليتين بالإضتتطلب مسيرين يم
  ومتحرك؛ ن العالم متغير أقبول فكرة 

                                                           
1- Firat, A. F. And Venkatesh, A. (1993) : Postmodernity: the age of marketing’, international journal of 

research in marketing, vol. 10, no. 3, pp.227–249. 

 
2- Michalis Kavaratzis: From city marketing to city branding, p60, place branding journal vol. 1, 1, 58–73 henry 

Stewart publications 1744–070, 2004. 

 
3- Hankinson, G: Location branding: a study of the branding practices of 12 English cities; p 129; journal of 

brand management 9; 2001; Pp: 127–142. 

 
4- Marc Vandercammen : Marketing l’essnetiel pour comprendre, decider, agir ; 2 eme edition © de 

boeck&larcier, s.a ; 2006 ; belgique ; p24. 
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  التميز بروح الإبداع والإبتكار؛ 
 .1تقصي فرص الربح 

لية تجاه تزايد المنافسة حول الأسواق المحذهنية يفسر ردة فعل مسيري المدن إالتسويق كحالة  
فكل هذه التغيرات دفعتهم إلى التبني  ،ستخدام تقنيات التسويق بين المدننتشار إوالعالمية المختلفة وا

ن ما يفسر ممارساتهم المحدودة لتطبيقات تسويق المدن راجع حسب أويبقى  ،لامة المدينةالسريع لظاهرة ع
Kavaratzis 2إلى ضعف المعرفة التسويقية لديهم. 

 
 تعريف علامة المدينة :الثانيالمطلب 

علامة المدينة كظاهرة جديدة وبهذا المصطلح ليست لديها تعريف محدد والسبب يعود من جهة  
ظاهرة وعدم نضجها كمفهوم أو كممارسة ومن جهة أخرى إلى تعدد الميادين إلى حداثة ال

Pluridisciplinarité  المدينة في حد ذاتها فكلاهما مفهومان  وأالتي تمس سواء علامة المدينة كظاهرة
سنحاول مناقشة تعريف علامة المدينة من خلال  عليهيدخل في بنائهما عديد الميادين والحقول البحثية، و 

نتشار ممارسات علامة المدينة عبر مدن مختلفة كانت سباقة في تبني هذا بداية إل لتطرق إلى موجز مختصرا
 تفسير وتحليل لهذه الظاهرة.طارت حاولوا تقديم باحثين وإ ةمساهمات مختلفة لعدالنهج وأيضا من خلال 

 
أة علامة المدينة لبعض من خلال تقصينا لتاريخ وقصة نش علامة المدينة عبر ممارسات بعض المدن: (1

ن علامة المدينة كانت عبارة عن ظاهرة ترويجية للمدن ووسيلة لتحريك عجلة أالمدن عبر العالم وجدنا 
النمو الإقتصادي والسياحي خاصة، لذا تسابقت المدن مع حدة المنافسة العالمية على تصميم 

عرفت  1976حيث وفي سنة  أول علامة مدينة  «  I Love NY »عتبر الشعار اعلامات لها، و 
قتربت من الإفلاس، مسؤولي المدينة فكروا في النهوض إنها أورك عجزا ماليا كبيرا إلى درجة يمدينة نيو 

دولار أنفقت كلها على  400.000بالقطاع السياحي في محاولة لإنعاش الإقتصاد، بميزانية قدرت بـ 
3 الوكالة الإشهارية دينة إلىأن تكل ترويج الم كومةدراسات سوقية مختلفة لتقرر الح

Well, Rich « 
                                                           

1-  Marc Vandercammen : opcit ; p25. 

 
2-  Kavaratzis, M, (2004) : opcit 

 
 rich-encyclopedia/wells-http://adage.com/article/adage-: لمزيد من المعلومات أنظر، 1960شهارية كبيرة أسست سنة إوكالة   -3

greene/98934/.  
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»and Greene ، 1 وإلى مصمم الرسوم البيانيةlaserMilton G، تم  1977وفي سنة  وفي النهاية
عتبر هذا الشعار وقد أ »I Love New York«2إطلاق حملة إشهارية كبيرة للمدينة تحت شعار 

" والذي هو Virginia is for loversر "علامة المدينة الأولى رغم أنه كان مستوحى من الشعا
 Iللترويج لمدينة فرجينيا، ولكن وحتى الآن علامة المدينة "  3 1969ستعمل أيضا منذ سنة أالأخير 

Love NY  دراجا في إ" هي العلامة الأكثر شهرة في العالم، تجربتها باتت المثال الأكثر ذكرا و
حفزت مسيري الأقاليم  «I Love NY»لعلامة المدينة  النتائج  المذهلة ، دراسات وكتابات الباحثين

 I»ختارت أمستردام علامة المدينة إوالمدن الكبرى عبر العالم على اتباع نفس نهجها، حيث 

amsterdam»  وصممت لندن الشعار 2000سنة ،«Lond-on» في حين روجت مدريد ،
دخلت في هذه اللعبة عن فن عاصمة الإغريق ليو أما  ،«Madrid about you»مدينتها عن طريق 

و  »It'sMe!bourne«طلقت مولبرن أفي حين  ، 2007سنة  »ONLYLYON« طريق الشعار
» Beبرلين  ختارتوإ . You®otterdam« 4«يوتردام تحولت إلى علامة مسجلة

Berlin»2008. 
ن في نها كانت تلبي حاجة المدأهنا وإن بدت علامة المدينة كلعبة بحروف انجلوسكسونية إلا  

عبر ممارسات  -الألفية الثالثة بداية  –خيرة ة، وعلامة المدينة في السنوات الأتهدفالإتصال بأسواقها المس
ستراتيجي إنهج تسويقي  ثم إلى فعلية ستراتيجيات علامةإ المدن تطورت من مجرد شعارات ترويجية إلى

 اصر القادمة للبحث.العن برعدراستنا لبعض حالات المدن لال خكثر من أللمدن وهذا ما سنوضحه 
 :سابقا ومدن أخرى يعرض أمثلة لتصاميم علامة المدينة لبعض المدن 02الشكل رقم 

 
 
 

 

                                                           
   http://www.miltonglaser.com:أنظر أحد أهم مصممي الرسوم البيانية والغرافيك في الولايات المتحدة الأمريكية، لمزيد من المعلومات  - 1

   
2- Brand Guidelines 2008, cited in: http://fr.slideshare.net/betolima/i-love-ny-guidelines-2008, seen: 12/03/2013. 
 

  rginiaisforlovershttp://www.virginia.org/vi لمزيد من العلومات في الموضوع أنظر الموقع التالي: - 3

  
4 -Béatrice Heraud : I Love My City ; marketing-magazine/article ; n°129 - 01/03/2009, cited in:  

.http://www.e-marketing.fr/marketing-magazine/article/i-love-my-city-30732-1.htm, seen: 03/10/2012. 

http://www.miltonglaser.com/
http://fr.slideshare.net/BetoLima/i-love-ny-guidelines-2008
http://www.virginia.org/virginiaisforlovers/
http://www.e-marketing.fr/Marketing-Magazine/Article/I-love-my-city-30732-1.htm
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 .: أمثلة مختلفة لعلامات بعض المدن20الشكل رقم

  

  

 
 

 
 

  

  

 .بلاعتماد على المواقع المختلفة لمدن هذه العلامات در: من إعداد الباحثةالمص

بين  نتشار ظاهرة علامة المدينةإتزايد  جذب :مة المدينة في كتابات الباحثين ومسيري الأقاليمعلا  (2
طار إلى تحليل هذه الظاهرة ومحاولة تعريفها لايجاد إ االذين سعو  والأكاديميين حثينالبا هتمامإالمدن 

لإطار النظري ناء امناقشة وب، هتموا بتعريفإالباحثين الذين هؤلاء ن أ لاحظوالم ،نظري يحتويها
هتم بتسويق المدن وعلامة المدينة هم إول من أو  ،من خلفيات فكرية وعلمية مختلفةا لعلامة المدينة أتو 

ظاهرة جسدت وقد يرجع هذا إلى أن علامة المدينة  ،باحثي التخطيط الحضري والعمران والجغرافيا
التسويق،  : باحثين من س الحصرعلى سبيل المثال وليكما نجد فيما بعد أيضا و ،بالأساس حضرية

 هؤلاء الباحثين أن معظم إلا لخ،إعلم الاجتماع...دارة الأعمال، الإقتصاد، التجارة، السياحة إ
في مؤسسات  إطاراتبعضهم و  هتمام بالتسويق وتطوير المدنإلديهم  ختلاف ميادينهمإوعلى 
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ة هي من تؤثر أيضا في تكوين وبذلك فخبراتهم المهني ،قاليم وتسويقهاووكلات تهتم بشؤون الأ
حيث  ثرت في تحديد وتعريف مفاهيم علامة المدينةأكل هذه الخلفيات المختلفة ،نظرهم اتوجه
النشاطات الإجتماعية  تفعيل ركزوا على والعمران والجغرافيان باحثي التخطيط الحضري أنجد 

وهنا تكون ة متكاملة، ومشاريع حضري طمن خلال بناء خطفي المنطقة المستهدفة  والاقتصادية
 .1في بناء علامة تساعد في تحقيق هذه الأهداف مهمة تسويق المدن

 Sylvain Lefebvre  قسم الجغرافيا جامعةكيباك بكندا ومنRomain Roult  قسم من
ستراتيجيات التسويق الإقليمي أو إ" : علامة المدينة بأنها فاالدراسات الترفيهية والسياحة والثقافية عر  

  ظمة من قبل أصحاب المصلحة من القطاعين العام والخاص معا، ويمكن وضع علامةلمنلامة االع
brand أو عنونةlable  فرض علامة بطريقة ما دون الكثير من لمدن بطريقة بسيطة وهذا عندما ت  ل

لطول ا ،المداولات، إلا أنه وفي الغالب تمر عملية وضع علامة للأقاليم بعدة مراحل تتميز بالشمولية
اربة ضخذ بعين الإعتبار التصورات المتوالتعقيد وتستند بالأساس على تشخيص الإقليم مع الأ

" علامة المدينة تعبر عن  وأضافا 2لأصحاب المصلحة ومختلف تطلعاتهم الإجتماعية والسياسية"
مختلفة  ستراتيجيات التسيير الحضري الهادفة إلى تثمين فضاءاتإقليمية تظم إستراتيجية سياحية و إ

 .3مختلف الهياكل المعمارية المبتكرة"من خلال تنظيم الفعاليات و أو من خلال 
 Mark j. Arnoldو Lyn SAmine ،Mike.C.H.chaoتطرقخرى أمن وجهة نظر  

ر أثدراة الأعمال إلى إالتسويق والتجارة الدولية ـ التسويق و من" وم أ" في  باحثون من جامعة سان لويس
للمنتجات وأثرها في تشكيل علامة للبلد أو المنطقة المعنية في ذهن  -صنع في.. – البلد المنشأ
 المستهلكين.

                                                           
1 - Teemu Moilanen And Seppo Rainisto: How TO Brand Nations, Cities AND Destinations A Planning Book 

FOR Place Branding, Opcit, P9. 

 
2- Sylvain Lefebvre & Romain Roult: Territorial and touristic branding: Urban history and the festive and 

economic perspectives of Montreal's formula one grand prix; université du Québec à Montréal, Canada, p 44, 

published online: 04 Jul 2013. ", seen on 16/03/2014, in: 

http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/07053436.2013.805569.  

3- Sylvain Lefebvre & Romain Roult: Opcit, p57. 

 

http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/07053436.2013.805569
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سقاط مفاهيم علامة المنتجات على المدينة مع بعض إ تسويق المدن خاصة حاولوا المختصين في 
أستاذ في  Mihalis Kavaratzis حيث أكد كل من رجعوها إلى خصوصية المدينة أالفروقات التي 

 -من جامعة جرونينجن بهولندا ومستشار قي تسويق المدن هد الدراسات الحضرية والإقليميةمع
بأن -بهولندا من جامعة جرونينجن أستاذ التخطيط العمراني التراث والسياحة G.J.Ashworthو

ان وهنا رجع الباحث  "1تطبيق علامة المنتجات على المدينة "الإجابة البسيطة لتعريف علامة المدينة هي
إلى تحليل مفاهيم ومكونات العلامة التجارية للمنتجات والتي وجدا بأنها لا تتلخص فقط في شعارات أو 

و علامة فقط بفضل شعار جذاب أو أن تكتسب هوية جديدة أكنها رموز وكذلك المدينة التي لا يم
نهما لا أدينة إلا رمز، فحتى وإن كانت الشعارات والرموز أدوات مهمة في بناء استراتيجية علامة الم

أن المدينة عبارة عن منتج متميز عن  وتوصل الباحثان في الأخير إلى ،يمثلان الإستراتيجية نفسها
المنتجات العادية بخصائصها المكانية والزمانية والفضائية وبذلك فعلامة المدينة هي شكل مميز من العلامة 

كن التعرف عليها من خلال تحليل خصائص كل التجارية للمنتجات والفروق الموجودة بين الشكلين يم
 من المنتجات والأماكن.
 ن العلاقة بين المدينة والعلامة قد تأخذ أحد الأشكال الثلاثة التالية:كما أشار الباحثان إلى أ

  تسمية جغرافيةla nomenclature géographique  هنا قد يحمل منتج ما إسم منطقة جغرافية:
تمتع بالصفة القانونية حيث لا يمكن يسم العلامة الذي صود هنا هو إ، المقمثل "نبيذ موسو"

وم الحديث هوهذا يشبه إلى حد كبير حسب تحليلنا المفن تأخذ نفس الإسم أماكن أخرى ألمنتجات 
 لعنونة المنتجات.

 أثر  –طلاق منتح ما في مكان ما للإستفادة من مزايا وسمات المكان علامة مشتركة مكان/ منتج: إ
 كصناعة الساعات في سويسرا.  -بلد المنشاال
 ات والتصورات حول سالعلامة كشكل من أشكال تسيير الأقاليم: العلامة هنا هي من تعدل الدرا

  المدن أو تأكدها مما يجعل العلامة خطة عمل لتسير المدن.
 أن هذه الأشكال لا تعبر عن علامة المدينة. أكدا علىو 

لمدينة هي الطريقة المناسبة لوصف وتسويق المدن والذي علامة ا:"Kavaratzis أضاف و  
وهذا كون علامة المدينة تكتسب مكانتها  ،يعتمد بشكل كبير على بناء، ترويج وإدارة صورة المدينة

                                                           
1- Mihalis Kavaratzis & G. J. Ashworth: City Branding: An Effective Assertion Of Identity Or A Transitory 

Marketing Trick? Opcit, P 508. 
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ويعتبر المفهوم  ،الذهنية من خلال صورة المدينة والتي تعتبر نقطة إنطلاق لتطوير علامة المدينة
" المفهوم الأنسب لفهم تطبيقات تسويق المدن  corporate branding " الحديث للعلامة المشتركة

 .1"المدنالضرورية التي تسمح بتطبيقه على  وهذا مع بعض التكييفات والتعديلات
 Simon Anholt  ،مستشار سياسي يهتم بتطوير وتنفيذ الاستراتيجيات الداعمة للإقتصاد

ة صورة المدينة عبر استراتيجيات دار إ "بأنها: دينةالثقافة للمدن والدول عرف علامة المو السياسة، 
وهو يعتبرها أيضا عبارة عن آداة  2" مبتكرة ومنسقة، ثقافية، وحكومية جتماعيةإة، يقتصادية، تجار إ
 جتماعية لتحسين ورفاه حياة الأفراد والمواطنين.إقتصادية و إ
 أدرج، حيث ورفع جاذبيهتا يمالأقالركزو على  دور العلامة في تثمين فقد  يونالاقتصادأما  

، جاذبية ستراتيجبة كالتنميةإعدة مواضيع  سهامات كثيرة فيإوالذي له  Vincent Gollainالإقتصادي 
أدرج علامة المدينة كمرحلة وخطوة هامة من خطوات التسويق الإقليمي  ؛الأقاليم والتسويق الإقليمي

مرحلة خلق علامة ويرى أن دمي العرض الإقليمي، من الزبائن ومق لوالهادفة إلى خلق قيمة لك الناجح
المستقبل ويتطلب مصاريف  م في بناءيساهتراتيجي ساقرار  غير ضرورية إلا أنها لحظة استراتيجية للمدينة

لا يعني باللحظة غير  Vincent Gollainوهنا  ،ستثمارية وتشغيلية مهمة لفرض العلامة في السوقإ
سم المدينة وهذا ربما لأنه يرى بأن إاتيجية بل علامة المدينة كتصميم وشعار ستر إضرورية علامة المدينة كال

 .قد يفي بالغرض
 Gollainفعلامة المدينة حسب سم العلامة تتحدث المدينة عن أصالتها وتنافسيتها إمن خلال  

 تهدف إلى:
 تثمين الفضاءات السياحية؛  -
 تثمين المنتجات المحلية؛  -
 والفعاليات؛ ةحتيتثمين الأماكن والبنى الت -
 ع منهج للجودة؛ضتثمين سوق الجودة وو  -
 عاد.بتثمين الأقاليم بطريقة متعددة الأ -

                                                           
1- Kavaratzis, M. (2004).From city marketing to city branding: towards a theoretical framework for 

developing city brands, place branding, 1(1), 58-73.p 63; 64. 

 
2- Simon Anholt 2007, cited in : Place branding: dilemma or reconciliation between political ideology and 

economic pragmatism?http://www.palgrave-journals.com/pb/journal/v3/n1/full/6000053a.html , seen : 15/07/2013. 

 

http://www.palgrave-journals.com/pb/journal/v3/n1/full/6000053a.html
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" ونظرا لأهمية هذا  كما أن علامة المدينة من شأنها جمع كل متعاملي الإقليم  خلف " العلامة المظلة
 عبر العالم. () المتروبولاتالقيادات القطبيةفقد تبنته سريعا مختلف النهج لعلامة المدينة 

سم وحتى وإن أفلحت  إعلامة المدينة ليست مجرد بأن " Vincent Gollainه  الأخير نو  في
الإسم  نبطريقة استراتيحية تعتمد على أبحاث ودراسات جادة إلا أ اختيارهفي إالوكالات المختصة 

 baselineة من السمات : اسم + هوية + عحد ذاته، فعلامة المدينة هي مجمو ليس غاية في 
نة لمستهدف أو مستهدفين محددين ممن يفهمون ي+رسائل + ... كلها تنقل قيم وخصائص مع

عد استراتيجي لكن فقط بوفي كثير من الأحيان فإن أحد هذه السمات يأخذ  ،ويقبلون هذه القيم
 1". وازن حقيقيتها اتساق و يعلامة ويعطالمن يشكل مجموع هذه السمات 

 
ركزوا في تعريفهم لعلامة المدينة على العلامة كمنتج نهائي مهتمين فقد  المهينة الإطاراتأما  

 :بمكوناتها كالإسم والشعار و وظيفتها في الإعلان والترويج
بط ضالطار سابق بالوكالة الوطنية للوساطة و إحسابات و افظ محقتصادي و إ شيخالبوعزيز   

من خطوات المخطط الاستراتيجي  عرف علامة المدينة أيضا كخطوة ؛الجزائر ANIREFالعقاري 
عبارة عن وسيلة بيداغوجية وعملية تحدد وتدون الرموز المكتوبة للتسويق الإقليمي وميزها بأنها: " 

وع الثقافي، ن، الترافي غوالجلى: الوسط الطبيعي إداة بالإستناد لأحدد هذه ات، وت  والمرئية والبيانية
عدة مناطق تبنت سياسات للعلامة  ،الخلمدينة الكبيرة...المرافق والتجهيزات ل ،الإبداع والإبتكار

 2" .لتصبح مرئية وواضحة أكثر للمستويين المحلي والعالمي
  Malcolm Allan   تسويق المدن و دارة شؤون الأقاليم إمدير ومسير بمؤسسة متخصصة في

علامة المدينة لا" " عرف علامة المدينة قائ -2006سبتمبر شهر  –والعلامات ببريطانيا وفي حوار له 
ساسية وعلى عكس علامة قاعدة أ حتى الأن هي عبارة عن إعلان ودعاية دون خلفية واقعية  أو

في حين تهدف  ،نه لا يعكس حقيقة المدينةأعلان يمكنه التلاعب والكذب إلى درجة المدينة الإ
هذا ليس من أجل خلق و  ،علامة المدينة إلى رواية قصة عن المدينة وجمع الجمهور حول هذه القصة

                                                           
1-Vincent Gollain : Réussir son marketing territorial en 9 etapes ; version 1 ; © cdeif, paris, août 2008, p44. 

 
2-Bouaziz Cheikh : L’essai en marketing territorial « Notions sur le marketing territorial– diagnostic de 

territoire – marque territoriale et d’autres » ; © edilivre, 2013 france ; p21. 
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مدينة جذابة وفقط بل لحث كل من السكان المقيمين والسياح للإنخراط والتفاعل مع المدينة، 
 1."العلامة الجيدة هي التي تستطيع خلق قيم جيدة لكل هؤلاء

 
كانت هذه بعض أهم المحاولات التي قدمت تعريف لعلامة المدنية والتي تلخصت معظم أفكارها  

 المدينة تجسد:في أن علامة 
 جتماعي؛إعملية بناء حضري و   -
 نمط تسييري وحوكماتي جديد للمدن؛ -
 ؛ودعم الجودة والابتكار لتثمين الأقاليم آداة -
 أداة تسويقية وترويجية للمدن ووسيلة لادارة صورة المدينة وجعلها أكثر مرئية؛ -
 علاقة بأثر البلد المنشأ؛ لها -
ستثمارية وتشغيلية يجي الإقليمي تتطلب مصاريف إمن مراحل التسويق الاستراتمرحلة هامة  -

 ؛مة في السوق وترجمة تنافسية المدينةلاهامة لفرض الع
تشترك في عديد المفاهيم والتقنيات التي تخص العلامة التجارية وتشبه كثيرا العلامة المشتركة لكنها  -

 تختلف عن كليهما.
محاولات تعريف علامة المدينة من  همأفكار هذا الذي يجسد لخص الأعلى كل وبالرغم من م 

لأننا نرى أن البناء وسنؤجله إلى غاية نهاية هذا القسم ، الآن لا يمكننا تقديم تعريف واف ،جوانب مختلفة
فالظاهرة حديثة وغامضة نوعا ما والمراجع قليلة  ،بعدالفكري لمفهوم علامة المدينة لم يكتمل نضجه 

 عبر الممارسات المختلفة الظاهريين من علامة المدينة في شكلها فسير جانب معتمحاولات ل وكلها مجرد
 . للمدن والتي هي الأخرى غير ناضجة لضعف المعرفة التسويقية لمسؤولي الأقاليم

 
 
 
 
 

                                                           
1-Sarah Tayebi :How to design the brand of the contemporary city, 2006 sept, p14. 
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 : علامة المدينة من مدخل سيميائيالثالثالمطلب 
، 1أنظمة المعاني ووالأنظمة الدلالية أ » les signes «السيميائية هي علم العلامات أو الرموز  

 . 2بإنتاج المعاني ببعدبها الإجتماعي والإتصالي في آن واحد تاج المعنى وفهم الظواهر المتعلقةنإيهتم بمراحل 
شكالية المعنى ويدرس المدينة كنظام إتفسير علامة المدينة من مدخل سيمولوجي إذن يركز على  

 Bouris دراسة علامة المدينة من هذا النهج نجد ب اهتمو إ من المعاني، من بين الباحثين الذين الذين

Maynadier هتم بتفسير ظاهرة علامة المدينة كنمط تسييري لدلالات ومعاني المدينة في ظلالذي إ 
 se modernisentفالمدن تتعصرن أكثر فأكثر      Hypermoderneitéو الحداثة المفرطةأالعصرنة 

 المفرطة.أو الحداثة  ةوعلامة المدينة هي شكل من أشكال العصرن
عتمد بشكل كبير على نظريات الحداثة إلظاهرة علامة المدينة  Bouris Maynadierتفسير  

 :3سباب مرتبطة ببعضها نوجزها فيما يليأالمفرطة، وبالنسبة له فإن ظاهرة علامة المدينة ترجع إلى عدة 
ثر من نصف سكان العالم يعيشون أك 2008حصائيات سنة إفي ف العالم في التحضر بسرعة، ستمرارإ -

 في المدن.
 شدة عصرنة المدن الكبرى. -
وبيئية ترتبط بتطورها السريع في نفس  جتماعية، سياسيةإقتصادية، إمواجهة المدن لمشاكل مختلفة:  -

نماط تسييرية أستدعى ضرورة تبني إ الوقت الذي تشهد فيه هذه المدن استقلالية أكثر في التسيير، ما
 جديدة.

كل هذا ساهم في ظهور علامة المدينة كنمط تسييري جديد للمدن وتسابقت المدن في تطوير  
 المدينة، جذب فيعلامات لها لمواجهة كل هذه المشاكل عن طريق جمع وتوحيد مختلف الفاعلين 

 حسب(، la visibilité de la ville) المدينة ومرئيةوضوح المؤسسات والمهارات والكفاءات، زيادة 
Bouris Maynadier هو معنى المدينة في عالم سريع التحضر وأيضاً ومن  المتغير الرئيسي في كل هذا

أجل فهم الظاهرة جيداً لا يجب الإهتمام فقط بالمدينة بل بالتغير السريع لسلوكيات الفرد الحضري الذي 

                                                           
1 - Le Grand Dictionnaire Encyclopédique De La Lange Francais Du Xxi E Siècle ; © Philippe Auzou, Paris, 2001. 

 
2- Jean-Claude : l’approche sémiologique, septembre 1998, cited in : 

http://wwwedu.ge.ch/dip/fim/ifixe/approche_semiologique.pdf, seen : 05/11/2012. 

3- une lecture des recherches de Boris Maynadir sur la marque ville (:marque de ville, etude des modalités 

sémiotiques de génération d'une marque par une ville, thèse de doctorat en sciences de gestion & marque de 

ville : une approche sémiotique ;article 2009. 

http://wwwedu.ge.ch/dip/fim/ifixe/Approche_semiologique.pdf
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العيش، الدراسة،  )هدافه أيبحث عن تحقيق مشروع حياته في مدينة توفر له الإطار المناسب لتحقيق 
ومنه فإن قضية  (وثقافية وتجارب معينة...أبناء مؤسسة، انجاز مشروع مهني، معايشة أحداث رياضية 

مختلف التصنيفات الصحفية بل  المدينة وعلامتها لا تتلخص فقط في صورة المدينة أو في ترتيب المدينة في
و أفراد أأو فردية لفاعلين معصرنين سواء كانوا  طار لتحقيق مشاريع جماعيةإمكانية أن تكون المدينة في إ

ن علامة المدينة من مدخل أختيار حياة معينة، ومنه نستنتج مؤسسات، فاختيار مدينة معينة هو إ
سيميائي هي وسيلة لإدارة معاني المدينة وتستهدف الأفراد المتحركين سواءا كانوا كفاءات أو رؤوس أموال 

  ،كون مكان حياتهم وعيشهم وبعد ذلك يصبحون فاعلين في هذه المدنمن الذين يختارون مدن ما لت
 كما قد يتشكل لديهم شعور بالإنتماء إلى هذه المدن العصرية.

الرموز والشعارات تمثل عنصرا مركزيا في علامة المدينة من خلالها يسوق المسيرون نمط حياة معين  
و نظام قيم أدينة بطريقة مجردة دون طرح نمط مسبق كما بامكانها أن تفسر علاقة الأفراد بالم  ،للمدينة

مع شكل القلب تفسر علاقة مودة  بين الأفراد والمدينة،  »  I Love NY ،NY ♥ I « معينة فعلامة
نة في علاقة تمثيل وانتماء مطلقة نا الفرد المواطن في المديفهي تدمج أ «I amsterdam»أما علامة 

   ،كما أن علامة-صالة...العصرنة، الأ ،كالتفتح  –دون تحديد قيم معينة 
مع شكل اللأسد الذي يمثل القوة ترسم المدينة على أنها المكان المثالي والوحيد لتحقيق مشاريع الأفراد 

لا يجب نة على معرفة بشعار مدينتهم، لذا وتمنحهم الكثير من القوة ولكن قليلا ما نجد كل السكان المدي
  جذري للمدينة من خلال مجرد شعار أو رمز. نتظار تغييرإعلى المسييرين 

ور تعرف كظاهرة جد عصرية تساهم في عصرنة المدن وعلاقات ظعلامة المدينة من هذا المن 
بالتحول الحضري، وتمثل وسيلة لرسم معنى المدينة الذي يتجسد في امكاناتها  (  (citadinsسكان الحضر

ين، متطلبين، لديهم يقد يتميزوا بعدة صفات من بينها: دول الأفراد ءالمعروضة للأفراد المتنقلين، هؤلا
نتجين وسيشكلون فيما بعد موارد لهذه المدينة ويساهمون في ،  مبتكرين ومانتماء أقل للأقاليم، مبدعين

بناء اقتصاد المعرفة في سياق العصرنة المفرطة، وبذلك تتيح علامة المدينة للمسيرين إمكانية وضع تموقع 
جعلها طرف وخيار في الشبكة الحضرية العالمية واقتصاد المعرفة والإقتصاد الإبداعي وفي المشاريع للمدينة و 

 الفردية والجماعية لسكان الحضر.
فإن التحول الحضري رافق تطور التسويق وتطور سلوك الفرد  Bouris Maynadierبالنسبة لـ 

اهرة علامة المدينة ليحصر علامة المدينة في المعاصر لذلك اعتمد على نظرية العصرنة المفرطة لتفسير ظ
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و الحداثة درجات جد عالية. إلى حد ما هذا صحيح فعلامة المدينة أالمدن التي بلغت فيها العصرنة 
تميزت هذه المدن بأنها مدن  ؛مستردام وباريسأبدأت في الظهور في مدن عصرية كبرى كنيوورك ولندن و 

يضا بلغت أخرى أقل عالمية منها لكنها أحاولت مدن ثم  رنة،تشهد مستويات عالية من العصعالمية 
 منافستها،حاولت انتهاج نفس نهجها و  كليون ومدريد مثلا  مستويات لا بأس بها من العصرنة والتحضر

لكن هل هذا يعني اقصاء المدن التي لم تبلغ بعد هذه المستويات من العصرنة والتحضر؟، المدن في الجزائر 
د إلى هذا المستوى من العصرنة بل عدة مدن عبر العالم في افريقيا وآسيا وحتى في أوربا عبمثلا لم تصل 

بلغت مستويات عصرنة وتحضر نيوورك  برانكيا ةهذه المرحلة، ثم هل المدينة الكولمبي مريكا لم تصل بعدأو 
إقليم  برنكياها ومعنا ،  «Barranquilla TerritorioCreativo»لتخوض تجريتها في بناء علامة المدينة 

  نة برانكيا( ربة علامة مديالفصل الثاني في مطلب تجأنظر ) .مبدع
 ولا يمكن حصرها في المدن العصرية. داة تسويقية للتنمية المحليةآينة هي دعلامة المخلاصة القول  
 

.التجارية علامةالالفرق بين علامة المدينة و  :الرابعالمطلب   

و أالعلامة التجارية تؤدي إلى المقارنة بين المدينة وبين المنتجات ينة و إن المقارنة بين علامة المد 
ن المدينة ليست منتج كبقية أومن الواضح ، الخدمات والمؤسسات، كون العلامة تخص ثلاثتهم معا

ن علامة ر تعقيداً من كليهما وعليه فإنها أكثأهوم المؤسسة إلا فالمنتجات وحتى وإن أمكن تقريبها إلى م
 عدم وجود أوجه تشابه بينهما.  نىيع، لكن هذا لا ينة تختلف عن العلامات التجاريةدالم
التجارية  لعلامةلنطلقوا من تحليلهم إالباحثون وفي محاولة لمعرفة  أوجه التشابه والإختلاف بينها  

منه فمقارنتنا علامة المدينة، و وهذا راجع إلى غياب المادة النظرية الخاصة ب بمختلف نظرياتها الكلاسيكية
 مكوناتها، الخصائص والوظائف المرتبطة بها. ،لعلامة التجارية بمختلف مفاهيمهاستعتمد على تحليل ا

أو رسم شارة، إ ،رمز ،مصطلح ،سمإ":تعرف العلامة التجارية بأنها :المقارنة من خلال المفاهيم (1
موعة بائعين وتميزها كل هذه العناصر تسمح بتحديد منتجات أو خدمات بائع أو مج  توفيقة من

للعلامة في شكلها الظاهري يشبه أيضا تعريف علامة المدينة في جزئه هذا التعريف  ،1"المنافسين عن
سم تعريفي لمنتج ما أو إتفاق عام للأدبيات التسويقية هي أكثر من مجرد أن العلامة وبإالظاهر، إلا 

دينة فالإسم والشعار والرموز قد تكون شعار جذاب مع بعض الرموز، نفس الشيء بالنسبة لعلامة الم
                                                           

1-  P.Kotler et B. Dubois : Marketing management, édition 11, Frnace 2004 ; p455. 
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. وفي تعريف أكثر 1ستراتيجية علامة المدينة في حد ذاتهاإا لا تمثل هفي علامة المدينة لكن دوات مهمةأ
سم ومجموعة الرموز لمنتج أو خدمة مؤسسة ما، والتي العلامة هي ذلك الإ"  : لعلامةلعمق 

هذا المجموع غير  ،لى قيم مادية وقيم معنويةترتكز عتفرض نفسها في قطاع سوقي محدد، حيث 
حماية  تسم والرموز عادة ما تكون ذاهذا الإ ،ر عميقة في نفس المستهلكالمتجانس يترك آثا

بالنسبة لعلامة المدينة فلا  ج ومستهلك،منتَج، منت  حسب هذا التعريف فإن العلامة لها  ."2قانونية
ن علامة المدينة ليست ثم إ ،3منت ج والمستعملين كمستهلكينعتبار المدينة كمنتَج والحكومة كإيمكننا 

موجهة فقط إلى قطاع سوقي محدد فجمهور علامة المدينة وإن لم يكن كله على نفس الدرجة من 
جعلت العديد من الملاحظين حد الأسباب التي أيبقى متعدد ومتنوع، وهذا  الأهمية الإستراتيجية

الطريقة الوحيدة الأكثر  Anholtدينة إلى العلامة المشتركة فحسب والباحثين يرجعون مفهوم علامة الم
وجه الشبه بين علامة المدينة أ، تكمن 4"العلامة المشتركة"عملية ودقةً لإعتبار المدينة علامة هو 

 5: والعلامة المشتركة في
  تخصصاتالإثنان لهما جذور من عدة Multidisciplinaires؛ 
 ؛سوقية متعددة لها مصالح مختلقةء الإثنان موجهان إلى أجزا 
  نهما الإثنان يجب عليهما الأخذ بعينأالإثنان يتمتعان بمستوى عالٍ من اللاملموسية والتعقد كما 

 ؛الإعتبار المسؤولية الإجتماعية
   .الإثنان يعالجان هويات متعددة 

 معرفة ما يوجد خلفهاصورة تساعدك آليا وفي الحين على  العلامة تمثل "المقارنة من خلال الوظيفة: (2
نفس الشيء بالنسبة نشطة الترويجية عبر شعارات ورموز جذابة وموحية من خلال استعمال بعض الأ6"

                                                           
1- Mihalis kavaratzis & g. J. Ashworth, opcit, p508. 

 
2- Cf.Jp Bertrand : Techniques commerciales et marketing : Berti éditions ; 1999 ; p.97. 

 
3- Mihalis Kavaratzis & G. J. Ashworth, opcit, p510. 

 
4- Anholt.S; (2002) : Foreword to the special issue on place branding ; journal of brand management 9 ; pp. 

229–239. 

 
5- Mihalis Kavaratzis & G. J. Ashworth: opcit; p511. 

 
6- Zednik, R. 10 may 2011. Director of sales, Munich tourist office. Interview cited in Susanna Järvisalo ; How To 

Build Successful City Brands? -Case Munich, Berlin & Hamburg,  Thesis Degree Of Hotel And Restaurant 

Management 2012, p39. 
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نها مرآة ، إيوجد في هذه المدينة العلامة المدينة فالمراد منها مساعدة الجمهور المستدف آليا على معرفة م
ن ألا تستطيع  الأقاليم " لمدن ليست كالمنتجات،ن اأن المشكل يكمن في إلا ألجاذبية وهوية المدينة 

تقوم علامة المدينة  فحتى 1"تكتسب فجاة هوية جديدة من خلال شعارات ورموز  قابلة للتذكر
خرى كالمشاريع الحضرية، الخطط التنموية أدوات أستعمال إبوظيفتها في عكس هوية المدينة عليها 

 وغيرها.
لفرق الأساسي في بناء علامة المدينة يكمن في عدد وطبيعة : اوإدارة والعلامة من حيث البناء (3

دود، بناء العلامة التجارية العادية محالمتدخلين في عملية البناء ففي حين نطاق الجهات الفاعلة المعنية ب
كل متعاملي الإقليم من القطاعين   2نطاق الجهات الفاعلة المعنية ببناء علامة المدينة متعدد ومتنوع

و غير مباشرة في عملية بناء أاص والسكان وأصحاب المصلحة يتدخلون بطريقة مباشرة العام والخ
علامة المدينة في حين قد يتكفل قسم التسويق مع بعض المستشارين من فنيين وخبراء في عملية بناء 

المنتج دارة علامة إتلف كثيرا عن تخلا يعني أن إدارة علامة المدينة لا أن هذا إ ،كلاسيكيةالعلامة ال
قاليم فكلاهما يبحثان دارة علامة المنتج تشبه إدارة علامة الأإ: " Magne Supphellenفحسب 

ن تحليل الهوية  وتحليل أفيهم للجماهير المستهدفة  إلا  عن تعريف وتطوير الجوانب الإجابية
يدا في وإدارة تصورات الجماهير المستهدفة بالإضافة  إلى عمليات بناء العلامة هم أكثر تعق

ن نقوم بـكل في حالة المنتجات يمكننا أ:"  David Gertnerـ يضيف 3"الأقاليم عنه في المنتجات
عادة الإطلاق، إعادة التموقع إمن العمليات التالية: التخفيض، التعديل السحب من السوق، 

شاكل التي الم نارات كما أ، الأقاليم لا تملك كل هذه الخيخرى أكثر تحسيناأأو تغييرها بمنتجات 
 .4"عدة سنوات تعديلها ستغرقتنتج عن مشاكل هيكلية يقد تعاني منها صورتها 

العلامة بسهولة في المنتجات والمؤسسات فإن الأمر حتى الآن محل  كيةمل مكن تحديدأوإن  هذا
ن نقاش بالنسبة لعلامة المدينة التي يساهم في بنائها شبكة كبيرة من المتعاملين وأصحاب المصلحة م

                                                           
1-Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City branding: An effective assertion of identity or a transitory 

marketing trick?,opcit, p3. 

 
2-Takafu Miikuta , Kou Yukawa , Hiroshi Hamasaki : Regional Branding Measures In Japan — efforts in 12 

majorprefectural and city governments , 12th december, 2006, p3. 

 
3-Randall Frost 2004: Mapping a country’s future cited in: 

http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=206, seen: 02/04/2013. 

4-Randall Frost 2004: opcit. 

 

http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=206


 .مدينة والجاذبيةــــ علامة الــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الأول

 

 
34 

 

طراف من القطاعين ثم إن نجاح علامة المدينة يعود بالفائدة على جميع الأ ،القطاعين العام والخاص
 وكذلك السكان.

نا مع لذا تعامفنحن إ طراف،ين جميع الشركاء والأعلامة المدينة أساس بنائها وإدارتها التوافق ب 
خيرة حكام، هذه الألضمان إدارتها بإ مةج نجد أن هناك هياكل ومستويات هرمية للرقابة على العلاتَ من

غير موجودة في المدن كون المدينة ليست ملكاً لأحد بل ملك الجميع وعليه فإدارة علامة المدينة تركز 
ليكون  -علامة المدينة –أكثر على جمع الناس، الجمهور العام ومختلف المتعاملون حول هذه الفكرة 

جتماعية، المعاهد والجامعات، أو إقتصادية إأفراد أو مؤسسات تسويق المدينة مهمة الجميع سواء كانوا 
  1الفنادق والوكالات السياحية... ولا أحد يسيطر على التسويق.

تخاذ إخر حول إدارة علامة المدينة هو الرقابة الإدارية ومراحل آ وجهة النظر هذه تكشف إنشغالاً 
لق ببناء ة، التموقع، الشخصية....وكل مايتعالصور  –القرار المتعلقة بمختلف جوانب علامة المدينة 

المجالس الحكومية في المدينة تهتم بتحقيق أهداف سياسية   Burgessحسب -وإدارة علامة المدينة
وعليه تكون قرارات علامة المدينة ليست بالتسويقية المحضة على عكس العلامات التجارية 

 نوع وطبيعة القرار والهدف منه. الإختلاف هنا يكمن في من يتخذ القرار، 2للمنتجات.
 
والدولة: الفرق بين علامة المدينة الخامسالمطلب   

ظاهرة علامة المدينة هي ظاهرة حديثة سواء في الممارسات العملية للمدن أو في الكتابات النظرية  
كمستويين   للباحثين هذا ما يحول دون معرفة إذا كان هناك حقا فرقا بين علامة المدينة وعلامة الدولة 

تباع وتطبيق نهج علامة المدينة أو تجارب إفحتى تجارب المدن في  ؟قليميين مختلفين وماهو هذا الفرقإ
ولما  ،نتظار حقبة زمنية لا بأس بهاإبدقة، يجب  المستوى الذي يمكننا تقييمها فيهالدول لم تصل بعد إلى 

على جميع عرفة الفرق قارنتها ببعضها لموم لنهجكثر ليمكننا تقييم نتائج هذا اأنتظار ممارسات إلا 
الفرق بين علامة المدينة وتحليل المستويات. ومع ذلك فقد كانت هناك بعض المحاولات البحثية لدراسة 

تفاق بين الباحثين على ضرورة الأخذ بعين إوتجدر الإشارة إلى أنه كان هناك تقريبا ، وعلامة الدولة
 .  يفي والحسي  لهذه الأقاليمالإعتبار حجم الإقليم والمظهر الوظ

                                                           
1- Graham Hankinson: Location Branding: A study of the Branding practices of 12 English Cities, opcit, p136. 

 
2- Burgess, J.A (1990): The production and consumption of the enviromental meanings in the mass media, a 

research agenda for 1990s’, transactions of the institute of britsh geographers, vol 15, pp 139-161. 
 



 .مدينة والجاذبيةــــ علامة الــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الأول

 

 
35 

 

ن بناء هويتها يعتمد بشكل كبير على الجانب التمثيلي أكثر تنوعا وظيفياً من المدن كما أالدول  
في و  ،1لها فالدولة تتمتع بحضور دولي قوي وأحداث سياسية جارية بإمكانها أن تؤثر على هوية الدولة 

فيها من تطبيق نموذج صندوق العلامة لـ  قانطلاإ  Freire& JoaoR و Caldwell لـدراسة كمية 
Chernatony  03والموضح بالشكل رقم. 

 : صندوق العلامة ل شرانتوني.30الشكل رقم

   

 

 

 

 

Source : Caldwell Niall, Freire Joaor : The differences between branding a country, a region and 

a city: applying the brand box model, p53. 

ذا النموذج والمطبق في العلامات التجارية يعتمد على قياس درجة كل من التمثيلية والوظيفية ه 
رات قام الباحثون باستجواب عينة من الطلبة شؤ وعة من الممللعلامة للتفرقة بين العلامات وباستخدام مج

لوا إلى أن الدولة لها متغيرات والأساتذة لمعرفة آرائهم وكيف يقومون بتصنيف كل من الدول والمدن ليتوص
الدول لها بعض الصفات التي لا تملكها المدن في نفس هذه ، أكثر تدخل في بناء صورتها ومنه علامتها

ن أؤثرة في صورة الدول والمدن نجد حد العوامل المأالدول ففي الإعلام وفي الأخبار الدولية التي تشكل 
ومنه على  ة وأخبار عن الحرب والإستقرار لا تملكها المدنقتصاديإالدول لها مفكرة سياسية ومؤشرات 

ن تركز في بناء علامتها على الأبعاد التمثيلية، في حين تركز المدن على الأبعاد الوظيفية. وجهة أالدول 
عتمدا إن تكون خاطئة نظرا لأنهما أبأنها من المحتمل  Bouris maynadirالنظر هذه للباحثين نقدها 

ستندا في وضع فروق لصورة كل من الدولة إو  بالعلامات التجارية وطبقاه على المدن على نموذج خاص
حدث فيه باحثين آخرين في في المستوى اللإقليمي في نفس الوقت الذي يت قوالمدينة على حساب الفر 

                                                           
1- Caldwell Niall, Freire Joaor: The differences between branding a country, a region and a city: applying the 

brand box model, P54, journal of brand management; Sep 2004; 12, 1, proquest, p 50. 

مرتفعة التمثيلية       

 منخفظة الوظيفية

مرتفعة الوظيفية             

 مرتفعة التمثيلية

مرتفعة الوظيفية             

 منخفظة التمثيلية

منخفظة الوظيفية            

منخفضة التمثيلية   

 التمثيلية

 الوظيفية
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المدن والتكتلات  ماليقأوتفكك  " déterritorialisationفك الإرتباط مع الاقليم،"خري عن أميادين 
عتمدا في دراستهما على نهج كمي دون الإستناد إكما مر الذي يأثر على نتائج الباحثين بشكل كبير،الأ

تباع إفبالنسبة له موضوع بحث حديث وفي طور النشأة كعلامة المدينة يتطلب  ،ي دراسات نوعيةأإلى 
 كثر. أنهج مفاهيمي 

في ظل غياب قاعدة نظرية ف ،تباع النهج الكميإن هناك مشكل في أبالنسبة لنا لا نرى  
عن الموضوع لا نملك إلا التوجه إلى الميدان لمعاينة الظاهرة كما لا نملك خيار في الإستعانة  ةومفاهيمي

ين لجؤوا إليها في محاولة لبناء ن العديد من الباحثأعلامات التجارية للمنتجات طالما بنماذج مطبقة في ال
في نفس الوقت بوجود إختلاف بين علامة المدينة والعلامات  طار نظري لعلامة المدينة لكننا نقرإ

لمدن وتفكك الأقاليم بالنسبة ل فك الأرتباط مع الإقليمأما بالنسبة إلى التوجهات الجديدة لل ،الأخرى
كانت صورة الدولة لا تزال تؤثر في صورة المدينة في ظل هذه التغيرات وفي ذا  إفهنا نثير تساؤل عن ما 

مع  دن نحو الإستقلالية أكثر فأكثر بمعنى آخر هل تتأثر صورة علامة المدينة بصورة دولتهاظل توجه الم
 .هذه التغيرات؟

 
 .أهمية علامة المدينةو  دور:السادسالمطلب 

 مستحباً  نة ما مكاناً يعل من مدتج نلة والإستراتيجية التي من شأنها أعلامة المدينة هي الوسي 
ن خاصة تلك تحسين صورة المد كونها تعمل على  ،السياحة أو الإستثمار أوسواءا للعمل   فيهومرغوباً 

الادراك في تعزيز تموقعها العالمي ويدعم  يساهم التي تعاني من صورة سيئة كما تضمن لها تمثيل مستمر 
 ضروريا علامة المدينة أمراً  تبني نهجتجعل  وتعتبر هذه العوامل أهم الأسباب التي ،لهاالمحلي والخارجي 

وتحفيز   ستراتيجية علامة المدينة في التنمية المحليةإور همية ودأتفاق عام حول إهناك تقريباً و  ،للمدن
 : عن طريق بطريقة متعددة الأبعاد تثمين الأقليم من خلال آثارها المتعددة التي تمحورت حول الإقتصاد

 .ات والإستثمارات والطلبة والسكانزيادة الجاذبية للشرك -
 .هداف صناعة السياحةأ تعزيز -
 .زيز السياسة والدبلوماسية العامةتع -
 .تصدير الصناعة والمنتجات المحليةدعم وتشجيع  -
 .ع من احترامهم وتقدير ذواتهمفتعزيز هوية المواطنين و الر  -
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 .ماكن والبنى التحتية والفعالياتتثمين الأ -
 " في الشكل الموالي:Aaker 2004 هذه الآثار لخصها "

 .Aaker 2004: منزل العلامة ل 40الشكل رقم 

 

 

Source: Takafumi Ikuta,Kou Yukawa and Hiroshi Hamasaki: Regional branding measures in 

Japan — Efforts in 12 major prefectural and city governments, © 2007 Palgrave Macmillan Ltd 

1751-8040 $30.00 Vol. 3, 2, 131–143, Place Branding and Public Diplomacy,www.palgrave-

journals.com/pb, p133. 

دة بيع المنتجات، تعزيز  يافي: )ز  أن آثار علامة المدينة والمتمثلة المعنى الأساسي لهذا الشكل هو 
ية لتنمية بر كركائز أساسالسياحة، التصدير، الإستثمار والصناعة، الموارد البشرية والمقيمين( تعت :كل من

 ية طويلة الأجل.ستراتيجالمدينة، فوق هذا علامة المدينة تجلب فوائد إ
ستقصائية لعينة من ممارسات إهذا من الناحية الإستراتيجية من الناحية العملية وحسب دراسة  

وجد أن دور علامة المدينة   Graham Hankinsonمدينة ببريطانيا لـ 12وتجارب علامة المدينة لـ  
لا يختلف كثيرا عن نشاط الإتصال التسويقي العادي، بالنسبة للسلطات المحلية محدود  تصالإ كوسيلة

دور أساسي أيضاً يتمثل في لهاو ورفع معدل تبنيها،  دراك عامإحيث ينحصر دورها الأولي في بناء وعي و 
ستعمال رمز الشراكة والاتحاد وتشجيعهم على إ الجمع والتنسيق بين مختلف أصحاب المصلحة من خلال

من وجهة نظر أخرى نجد و  1،وشعار علامة المدينة كعلامة مظلة لهم وحثهم على دعمها والمصادقة عليها
 ن لعلامة المدينة عدة فوائد لا تختلف كثيرا عن تلك في علامة المنتج ونذكر منها:أ

 المدن عن وكذلك علامة المدينة تميز وتفرق وتميز المنتجات عن بعضها البعض،  العلامة تفرق
ولا تقف عند هذا وفقط بل وتجيب أيضاً على السؤال المتعلق بنوع هذه  بعضها البعض؛

 .2كما تعتبر في نفس الوقت وسيلة ترويج خارجي للمدينة وجهاز تنظيم داخلي لها المدينة

                                                           
1- Graham Hankinson: Location Branding: A study of the branding practices of 12 English cities; opcit, p136-

137. 

 
2- Mervi Ilmonen, Helsinki University of Technolog Y - centre FOR urban AND regional studies: Branding a city - 

selling A product OR creating AN identity? Seminars PROCEEDINGS "L’attractivite Des Territoires: 

Regards Croises" February-July 2007;P33. 

 

تعزيز الإستثمار 

 والصناعة

السياحة 

 والتصدير

 زيادة بيع

 المنتجات المحلية

الموارد البشرية 

 والمقيمين

 المدينة
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  وكذلك علامة المدينة تسهل على المستثمرين 1المستهلك تخاذ القرار لدىعملية إالعلامة تسهل ،
و العمل في الخارج إختيار وجهاتهم من المدن المختلفة أ لسياح وحتى الطلبة والراغبين في الإقامةوا

ولا تتوقف هنا فعلامة المدينة أيضاً تسمح باختيار المدن التي تقام فيها التظاهرات والفعاليات 
 و غيرها؛أو الثقافية والعلمية الرياضية أ العالمية الكبرى سواءاً 

 ة العمليات التسويقية وتعتبر كمنهج يمن فاعل العلامة ترفع" Goodwill "2  ،لقيادة أي مشروع
المدينة فتسويق وترويج المدن من خلالها يسمح بترسيخ صورة المدينة نفس الشيء بالنسبة لعلامة 

في ذهن الجمهور المستدف فيربط المدينة مباشرة بعلامتها وهكذا تزيد العلامة فعالية العمليات 
 ؛ GoodWillقية، كما تعتبر علامة المدينة مسار تسييري جيد للمدن على الأمد الطويل التسوي

  يضا ترفع مضاعف الربح وعلامة المدينة أ 3- مضاعف الربح –العلامة ترفع معدل دوران الربح
ق أموال رفع معدلات السياحة في المدينة، الأمر الذي يخلفهي مثلا تساهم بشكل مباشر في 

 قامتهم، هذه الأرباح ترجع إلى مختلف أصحاب المصلحةإثناء فترة اريف السياح أناتجة عن مص
مر الذي الأ ،كل الفاعلين في المدينة وليس بالضرورة إلى المبادرين بخلق علامة المدينة مباشرةوإلى  

رباح إلى الشركة في حد ذاتها وعدد محدود من لعادية أين تعود الأيختلف في حالة العلامة ا
 4.المصلحة أصحاب

 شعور الإنتماء إلى طبقة معينة، ، قد تتمثل في 5العلامة تخلق فوائد شعورية وعاطفية للمستهلك
السعادة بحيازة المنتج وكذلك علامة المدينة تمنح فوائد شعورية أو  يادة التقدير، الإحترام والتفاخر،ز 

وحتى السياح ومختلف أصحاب للسكان تتمثل في: زيادة التقدير والتفاخر والإنتماء إلى المدينة 
المصلحة تتشكل لديهم مثل هذه المشاعر، بالإضافة إلى أن هوية العلامة هي مؤسس العلاقة:" 

                                                           
1- Kapferer, J.-N. (1992): Strategic brand management, London: kogan-page ltd. 

 
2- Murphy, J. (1998) ‘What IS branding?’ In Hart, s. and Murphy, j., brands, THE new wealth creators, London: 

Macmillan, PP. 1–12. 

 
3- Broniarczyk, S.M. And Alba, J.W. (1994): The Importance of the Brand in Brand Extension’, Journal of 

Marketing Research, 31: 214–228. 

 
4- Moilanen, T., Rainisto, S. (2009): How to brand nations, cities and destinations, London: Palgrave Macmillan, 

pp7-8. 

 
5- Srinivasan, T. C. (1987): An integrative approach to consumer choice’, in wall Endorf, m. and Anderson, eds, 

advances in consumer research, provo: association for consumer research, pp. 96–100. 
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، المتعاونون في حالة المنتجات يمثلون - 50كما هي موضحة في الشكل رقم   –1متعاون/علامة "
بالنسبة لمشروع  العلامة،يع طراف التي لها علاقة بإدارة وتوز ، العمال ومختلف الأأصحاب المؤسسة

كل من المؤسسين والمشاركين وأصحاب المصلحة، فهوية علامة علامة المدينة المتعاونون يمثلون  
دينة، ينتج عن هذه العلاقة تجاه علامة المتشكل علاقة عاطفية بين كل هؤلاء إالمدينة إذن 

رادة والإستعداد للإنظمام إلى مشاعر أخرى أكثر أهمية تتمثل في الإافة إلى مشاعر الفخر بالإض
قد يفسر هذا الإستعداد أيضاً وجود فوائد مالية،  –مشروع علامة المدينة والسير به إلى النجاح 

 الفاعلينما يدفع كل هؤلاء السابق ذكرهم والذين يمثلون مختلف  -  مادية للمشروعيرمادية وغ
معاهد، مؤسسات )مؤسسات حكومية، مؤسسات اقتصادية، جامعات و في الإقليم 

( إلى رفع جودة منتجاتهم وخدماتهم وإلى الإبتكار للمساهمة في نجاح المشروع الخسياحية،...
وتضمن الجودة، كما أن العلامة القوية  2الذي يعني نجاحهم، فالعلامة بشكل عام تدعم الإبتكار

ستثمارات طويلة إان تربط بين المستثمرين والشركاء مما يسمح بإمكانية تطوير العلاقة بينهم وضم
 .3الأجل

 .ساس العلاقة متعاون/علامةأ: هوية العلامة؛ 50قمالشكل ر 

 

 

 

 
Source: SYMPOSIUM INTERNATIONAL : Evaluation Et Valorisation Des Actifs Immatériels, 

Paris, 2011/Http://Www.Economie.Gouv.Fr/Files/Directions_Services/Apie/Onglet-

Marques/Textes-Et-Temoignages/Symposium_Atelier_Marques_Publiques.Pdf, p17.vu le 

06/12/2013. 

                                                           
1- Symposium International : Evaluation et Valorisation des actifs immatériels, Paris, 2011/ 

http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/apie/onglet-marques/textes-et-

temoignages/symposium_atelier_marques_publiques.pdf, p17.vu le 06/12/2013. 

2- Chernatony, L. and Dall’Olmo Riley, F. (1999) ‘experts’ views about defining servicesbrands and 

theprinciples of services branding’, journal of business research, 46:181–192. 

 
3- Murphy, J. (1998) opcit, pp. 1–12. 

 

 
 هوية العلامة

 جودة المؤسسات

بتكار المؤسسةإ  

عاطفية بين  علاقة

 المتعاونين والعلامة

http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/apie/onglet-marques/textes-et-temoignages/Symposium_Atelier_marques_publiques.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/apie/onglet-marques/textes-et-temoignages/Symposium_Atelier_marques_publiques.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/apie/onglet-marques/textes-et-temoignages/Symposium_Atelier_marques_publiques.pdf
http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/apie/onglet-marques/textes-et-temoignages/Symposium_Atelier_marques_publiques.pdf
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ستهلكين والزبائن من الأفراد والمنظمات لا يجدون الم معظم ،سواقوإكتضاض الأفي ظل إزدحام  -
 ماكن حقاأو للبحث حول كيف هي هذه الأ الأماكن هي الأفضل يالوقت الكافي لمعرفة أ

 ؛قدم حل لجذب هولاءتستراتيجبة علامة المدينة لذلك إ

ديد ملامح المدينة وخلق رؤية ستراتيجية علامة المدينة يساهم في المستقبل في تحإن تطوير إ -
ستراتيجية علامة تحمل في طياتها ليست مجرد إتمع وإمكاناته فهي "مشتركة لمستقبل المج

عمق من ذلك بكثير هي رؤية مشتركة لها لمستهدفين محددين، هي أالإشهارية وعود معينة 
 .1" رساتهاجراءاتها ومماإجاذبية عاطفية كبيرة للمتعاملين داخلها وهذا ما يؤثر على 

ن يذهب فكرنا عند سماع علامة المدينة أيجب نؤكد على أنه لا  على كل وفي نهاية هذا المبحث 
و ما رافقه من مكونات العلامة أإلى المفهوم التقليدي للعلامة التجارية مباشرة وإلى الإسم التجاري 

ات الكلاسيكية نظرا إلى العلام كثر من كل هذا وإن حاولت الأبحاث تقريبهاأفعلامة المدينة  ،التجارية
ستراتيجية لف كليا عنها جميعا فيه تعبر عن إن علامة المدينة تختأإلا  ،المادة العلمية والنظرية فيها لغياب

ساهمت في ظهورها عديد العوامل التي سنحاول  ، جديدة للأقاليم من منطلق تسويقيتنمية وتسيير
  .مناقشتها في المبحث الموالي

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1- CEOS for Cities: Branding your city, p04, cited in  

http://documents.scribd.com.s3.amazonaws.com/docs/4eehv53rb41ky9bz.pdf, seen: 07/06/2013. 

http://documents.scribd.com.s3.amazonaws.com/docs/4eehv53rb41ky9bz.pdf
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 .جديد للمدن كنمط تسييريعلامة المدينة؛ أهم العوامل المساعدة على ظهورها   الثاني: بحثالم
ثرت في بعضها البعض  ودفعت إلى تطور ل وتغيرات على المستوى العالمي أهناك عدة عوام 

 لسياحي،أهمية القطاع ا العولمة، :علامة المدينة كنمط تسييري جديد ممارسات التسويق الإقليمي وظهور
كان أحد مخرجات الذي بدوره   تسويق المدنو تطور مفهوم وطبيعة المدن،  ،الحوكمة، التطور التكنولوجي

 تطور المدن.
 

  .العولمة :المطلب الأول
قة مع منطقة ومدينة مع طقليمي أين تتنافس دولة مع دولة ومنإهي: " سوق  عولمة العالم الآن 

 the goodالإنتباه العالمي، السمعة، الإنفاق، السير الحسن مدينة حول حصصها من الإهتمام ولفت 

will  زدهارها في شتى مجالات السوق إن تنظر الأقاليم في كيفية لذلك فمن المنطقي جدا أ ،الثقةو
بفضل التطور التكنولوجي الكبير في زيادة حركية مختلف الأسواق عبر العالم ساهمت العولمة ف، 1الإقليمية"

مما زاد حدة المنافسة بين الدول على هذه الأسواق، هذه المنافسة لم تبقى  ،علام والإتصاللتكنولوجيا الإ
في ما بين المدن والدول بفضل تأثيرات العولمة على  نتقلت إلى المدن فيما بينها وحتىإفقط بين الدول بل 

 :أنماط حركية العلاقات المحلية والعالمية كما يوضحه الشكل التالي
 .نماط حركية العلاقات المحلية والعالمية في ظل العولمةأ: 60الشكل رقم

 

 

Source:Helmut K Anheier,Yudhishthir Raj Isar:Cultures And Globalization Cities, Cultural 

Policy And Governance, © 2012, Version HTML.P2. 

 
                                                           

1-Simon Aholt Managing Editor:  Editorial, Some important distinctions in place branding, Place Branding Vol. 

1, 2, 116–121 ©Henry Stewart Publications 1744–0696 (2005), p119.  

http://www.uk.sagepub.com/authorDetails.nav?contribId=503059
http://www.uk.sagepub.com/authorDetails.nav?contribId=635961
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فهي لم تعد مرتبطة في التعامل،  المدن أيضا باتت تتمتع باستقلاليتها نأمن الشكل يتضح لنا  
وعليه فالمدينة  ،تيح لها فرصة التعامل مع العالم الخارجي بشكل مباشروهذا ما  ي ،بدولها بشكل كبير

طار إفي  سواق العالميةختيار مختلف الأإمن الواجب عليها خلق مزايا تنافسية تجعلها محل  باتأيضا 
مر أقضية تدويل المدن  التي فرضت تنظيم اقتصادي جديد وجعلت النمط الجديد للعلاقات الناشئة

ة تطرح كتحدي بشكل بارز مع وقد بدأت قضية تدويل المدين ،ضروري لضمان تنمية وتطوير أقاليمها
قتصادية كبيرة على المستوى إبداية السبعينات والثمانينات وصحبتها تحولات مؤسساتية، هيكلية، و 

 العالمي.
 ،عمال، السياحرجال الأ ختيار كل من السكان، الشركات،العولمة جعلت من المدينة محل إ 

ن تكون أ، وحتى تكون المدينة جيدة ومختارة يجب سواق المتحركة المحتملةعاليات وغيرهم من الأفمنظمي ال
 ، مؤشرات جاذبية المدن وعلى جميع المستويات مرتفعة وهذا حسب التموقع الذي ترغب المدينة في بنائه

 مثلا: اوفر فيها عدة شروط نذكر من بينهوبطريقة بسيطة على المدينة أن تت
 ؛من والإستقرارالأ 
  ؛توفر فرص عمل جذابة 
 ؛كلفة المعيشة مقارنة بالأجورء تعدم غلا 
  ؛الحرية وغياب التمييز العنصري 
 ؛مناخ جوي ملائم 
 ؛ين من التطور التكنولوجي للإتصالتوفر وسائل النقل العام ومستوى مع 
 ؛مؤشرات الصحة العامة جيدة 
 ؛سعار معقولةتوفر السكن وبأ 
 اهد ودور الثقافة وأماكن الترفيه.توفر المدارس والمع 

 خرى مع بعض الإختلافات التيالأ عند كل الأنواع السوقية المحتملة هي ذاتها تقريبا هذه الشروط 
مثلا نجد من بين ورجال الأعمال ختيار المدينة، فبالنسبة للشركات عة السوق والهدف من إيترجع إلى طب

  شروطهم أيضاً:
  ؛ولية والعمالة المنخفضة التكلفةتوفر المواد الأ 
  ؛رتفاع القدرة الشرائيةإتوفر أسواق التوزيع و 
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  ؛مواتي استثمار مناخحداثة البنى التحتية و 
 الدولي. السوق في للمدينة بارزة مكانة 

 العرض دور من الملائمة التحتيةفهم يراعون أيضاً توفر البنى  العالمية الفعاليات منظمي عن أما 
 .مثلا والملاعب المؤتمرات ومراكز

دن تتناقل لدى الجمهور المستهدف عن طريق الكلمة حوال المأخبار أكل هذه الشروط و  
يجابي تصنع المدينة علامة لها أمر جد إ نأوعليه  ،المنقولة، العلاقات العامة، ومختلف الأساليب التسويقية

وببساطة  ،دراك الجمهور المستهدف عبر العالم لمزاياها التنافسيةوترفع من نسبة وعي وإ لتسوق من خلالها
ن العولمة هي من تقود وتوجه النهج  الجديد لتسيير المدن والمتمثل في علامة المدينة في ظل أيمكننا القول 

تحول سلسلة الأسواق الإقليمية إلى سوق ومجتمع عالمي واحد أصبحت فيه هذه الأسواق لا تعنى فقط 
ة التأثير ولفت بتسويق المنتجات والأموال بل أيضا بتسويق الأفكار والثقافة والسمعة والعمل على زياد

باتت أساس التعاملات ومنه فعلامة المدينة  ةالأخير لأن هذه  الإنتباه مع غرس الثقة بين مختلف الفاعلين
 .الثقة وأثر البلد المنشأ أأو علامة الإقليم بشكل عام جاءت لترسخ مبد

 
 .السياحة قطاع أهميةالمطلب الثاني:  
نظرا لتأثيرها على شبكة كبيرة من  الية ومضاعفةعقتصادي ذو قيمة مضافة جد السياحة نشاط إ 

صبح فقطاع السياحة أ ،مباشرةمباشرة وغير  كثيرة،قتصادية  تولد نشاطات إ القطاعات الأخرى وهي
مية لتنيوفر فرصا  وهو قطاع متنامي1،جد مهة لرفع تنافسية الدول وأدائها القيادي العالميوسيلة 

بنسبة  السياح الدوليينب منظمة السياحة العالمية تزايد معدل حسو ، نحاء العالمقتصاد في جميع أالإ
4.6  ما ستمر في الإرتفاعن عدد السياح سيوتنبأت المنظمة أيضا بأ، 20142في النصف الأول من 

 .فرص كبيرة لمختلف المدن عبر العالميشكل 
لدولي وزيادة نخفاض تكاليف السفر اإمع  وقد عرف الطلب السياحي مع العولمة تحولات كبيرة 

ف اكتشللتنقل وإكبر إستعداد أ مفالسياح الأن بات لديه القدرة الشرائية للطبقة المتوسطة عبر العالم

                                                           
1- Ocde (2006) : Innovation and growth in tourism, paris; chao c.-c, hazari b. &sgro p. (2004), “tourism, 

globalization, social externalities and domestic welfare”, research in international business and finance, vol. 18, pp. 

141-149; 

 
2 - World Tourism Organization Unwto, cited in: http//www.unwto.org/ar/press-release, seen: 21/12/2014.  
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وبغض النظر عن العوائق ، من الوجهات وسعأصالة الوجهات السياحة كما صار لديهم خيارات أ
شاكل الجيوسياسية كالإرهاب بعد المسافة، مشاكل التأشيرة، المشاكل الصحية، الم –السياحية المختلفة 
كثر أفع حدتها تر والمنافسة بين المدن ست 1فآفاق التنمية السياحية لا حدود لها -والأزمات السياسية

لدى الجمهور وح مقاصدها السياحية ووض مرئيتهارفع من لكثر لأن تبذل جهود أومنه على المدن  ،فأكثر
واضح  ستراتيجيتبني نهج إلوجهات السياحية عليها وحتى لا تقع المدن أيضا في خطر تكافؤ ا ،العام

وبناء مكانة  رفع من وضوح ومرئية المدنلستراتيجي لإعلامة المدينة كحل تسيويقي  برزوهنا تومميز لها، 
 .ذهنية مميزة للمدينة لدى جمهورها المستهدف

 ،تشهد عجز ماليجل تنمية السياحة في المدن التي أول ما ظهرت علامة المدينة كان من أثم إن  
 فالسياحة كانت تمثل البديل الإستراتيجي التنموي للعديد من القطاعات التي تعاني من العجز.

 
 تطور المدن.المطلب الثالث:

، العولمة، 2جانب من جوانب تطور المدن بصفة عامة يعبران عنتسويق المدن علامة المدينة و  
المنافسة بين المدن كلهم فرضوا على المدن تبني عدة برامج زيادة حدة  همية السياحة،أالتطور التكنولوجي، 

صادي في المناطق الحضرية، فهيئات التنمية المحلية للمدن لم يعد لها ية للتنمية لمواجهة التطور الإقتقتصادإ
ببناء مدارس جيدة ن تهتم ، فهي الآللسكان والسكان المحتملينخيار في خلق محيط ذو جودة عالية 

جل تحسين جودة الحياة، في حين تهتم أكما تهتم بخدمات الرعاية النهارية من   ،مؤهلةومراكز صحة 
، هيئات التنمية العمرانية والحضرية بتحسين جودة المناطق الحضرية والعمران من حيث التصميم

التخلص من التلوث البيئي وتلوث  المساحات الخضراء، تحسين العوامل الإيكولوجية، تخطيط الشوارع،
هم ثر فأكثر وتضع لنفسها مكانة بين أكأن ترفع المدن من جاذبيتها أجل أ، كل هذا من 3واءاله

ثر هذا أيضا فقد عرفت إو  ،و السياحةأو الدراسة أسواءً للعيش أو العمل أو الإستثمار  الوجهات العالمية
 المدن عدة تطورات وعلى مختلف الجوانب نذكرها بإيجاز في ما يلي:

                                                           
1- Nathalie Fabry: clusters de tourisme, competitivite des acteurs et attractivite des territoires, revue 

internationale d’intelligence economique 1 (2009), p56. 

 
2- Clark (2002): World Bank urban forum, urban economic development. 

 
3- Seppo K Rainisto: success factors of place marketing: a study of place marketing practices innorthern 

Europe and the United States, opcit, PP26-27. 
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 نحن في الواقع نشهد عملية "  ،عرفت المدن تجديد وتحضر سريع مكثف وحديث :الجانب الحضري
كل المدن الآن تعمل بإبداع لتجديد بيئتها الحضرية لبناء   1" التحضر الأسرع والأوسع  في التاريخ

يضا على تشكيل طبقة مجتمعية عالية أ، ليس هذا فقط فالمدن الناجحة تعمل جديد وعصري لها وجه
خيرة على نحو لم يسبق د الثلاث الألقد تغيرت المجتمعات في العقو  Jensen 2005 بحسفالتأهيل 

 .ومنه فالتطور والتجديد الحضري رافقه أيضا تطور على المستوي الإجتماعي2قبل
 حيث باتت الثقافة  ،هتمام بالقيم غير الماديةزاد الإمع تطور المجتمعات الحضرية  :الجانب الثقافي

عادة بناء تصور لبيئتها بشكل تصبح فيه بإالتي هي مطالبة الآن  ا على نجاح المدنوالفنون مؤشرا هام
هذا ويعد إستعمال الثقافة والفنون أحد ، كثر العوامل ذات القيمة المضافة العاليةأالثقافة واحدا من 

ية، ية العريقة والفنون الراقفالمتاحف، المسرح، الفرق الرياض ،دوات التجديد الحضري في المدنأ
ستراتيجية إ ح الثقافةلتصب ،وبناء هويتهاالعصرية يقى وغيرها باتت من أكثر السبل لترويج المدينة الموس

تصبح المدن تفكر أيضا في تخطيط الثقافة كما في التخطيط الحضري و  هامة من استراتيجات المدن
 .ارفع من تنافسيتهالفي  الثقافي المحلي لدوره الكبير وتهتم بتطوير الإنتاج

بعد الحداثة ما لمتعددة وتشكيل مجتمعات عصرية لمرحلةوقد ساهمت العولمة في تثمين الثقافات ا 
تعتمد على التنوع والإختلاف المبنيان على الحوكمة الليبرالية الحديثة والتكنولوجيات الجديدة للإعلام 

د أهم الفاعلين في بناء الثقافة وتصبح المدن أح ،لعصرنة المدن اً أساسي اً لتصبح الثقافة سلاح 3،والإتصال
 .العالمية

ي وإلى العالم الخارجي إلا عن طريق بناء قافة من الإتجاهين من العالم الداخلتناقل الثهذا ولايكون  
 .اهر علامة المدينةظيج للثقافة وكلها أحد مو التر و تنظيم الفعاليات،  ،هوية ثقافية

 :لحضرية فضاء المدينة عبارة عن تمركز محوري من مدخل كلاسيكي للدراسات ا الجانب الفضائي
و وحدوية تحوي مجموعة من الأشياء  والمدينة عبارة عن حاوية ينظر إليها كوحدة أساسية متكاملة

دارتها باستعمال متغيرات مادية ومكانية محلية، هذا المفهوم يعود إلى بداية القرن إالمادية التي يمكن 

                                                           
1-Sarah Tayebi, opcit, from Borja & Castells, 1997,p 4. 

 
2- Sarah Tayebi, opcit; p4. 

 
3- Ahmed Boubakr: Diversité culturelle et globalisation au miroire de la ville et de l'ethencité;2008;p1. 
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ومن هذا المنطلق كانت النزعة المركزية تسيطر 1،القديمة للعمران " العشرين  مع ظهور" مدرسة شيكاغو
ستمرار تحضر ن إأول يمتاز باقتصاد وحدوي، إلا ومعز  حيز محدود ليعبر عنعلى مفهوم فضاء المدينة 

المدن وظهور المدن العالمية دفع الباحثين لإنشاء معرفة جديدة حول المدن ووصف نموذج آخر للمدينة 
ظل في التي تشهد تغيرات هيكلية كبيرة  من أجل فهم وتعداد وظائف المدن ومختلف الفضاءات

ستبدال النهج إوتم  2001ت  مدرسة شيكاغو الجديدة سنة نشأ، وكردة فعل لكل هذا أُ العولمة
جتماعية وشبكات لتصبح المدن عبارة عن وحدات إ ،اتيالعقلاني المركزي للمدينة بالنهج العلاق

يتطور مفهوم فضاء المدينة ويخرج عن فكرة الحيز و   ،من وحدات مركزية جغرافية ديناميكية بدلا
باتت ترسم حدود جديدة  تتطور معه المدن بفضل شبكة العلاقات التي أفرزتها العولمة والتيلالمحدود 

 لفضاءات المدن.
 Metropolitanage(2(نحن نشهد الآن عهد القيادة القطبية حسب باحثي الجغرافيا الحضرية فو  

ن صح التعبير بين المدن المتروبول إو ألى التنافس بين القيادات القطبية إلننتقل من التنافس بين المدن 
قليمية ظهور تكتلات إولمة تأثيرات العو الإقتصاديةالتغيرات  أفرزتقد ، فوالتي عددها في تزايد ملحوظ

 الكبرى العالمية دن ليزداد عدد المدنكثر، كما تبلورت الماطق الآن تتجه نحو التكتل أكثر فأفالمن ،جديدة
Mega City، يضا كشنقهاي، سنغفورة أى لتصبح مدن عالمية خر فبعد  لندن ونيوورك ظهرت مدن أ

ها مدن أخرى كالقاهرة، مكسيكو، مومباي، ممن و حذ الها أدوار عالمية مهمة  لتحذو  وسيدني والتي بات
ثير كبير من الناحية الثقافية من مختلف الفرص التي تمنحها العولمة لتصبح فاعلية هذه إستفادت من تأ

حكوماتها حسن من فاعلية الدول التي هي فيها والأكثر أنها باتت تبدوا أكثر كفاءة تسييرية من أالمدن 
عالمية ولربما لهذا السبب كان ة الفاعلين أساسيين في الثقاف اصبحو أالوطنية والتي تشهد عجز حقيقي، كما 

فالمدن  ،في مختلف المجالاتلثقافة العالمية بل في اط قوليس ف ،كثر منه بالدولالإهتمام الحالي بالمدن أ
 تعرض خدمات التعليم العالي والتكوين فهي مثلا قليمهاإخارج أكثر تجه نحو تقديم خدمات الآن ت

لتزداد ستشارية لمختلف المؤسسات أيضا عبر العالم إلمختلف الطلبة عبر العالم كما تعرض خدمات مالية و 
نتقلت خارج إحضري وفوق هذا المدينة كنمط حياة وكشكل  ،حركة الأسواق والأفراد من وإلى المدينة

مدينة ، بينهما"  ق شراكة " العمران الجديدتفارع ليون بدبي في إعمل على بناء شات الآنليون  قليمها،إ
                                                           

1- Graham, Stephen & Patsy Healey (1999): “Relational concepts of space and place: issues for planning theory 

and practice”, European planning studies, 7:5, 623–647. 

 
2- Helmut K Anheier,Yudhishthir Raj Isar: Cultures and Globalization Cities, Cultural Policy and 

Governance,opcit;p6. 

http://www.uk.sagepub.com/authorDetails.nav?contribId=503059
http://www.uk.sagepub.com/authorDetails.nav?contribId=635961
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يطار مشروع إفي  2014سنة  سطيف إستقبلت وفد من ليون للإستفادة من التجربة الحضرية لمدينة ليون
، وهنا تخرج فكرة  المدينة من حدودها الإقليمية لنواجه مفهوم جديد هو توأمة بين مدينتي سطيف وليون

لى مفهوم إنرجع ل Déterritorialisation des villes))"لمدنبالنسبة ل ط مع الإقليمفك الإرتبا"
فقية من المدن تسمح إن المدينة تعتبر قطبية في شبكة أيضا فوحسبهما أGuattari و  Deleuzeلـالمدينة 

داخل والحركة والتبادلات  ،وهي تحدد بمدخلاتها ومخرجاتها ،بعضها البعضين بوضع مقارنات للمدن ب
 إلى خارجها والعكس.و ن تتواجد دون وجود حركة من داخلها أفالمدينة لا يمكن  ،هذه الشبكة

  "لمــدنبالنســبة ل "فــك الإرتبــاط مــع الإقلــيم ظــاهرة  الــتي صــاحبت التحركــات والتحــولات الأوليــة 
د ابرة للحــدو تجســدت في: نشــوء قــوى تتجــاوز الحــدود الوطنيــة كالإتحــاد الاوربي مــثلا، زيادة التــدفقات العــ

في نفــس الوقــت تبــدأ حركــة لإعــادة أقلمــة فضـــاء  ،طــار عــالمي جديـــدالوطنيــة والبحــث عــن نظــام دولي وإ
عـادة تعريـف وتحديـد إقلـيم العمـل وإويات جديدة لتدخل السياسة العمومية تالتدخل العمومي للإيجاد مس

داريـة للإقلــيم مـن طـرف الهيئــات طلاقـا مــع التقسـيمات الإويات الجديــدة لا تتوافـق إهـذه المسـت ،1العمـومي
أو صـيغ جديـدة للتنظـيم – trans-communal -المنتخبة بل تندرج ضمن أشكال فضـائية جديـدة مثـل 

فمثلا وفي ظل التحولات الإقليمية على  ، bassin de vie   كتلك المشكلة حول أحواض الحياة  الإقليمي
ووضــع هيكلــة جديــدة  نشــاءإ 06/02/1992 حــاول المشــرع الفرنســي مــن خــلال قــانون" المســتوى الأوربي

لكــن هــذه الهيكلــة لم تلقــى  ،مــدن تجمعــات البلــديات(، communautés/ومتكاملــة  للإقلــيم ) تجمعــات
 اعـــــــل بـــــــين الجماعـــــــات المحليـــــــةول المشـــــــرع الفرنســـــــي مـــــــن جديـــــــد دعـــــــم التفانجاحـــــــا كبـــــــيرا ليحـــــــ

l’intercommunalité تجمعـــــــــــات بواســـــــــــطة  12/07/1999مـــــــــــن خـــــــــــلال قـــــــــــانون  لإدارة المشـــــــــــاريع 
communautés  ـــــــر مـــــــن حضـــــــرية ـــــــف  500 000للتجمعـــــــات الســـــــكانية الأكث  desو نســـــــمةأل

communautés d' agglomérations  و  نســـمة ألــــف 50 000للمنـــاطق الــــتي تحـــويdes  

communautés  de  communes  ع و نشـاء حيـز مـن التضـامن والتعـاون لخلـق وإدارة مشـر كـل هـذا لإ
بعـد ذلـك  l’intercommunalitéالفضاء ليشكل  التفاعل بـين الجماعـات المحليـة  مشترك  وتهيئة وتطوير

                                                           
1-Fabienne Leloup, Laurence Moyart, Bernard Pecqueur : La gouvernance territoriale comme nouveau mode de 

coordination territoriale ?p 321 – 332/http://www.cairn.info/article.php?id_article=ges_074_0321, vu le 

14/11/2013. 

 

http://www.cairn.info/article.php?ID_ARTICLE=GES_074_0321
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نســية في الســياق الواســع للتحــول محلــي يتجــاوب مــع التطــورات الحضــرية للمجتمعــات الفر  داريإمســتوى 
  1.وربي"الأ
ا تشـــكل فضـــاءات وتكـــتلات إقليميـــة زيادة حـــدة المنافســـة علـــى جميـــع المســـتويات فرضـــتو العولمـــة  

ألـزم الحكومـات علـى صـياغة تنظـيم  ممـا، les métropoles القطبيـة برزهـا ظهـور القيـاداتدةكانت أجديـ
دعــم التحــول و لتحــاول بعــد ذلــك بعــض الــدول مواجهــة هــذه التغــيرات  ،قليمــي جديــد للتــدخل العمــوميإ

رة ؤثمـل المـان أكثر العو أويبقى  ،ة جديدةالإقليمي في حيزها من خلال وضع تشريعات وتقسيمات هيكلي
في صــياغة الفضــاءات الإقليميــة الجديــدة هــي التطــورات الإقتصــادية والإجتماعيــة وزيادة حركــة التــدفقات 

كثر وإلى زيادة التفاعــل بــين ضــواحيها مــن أجــل رفــع جاذبيتهــا تســعى إلى التكتــل أكثــر فــأفالمــدن  ،العالميــة
  .دى إلى تشكل المدن الكبرى والقيادات القطبيةأوتنافسيتها وهذا ما 

 تمالات للتسيير الإستراتيجي للمدن،حإفرص و مفهوم علامة المدينة يعرض عدة وهنا نجد   
فحسب ملاحظتنا المدن المركزية الآن تتكتل مع ضواحيها والمناطق الجغرافية القريبة منها وحتى تلك 

ليون، وفوق هذا حالة  المتروبول مثل لعلامة المدينة  البعيدة لتشكل أقطاب قيادية تسير تحت منهج واحد
تصال ممثلة في هيئة " قامت بإعتماد سياسة إONLYLYON سترتيجية علامتها "إمدينة ليون مثلا في 
 في الجمهور المستهدف للعلامة ير"، هذه الهيئة مهمتها التأث"ONLYLYONمن سفراء العلامة 

"ONLYLYONرتباطها الجغرافي إه، هذه الهيئة تتمتع بخاصية عدم "  من خارج المدينة ومحاولة جذب
بالمدينة فهي تنشط في الغالب خارج المدينة وهي بذلك تتيح فكرة خروج المدينة عن حدودها الإقليمية 

وبقاءها في نفس الوقت عبارة عن حيز جغرافي وهذا   - "فك الإرتباط مع الإقليم بالنسبة للمدن" –
ط حياة،  نم مجموعة من القيم، مشروع، كرة،فليس بالتناقض لأن علامة المدينة تجعل المدينة عبارة عن: 

ع خلق شارع و في أماكن أخرى كمشر  أيضا كان تناقلها جميعا خارج المدينة كما بالإمكان تجسيدهابالإم
 ليون بدبي مثلا.

 تسمح بتصدير فكرة المدينة  "لمدنبالنسبة ل "فك الإرتباط مع الإقليموهنا علامة المدينة في ظل  
وحسب  ،ما يسمح بنشوء المدن المتشابهة أو المدن التوأماط في شبكة التدفقات العالمية يمكنها الإنخر  حتى

فكرة المدينة إلى خارج  وجهة نظرنا فإن هذا قد لا يتحقق إلا في إطار العصرنة المفرطة لأن تصدير
ا وتشكيل قليمها قد يسمح بتحقيق مكانة كبيرة للمدن في الأسواق العالمية وتحقيق موارد مالية  أيضإ

                                                           
1- Jean­PAUL PASTOREL : Cités et Reterritorialisation: la france á l'heure des grandes métropoles, P39 / 

http://www.upf.pf/img/pdf/04-pastorel.pdf, vu le 09/09/2014. 

 

http://www.upf.pf/IMG/pdf/04-pastorel.pdf


 .مدينة والجاذبيةــــ علامة الــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الأول

 

 
49 

 

وهذا لا يكون في مدة وجيزة بل يتطلب أيضا حقبة زمنية  ،ارجية للمدينةالخشبكة واسعة من العلاقات 
نه بعدها أإلا  ،لأن مشروع علامة المدينة وبناء المدينة في حد ذاتها يتطلب مدة زمنية طويلة ،لا بأس بها

ية والخصوصية واللتان تعتبران من تفكير أقل قد نواجه مشاكل تتعلق بالهو  أو ربماطول أربما في آجال 
في ظل استمرار فكرة تصدير  ة عليهماظالمدينة المحافمستدام أهم العناصر الأساسية التي على علامة 

 .المدن التي قد تأدي إلى تشابه المدن في المستقبل
يجري  ما ةاعامر دراك العالمي لها مع الإو لتواجه المدن كل هذه التغيرات عليها بناء ورفع الوعي  

تسيير المدن في هذه ف منهو  ،ة وموارد المدينةيولويات التنمية المحلية بما يتناسب وخصوصبأهتمام محليا والإ
ن يشارك في أكثر من ذلك الأو  ،لي والعالمي معاً ن يراعي في نفس الوقت الإتجاهين المحالحالة عليه أ

 المصلحة. بصحاأكل الفاعلين في المدينة من و في تحريك  التسيير 
النظام الشبكي تشكله قتصاد العالمي اليوم عبارة عن نظام شبكي، هذا الإ ،من ناحية الإقليمية 

دى بميضا أوجاذبيتها مربوطة  ،همية موقعها في شبكة الإقتصاد العالميلذا فأهمية المدينة تترتبط بأ ،المدن
ينة رفاهيتها المحلية عليها الإهتمام بالتوجه ، وكي تضمن المدانخراطها في دوائر التبادل والحركة العالمية

كون يلمدينة يجب للمشهد العالمي والوضوح، فا المرئيةالعالمي بدرجة كبيرة وهذا يتطلب قدر كبير من 
طراف الفاعلين في المدينة التمتع بقدر عال من لمحلي يجب على كل الأعلى المستوى ا واضحة المعالم وحتى

إستراتيجية تسويقية وهذا لا يكون إلا بإعتماد  ،ضمان التنمية والإبتكارجل أالمرئية والوضوح من 
 في الإقتصاد العالمي الحالي وغير الرسمي تصالية ناجعة بين كل الأطراف الفاعلين، فتنافسية المدنوإ

خيرة ترتبط والتي هي الأ لم تعد تقترن بإنخفاض التكاليف بل بالإنتاجية Castells و Borja حسب 
 1.صل والإبتكار ومرونة المدينةالتو با
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1-Sarah Tayebi : How to design the brand of the contemporary city, opcit, p 5, from Borja and Castells 1997. 
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 :Governance الحوكمةتطور المطلب الرابع: 
 شهدت الحوكمة تطورا كبيرا نلخصه فيما يلي: 

شكالية الحوكمة تطرح اليوم بشكل قوي في إباتت : إلى حوكمة الأقاليم المؤسسات وكمةمن ح (1
عادة النظر في شكل إمر الذي يستدعى للتحولات الكبرى التي تمر بها الأقاليم الأالأقاليم نظرا 

André Torre وحسب ،1حكوماتها 
أساسية كبرى تحولات هذا الطرح راجع إلى ثلاث فإن  2

 :تجسدت في
  التعقد المتزايد وغير المتجانس لمختلف الفاعلين في التنمية المحلية وتنوع أصحاب

 لخدمات...(؛مقدمي السلع وا ومية، السكان، السياح،المصلحة )السلطات العم
  تخاذ القرارات المتعلقة بمشاريع إزيادة رغبة السكان القوية في المشاركة في عمليات

 الإقليم؛
 .تعدد مستويات الحوكمة الإقليمة وتشابكها 

تخاذ القرار والعملية عملية إ مفهوم الحوكمة ليس بالحديث وببساطة الحوكمة تعني " ويبقى أن 
ن تستعمل الحوكمة في سياقات مختلفة  أويمكن  ،و عدم تنفيذهأار التي يتم من خلالها تنفيذ القر 

، ومع تطور  مفهوم وآليات 3" الحوكمة الدولية، الحوكمة الوطنية والحوكمة المحلية كحوكمة الشركات،
:  والذي يرتكز على عدة مبادئ أساسية هي Good govrenanceالحوكمة ظهر مفهوم الحكم الراشد 

ستقلالية الجهاز القضائي، الإستجابة الفعالة إو  للامركزية، الرؤية الإستراتيجيةالمشاركة، العدل، ا)
 الشفافية(.و ءلة والمحاسبة، المساواة، والكفاءة، سيادة القانون، المسا

عرفت في برنامج المرصد  ا الحوكمة المحليةالحوكمة في نسختها اللإقليمية أو كما يطلق عليها أيض 
عملية التنظيم والتنسيق بين الجهات الفاعلة بـ : " ESPON«4«الأوربي شبكات تهيئة الإقليمي ل

                                                           
1- Andre Torre : les processus de gouvernance territoriale. L'apport des proximites juin2011, n° 209-210, p1, 

http://www.andre-torre.com/pdf/pdfpub228n1.pdf, seen : 01/03/2013. 

 
للبحوث  اقتصادي مختص بالاقتصاد الفضائي والاقتصاد الصناعي، مهتم بالتخطيط الاقليمي والتنمية المستدامة، مدير بحث ب المعهد الوطني الفرنسي - 2

 .L’INRAالزراعية 
 

3- Article of united nations economic and social commission for asia and the pacific: what is a good governance ?/ 

http://www.unescap.org/sites/default/files/good-governance.pdf, seen : 18/01/2014. 

 
4-European spatial programme observatory network (espon). 

 

http://www.andre-torre.com/pdf/PDFpub228N1.pdf
http://www.unescap.org/sites/default/files/good-governance.pdf
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ومن نفس وجهة  ،2"وتحسين التماسك اللإقليمي بين مختلف المستويات1لتطوير رأس مال الإقليم
 –عمودي  تنسيق –همية التنسيق الجيد بين كل المستويات اللإقليمية لنظر تؤكد الحوكمة الإقليمة على أا

 ، من أجل تثمين موارد الإقليم وضمان حسن تسييرها.-تنسيق أفقي –طاعات وبين كل الق
ظيم الإدارة نتريخا من البحث عن أنماط جديدة لمثلت تابدايات التفكير في حوكمة الأقاليم  

نماط التسييرية الجديدة مع تحركات التنمية المحلية ، وقد كان الهدف أن تتناسب هذه الأ3الإقليمية
والتي شهدت فيها المناطق الحضرية   دارية  الجديدة في الدول المتقدمةكلة السياسية والإالهيتحولات و 

الأمر الذي جعل   -كما سبق الشرح  –كالمدن تطورا كبيرا وعلى جميع المستويات خاصة الفضائية منها 
وحدات وليس مجرد حوكمة ل في نطاق إقليمي ما حوكمة منسقة بين كل الفاعلين من الحوكمة الإقليمة

قليمية في خضم سياق تاريخي الحوكمة الإتواجدت  "Al  و LELOUP وحسب  ادارية محلية،
و حتى الجمعيات والمنظمات أو العام  المحلين سواء من القطاع الخاص أللمشاركة المتزايدة للفاعلين

  علىكد لتأوكمة الحضرية ومنه جاءت الح. 4"مكانياته الخاصةتنمية، كلٌ حسب إفي ديناميكيات ال
سلطات الدولة والحكومات الإقليمة و  المواطنينمن مشاركة شبكة واسعة من الفاعلين وأصحاب المصلحة 

وغيرهم من أصحاب  وحتى المنظمات غير الحكومية ومؤسسات التعليم والتكوين ووسائط الإعلام
 في تسيير الإقليم مع ضمان التنسيق الجيد بينهم جميعا. المصلحة

لجهات الفاعلة في حوكمة الإقليم في نفس الحيز الفضائي وترتبط في ما بينها م اتتواجد معظ 
بعلاقة القرب الجغرافي ما يسمح لهم بإمكانية العمل الجماعي والتشاور والتواصل فيما بينهم، علاقة 
القرب الجغرافي وحدها لا تكفي لضمان العمل الجماعي بين الفاعلين لذا يجب عليهم بناء علاقات 

 رتباطهم فيما بينهم بما يعرف بعلاقات القرب المنظمةإعلاوة على والحفاظ عليها،  اون فيما بينهمالتع
                                                           

يعة ال الإقليمي يتشكل بجمع ستة أشكال من رأس المال هي: الرأس المال الفكري) الموارد المعرفية داخل الإقليم(، الرأس مال الإحتماعي)طبالمرأس  -1
توظيف العلاقات بين الفاعلين والقدرى على تحريك الموارد لانجاز المشاريع(،  العلاقات بين الجهات الفاعلى في الإقليم(، الرأس مال السياسي)القدرة على

 Espon, 2007, p.18 .الرأس مال المادي، الرأس مال الثقافي، والرأس مال الجغرافي

 
2-Emmanuelle Bonerandi, frédéricsantamaria: governance in the field of European spatial planning: 

europeanization at stake. proposals for an analysis in the framework of the european spatial observatory 

network (espon),2011/http://cybergeo.revues.org/23530,seen :12/02/2013. 

 
3-Fabienne Leloup, Laurence Moyart, Bernard Pecqueur : la gouvernance territoriale comme nouveau mode de 

coordination territoriale ?opcit. 

 
4-Leloup F.Et Al. (2005), la gouvernance territoriale comme nouveau mode de coordination territoriale? 

Géographie, économie, société, avril, vol. 7, p.321-332. 

 

http://cybergeo.revues.org/23530
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منطق الانتماء ومنطق التشابه، فانتمائهم جميعا يرجع إلى نفس الشبكة أين من والتي ينص عليها كل 
 1يتقاسمون فيما بينهم قيم وأهداف مشتركة.

في  :l’économie collaborative الإقتصاد التعاوني الإنتقال إلىالرقمية و  الحوكمة في ظل (2
ة كبرى، ظهر الإقتصاد التعاوني كحل ماليفيه الإقتصاد العالمي عدة أزمات ويشهد الوقت الذي شهد 

 عادتأحفزت خلق المبادرات الإبتكارية و واعد بفضل الأدوات الرقمية التي سهلت عمليات التبادل و 
ن نمط أساسية التي ميزت الإقتصاد الرقمي هو ث أن الصفة الأتقسيم سوق السلع والخدمات، حي

، الأدوات الرقمية ومن خلال الملكيةأكثر من  الإستعماليفضل فيه الذي الإستهلاك والإنتاج 
( تسمح بتقاسم وتوزيع وفرات الخشبكات التواصل الإجتماعي ) فيس بوك، تويتر، يوتيوب ...

 Peerعلى تشكيل مقاولة إجتماعية وعلى التعامل الند للند الطلب والعرض في الأسواق مما يشجع 

to peer  ،مختلف البدائل قبل  فيحث كثيرا صار المستهلك يفكر ويب ففي ظل محدودية الميزانيات
، covoiturage/: مشاركة السيارة في السفرفعل الشراء، وكأمثلة بسيطة لمظاهر الإقتصاد التعاوني نجد

، الإيواء cofinancement/التمويل المشترك ،coworking/العملتقاسم 
هذه المظاهر تسمح بتحقيق حياة جماعية حسنة، ليشمل التقاسم  ،2(إلخ...cohabitât/المشترك

أيضا في ظل الإقتصاد خرى كانت مدعوة والتشارك مستويات أخرى فالجماعات الإقليمية هي الأ
ن تدعم المبادرات الإبتكارية في أن أجل  تباع حوكمة مشتركة عبر شبكة الأنترنات مالرقمي إلى إ

الداعم الساكن للمبادرات إلى دور المرافق والمحرك الرئيسي للمبادرات إقليمها وترافقها لتنتقل من دور 
 يتحقق من خلال أربع مراحل هي:    Aude Rauxوهذا حسب  عبر الأدوات الرقمية

خلق نقاط ولوج إلى المدينة عبر مواقع إلكترونية في  يتم في هذه المرحلةولى ) العمل مع (: المرحلة الأ -
طية واسعة للمدينة بمختلف إمكاناتها ومواردها ووظائفها غالشبكة العنكبوتية، هذه المواقع يجب أن توفر ت

 وهيئاتها.
 هنا يتم طرح صفقات ومشاريع للإنجاز عبر النقاط التي تم خلقها المرحلة ثانية ) الرغبة في العمل (: -

 علين على المشاركة ودعم الإبتكار.أجل تشجيع كل الفا من

                                                           
1- André Torre: Les processus de gouvernance territoriale. L’apport des proximités, opcit, p2. 

 
2- Une lecture d'un article de "aude raux ; chercheur en économie sociale et solidaire": Les collectivités 

territoriales doivent « passer à une gouvernance contributive, publié le 21/01/2014 dans : a la une, france  

http://www.lagazettedescommunes.com/217067/les-collectivites-territoriales-doivent-passer-a-une-gouvernance-

contributive, vu le 14/10/2014. 

http://www.lagazettedescommunes.com/217067/les-collectivites-territoriales-doivent-passer-a-une-gouvernance-contributive
http://www.lagazettedescommunes.com/217067/les-collectivites-territoriales-doivent-passer-a-une-gouvernance-contributive
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كل مشروع يجب أن ينشر بمجلة تشاركية المرحلة الثالثة )إظهار المشاريع بالصفحة للمعاينة(: -
 .الجميع من أجل تقييمها وتثمينها بالموقع وحتى الخبرات والتجارب تكون موزعة ومشتركة بين

نشاء المعرفة هنا يتم توفير فضاء تعاوني لإ والممارسات التعاونية(:المرحلة الرابعة )التعلم الذاتي  -
والتعلم ودعم الإبتكار، هذا الفضاء يسمح للفاعلين بوضع تجاربهم ومعارفهم وتقاسمها كما يسمح لهم 

 بالبحث عن معارف مختلفة وتطوير تكوينهم من خلال مختلف الملفات المدرجة بالموقع.
ورقمنة التعامل بين مختلف الفاعلين  رقمنة المدينةمن كل هذا هو  ويظهر أن الهدف الرئيسي 

فالرقمنة تسمح بمشاركة   ،وجمعم في فضاء رقمي تفاعلي واحد من أجل دعم الحوكمة التشاركية للمدينة
 ندماجوتعزز كل من الإ وتسمح بتوفير شفافية كبيرة وتحد من عدم المساواة ،كل الفاعلين في التسيير

  كما تطور إستخدامات عديدة من خلال وضع سياسة عامة رقمية.  ،والإجتماع
تطور الحوكمة الإقليمية و رقمنة المدن مع ضرورة الإتصال والتواصل بين كل الفاعلين هو من  

فالنهج التسويقي لعلامة المدينة يعتمد  ،د للمدنيساعد على ظهور علامة المدينة كنمط تسييري جد
ور تكنولوجيا الإعلام والاتصال فضل تطتصالات الرقمية والتي تطورت بأيضا على شبكة واسعة من الإ

ت والشبكات الرقمية نترناالأ التي شجعت الجمهور العام على إستعمال التعاوني نتشار أفكار الإقتصادوإ
    .لإقتناص الفرص السوقية وغيرها

 
 دنـتسويق الم المطلب الخامس:

حثو الجغرافيا با، تطور ممارسات تسويق المدن بينها إلىزيادة حدة المنافسة بين المدن أدت  
حتل تسويق المدن مكانة بارزة إلذلك فقد  هتم بتسويق المدن،إالتخطيط الحضري للمدن هم أول من و 

يرجع السياق الذي تبنى فيه مسيروا المدن  Michail Kavaratzisفحسب  دبيات التنمية الحضريةأفي 
حيث  ،" و "مقاولاتية المدينةأ"  Entrepreneurial City/  لمدينة المقاولةاالتسويق إلى تطور مفهوم " 

سيرية لحكومتها المحلية كثر جدية وفعالية وتوجهت الممارسات التأجعلت المقاولاتية المدن تسير بطريقة 
دن نتيجة فكان تسويق الم ،1كثر فأكثر نحو المخاطرة التجارية، الإبتكار، الترويج، التحفيز وتحقيق الربحأ

 هاوتطور  وبدوره أصبح وسيلة مساعدة جدا على حوكمة المدن منطقية للحوكمة المقاولاتية لبعض المدن
كاتب الدراسات التي ستشارية جديدة لعديد من الوكالات ومإمهنة جديدة ووظيفة  نليصبح عبارة ع

                                                           
1- Michail Kavaratzis: from city marketing to city branding an interdisciplinary analysis with reference to 

amsterdam, budapest and athens, Rijks universiteit groningen, 2008, p31. 
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وكالة  نجد ذلك لىع مثلةعديد من المدن عبر العالم ومن الأت تعرض خدماتها للتتخصصت فيه وبا
صحاب أتعمل مع الحكومات و  والتيCity Marketing Pty Ltd ؛ أستراليا سيدني ـتسويق المدن ب

 جل تسويق المدن والأماكن من خلال  تشكيلة الخدمات التالية:أالمصلحة من 
 واقعية؛ تصال فعالة وإستراتيجيات تسويق و إ 
 ستراتيجيات تسويق سياحي؛إ 
 المدينة؛ستشاررات حول علامة إ 
 ؛نهج تسويق المدن وعلامة المدينةعادة هيكلة الحوكمة لتبني مإستشارات حول إ 
 التجمعات المحلية والبلديات. ةم ومشاركضستشارات لإ 

الترويج لمدينة ما أو  ":  فكان يمثل تسويق المدنل يف تداولار االتع أكثر إنبثقت ومن كل هذا 
ستخدامه لتغيير التصورات الخارجية إيتم  لتموطن فيها،بعض النشاطات ل لتشجيعلمنطقة ما داخلها 

أو تمكين نقل الأعمال  للمدينة بغية تشجيع السياحة وجذب الهجرة إلى الداخل للمقيمين،
التاريخية الرمزية، أو المراكز  والمعالم سمة بارزة لتسويق المدينة تكمن في تطوير المباني ...التجارية

 1."الجديدةالرئيسية والهياكل 
ستهدفة من خلال الترويج براز و رفع جاذبية المدن للجماهير المإهنا تسويق المدن يعمل على  

هداف معينة كبناء صورة ذهنية جيدة للمدينة، دعم السياحة والإستثمار وجذب رؤوس الأموال ألتحقيق 
وعة من القيم التي إدارتها من خلال مجمف إلى تحويل المدينة إلى علامة و فتسويق المدن يهد ،والأفراد

 .من المدن ييز المدينة عن غيرهامتحاول رسمها في ذهن الجمهور المستهدف لت
الإستخدام المنسق لأدوات التسويق والذي وقد عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق أيضا بـ:"  

روض يعتمد على فلسفة التوجه نحو مشاركة العميل من أجل خلق التواصل بينهم وتقديم وتبادل الع
هذا التعريف ركز على  2"التي لها قيمة مضافة لعملاء المدينة والتجمع المحلي للمدينة ككل الحضرية

تصالي إ بستخدام التسويق كأسلو إو  مشاركة العملاء للجهاز التسييري العمومي في العرض الإقليمي
ف لتسويق المدينة ضمن ن ندرج هذا التعريأدل والمشاركة، بتعبير آخر يمكننا بابينهم يضمن عملية الت

                                                           
1- Smyth, H. (1994): Marketing the city: The role of flagship developments in urbanregeneration. Taylor & 

francis. london,pp2-3. 

 
2 - Braun, E. (2008). City Marketing: Towards and integrated approach.Rotterdam: Erasmus Research Institute 

of Management (ERIM), p 43. 
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نظرية  :ستمدت أفكارها منإوالتي  في تسويق المدينةأصحاب المصلحة التي تنص على إدماج التعاريف 
صحاب المصلحة كمدخل مفاهيمي لتفسير ظاهرة المدينة كمنظمة معقدة تشكل المدينة من خلال أ

 1.بين مختلف الفاعلين والهياكلشبكة من العلاقات 
تسويق المدن على الوظائف الإقتصادية والإجتماعية في الفضاء المعني مقارنة  يتم التركيز في 

ل ستراتيجية علامة المدينة في ترويج صورة الإقليم من خلاإوتبرز فيه أهمية  ،بمختلف الأهداف المسطرة
ل مجموعة دن إلى تحويل المدينة إلى علامة وإدارتها من خلاويهدف تسويق الم، 2دارة معاني ورموز المدينةإ

 .من القيم التي تحاول رسمها في ذهن الجمهور المستهدف
دواته من التسويق كميدان بحث ألياته وبعض آستمد إتسويق المدن كمفهوم حتى وإن خير؛ الأفي  

تستمد فقط من التسويق بل من خلفيات علمية وفكرية مختلفة )  يختلف عن مفهوم التسويق فطبيعته لا
السياحة، السيمولوجيا، اللإقتصاد،  العمران، الجغرافيا، الجغرافيا السياسية، ضري،التنمية والتخطيط الح

هم أحد أ يتمثلو  ،مية المدن( وبذلك فهو يعبر عن فلسفة جديدة في تنالخالإجتماع، التاريخ ... الثقافة،
 فضاء من خلاللات العمل الرئيسية في الاتحديد مج في العناصر الأساسية لهذا النوع الجديد من التسويق

ويعتمد على الترويج والإتصال  ،تبني مخطط تسويقي إستراتيجي شامل يضمن مشاركة كل الفاعلين
 .هم مخرجات تسويق المدنأحد بشكل كبير لتأتي علامة المدينة كأ

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1- Andersen E., Nielsen S (2009), the city at stake: Stakeholder mapping the city, culture unbound, volume 1, pp 

305–329, cited in:http://www.cultureunbound.ep.liu.se/v1/a19/cu09v1a19.seen:25/03/2013. 

 
2- Hankinson, G.: Location Branding: A Study of the Branding Practices of 12 English, opcit, pp 129-130. 

http://www.cultureunbound.ep.liu.se/v1/a19/cu09v1a19
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 .علامة المدينة وجاذبية المدنالمبحث الثالث: 

ا على جمع التدفقات والنشاطات ليم وقدرتهباتت الجاذبية مؤشرا هاما عن حركية تنمية الأقا 
تصالية ا والذي ترجمته عديد الحملات الإهتمام المدن بهإزدياد إنتاج الثراء الأمر الذي يفسر وإ

 1للجماعات المحلية
خيرة دورها في رفع هذه الأ مة المدينة بجاذبية المدن وفي هذا المبحث سنحاول تفسير علاقة علا 

 إلى العناصر التالية:وهذا من خلال التطرق 
 مدخل مفاهيمي إلى جاذبية المدن؛ -
 كيف تؤثر علامة المدينة على لجاذبية المدن؛ -
 تفسير تأثير الجهود التررويجية لعلامة المدينة على جاذبية المدن؛ -
 .ة المدنثر علامة المدينة على جاذبيقياس أ -

 .مدخل مفاهيمي إلى جاذبية المدن ل:و المطلب الأ
الزمن بشكل كبير،  عبرتطورت مفاهيمها  ،بعاد والميادينالمفاهيم متعددة الأ أحدالجاذبية هي  

يقة ر هي مفهوم معقد، نسبي، ومتعدد الأبعاد في نفس الوقت، يمكن تعريفها بط " F.Hatemحسب 
غواء في ام يرتبط بمفهومين هما القوة والإفهذا المصطلح بشكل ع ،بسيطة كما قد تأخذ معنى واسع..."

ويبقى أن تعريف الجاذبية يعتمد بشكل كبير  ،والحفاظ في آن واحد على عوامل معينة بمكان ما الجذب
ة بالانفتاح قتصاديا ربطت الجاذبيإ ،الحقل البحثي الذي إنطلقنا منه وعلى الموضوع الذي إقترنت به على

رؤوس الأموال عوامل الانتاج و  قليم ما على جذب والحفاظ على الاستثمارات،الاقتصادي وبقدرة إ
  مصطلح الجاذبية بالمدن فأننا نصبح بصدد الحديث عن:ناَ ر  ذا ق ـَوإ ،الأجنبية
  القدرة على جذب تدفقات معينة وتثبيت موارد بشكل مستديم في مكان ما وهذا ما يعرف

 بالجاذبية الفعلية .
 ما يعرف سباب وهذا جعل المدينة مكان مرغوب فيه بالإستعانة بمختلف الطرق والأ مكانيةإ

 بالجاذبية المحتملة.
التنافسية ويختلط  همية بالنسبة للمدن يضاهي مفهومصبحت الجاذبية مفهوما في غاية الأوقد أ  

 Thiard و F.Hatemقتصاديين يصبح لهما نفس المعنى فقد عرف الإحيان حتى معه في بعض الأ

                                                           
1-Benko G., 2006 «  marketing et ville : une nouvelle strategie » paper presented in 18 edicao do geoforum, 

Universidade Lusofona de Humanidades Tecnologias, lisboa. 
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مكانية عرض مزايا تنافسية إا" نهقليمي بألاقا من العرض الإنطإقليمي وإالجاذبية من مدخل تسويق 
" ومنه فالفاعلين  ق كفاءة عالية في سوق استقبال الاستثمارات المتحركةيمعينة للمستثمرين وتحق

أكثر أي إلى المدن رادي إلى الأماكن التي تعرض وتقدم فرص مفيدة إبشكل ينجذبون قتصاديين الإ
التي لديها القدرة أكبر لجذب الفاعلين  كثر تنافسية هي تلككما أن المدن الأ  ،الأكثر تنافسية

 اذبية والتنافسية.الج متزاج مفهوميين في نشاطات الإنتاج وهنا يكمن إالاقتصادي
أنه في عموما عوامل الجاذبية أو المزايا التنافسية التي تعتمد عليها جاذبية المدن عديدة ومتنوعة إلا   

باتت جاذبية المدن تتحدث عن ثلاثة  يامنا هاتهوإلى غاية أ - 2000منذ سنة  -خيرة السنوات الأ
 1.سياق ثقافي متعدد ومؤهلو : جودة الحياة، العرض المتنوع،  عوامل أساسية هي

 
 .اذبية المدنني:كيف تؤثر علامة المدينة على جالمطلب الثا

قليمي وكظاهرة حديثة في المدن كانت نتيجة لرغبة السلطات علامة المدينة كنهج تسويقي إ 
التي تم -قليمهم والفكرة الأساسية بدأت مع وكالات الترويج الاقليمي بية إلفاعلين المحلين في رفع جاذوا
التي كانت تروج لجذب الاستثمار الأجنبي المباشر   -قاليمن قبل السلطات المحلية لمختلف الأها مشاؤ نا

التدفقات المالية العالمية  قليم للاستفادة منصبحت تروج لكل عوامل الجذب في الإثم تطور عملها وأ
لى تطور ممارسات هذه إشتداد المنافسة أدى إ،  2طار حركية عوامل الانتاج ورؤوس الأموالالمختلفة في إ

قليمي جديد لا تتوقف ممارساته على إالوكالات عبر ظاهرة علامة المدينة والتي جسدت نهج تسويق 
قليم تطوير جاذبية إالتقنيات التي تسمح ببناء و  مجموعنه:" بأ Joél Gayetالترويج فقط، حيث عرفه  

موال بطريقة دائمة أو ة وترويج عرضه، جذب أفراد ورؤوس أتاحة قدرته على التفوق، ترقيإأي 
جاذبية المدن وهذا عبر كل مراحل،  ومنه كانت علامة المدينة إذن تجسد نهج وآداة لبناء وتطوير 3"مؤقتة

 ثل:م تبني هذا النهجخطوات وسياسات 

                                                           
1 - Benko G., opcit. 

  
2- Ibrahima Diallo: la promotion territoriale, levier de l'attractivité économique ;les cas de lyon (france), 

saguenay (québec) et mbour (sénégal).these presenteeà l'université du québec à chicoutimi (uqac), en association 

avec l'université du québec à rimouski (uqar), comme exigence partielle du programme conjoint de doctorat en 

développement régional, janvier 2012,p18. 

 
3- Présentation  De Joël Gayet (fondateur de la chaire attractivité et nouveau marketing territorial de l’institut de 

management public et gouvernance territoriale d’aix-en-provence (impgt)).au niveau de la chaire de tourisme transat 

le 10 mars 2015/ http://veilletourisme.ca/2013/12/04/le-tourisme-face-aux-evolutions-du-marketing-territorial-

partie-1/ consulté le 11/2015. 

http://veilletourisme.ca/2013/12/04/le-tourisme-face-aux-evolutions-du-marketing-territorial-partie-1/
http://veilletourisme.ca/2013/12/04/le-tourisme-face-aux-evolutions-du-marketing-territorial-partie-1/
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 ؛سات الاتصالامتياز... وسيينة؛ بناء أقطاب الإالبناء من خلال استراتيجية بناء علامة المد -
إستخدام جمع الفاعلين المكلفين بالتنمية الاقتصادية والسياحية لتحقيق تحسينات كبيرة من خلال  -

 لجاذبية؛وتوحيد الجميع حول مشروع علامة المدينة لرفع ا1قليمي المختلفة،وسائل التسويق الإ
قيلم جديدة لحوكمة الإأنظمة تسييرية قليم ووضع هياكل و بيق نهج حوكماتي جديد لجاذبية الإتط -

 دماج كل الفاعلين من القطاعين العام والخاص؛تتميز بمحاولة إ
 همأبراز إلتثمينه و  يقليممدينة يسمح بتعريف كامل العرض الإقليم، وبناء هوية للتحديد جاذبية الإ -

 كتشاف الفرص الاستثمارية؛لكل الفاعلين في الإقليم لإ  عوامل الجذب
ب الاتصالي للفاعلين في نة يسمح بتوحيد الجهود الترويجية والخطاإختيار شعار ورمز موحد للمدي -

 للترويج لها؛المدينة 
ستهدافا إكثر يؤدي إلى تحسين العرض من خلال الجهود التسويقية الأختيار تموقع لعلامة المدينة إ -

 ؛اذبيةعات الجمهور المستهدف ما يرفع الجمع متطلبات وتطل هتسمح بتكييف والتي
 براز عوامل الجذب فيها،إدارة صورة علامة المدينة تسمح بتحسين صورة المدينة و إ -
جاذبية المدينة وتثبيت تموقع و  ئيةمر زيادة تصالية المختلفة لنهج علامة المدينة تسمح بالعمليات الإ -

 .الذهنية للمدن لدى الجمهور المستهدف ما يعظم فرص اختيارهاالمدينة في الخارطة 
 على:زيادة على هذا فعلامة المدينة تشجع            

ة المدينة من خلال يح برفع جاذبالتي تسم  les clustersقليمية تشكيل التحلافات والتكتلات الإ  -
 ظائف؛قليم التي تسمح بتكامل الجهود والو الإستفادة من فرصة توسيع الإ

نة إلى بناء عرض تنافسي قوي  ن العمل على المستوى الدولي يدفع المديمتياز لأتشكيل أقطاب الإ -
 قطاب التنافسية هي أحد مظاهر هذا العرض.والأ

ستراتيجية علامة المدينة على جاذبية المدن والتي لنقاط تمثل بعض الآثار الواضحة لإعموما هذه ا  
 تي تبنت هذا النهج.تم ملاحظتها في بعض المدن ال

 
 
 
  

                                                           
1 - V. Gollain : Renforcer l'attractivité des térritoires par le marketing térritorial, 9 mars 20014, diapo n°= 07. 
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 المطلب الثالث: تفسير تأثير الجهود التررويجية لعلامة المدينة على جاذبية المدن
همية  ودور علامة المدينة كنهج تنموي على البنى التحتية والتنمية المحلية ككل والتي أزيادة على  

قليمي لها تأثير إالمدينة كنهج ترويجي فإن علامة  تؤثر بشكل عام على جاذبية المدينة خاصة المحتملة منها
 .مباشر على الجاذبية الفعلية للمدينة

 لم نقل غياب للدراسات سواءا النظرية أو نإعموما ونظرا لحداثة الظاهرة هناك نقص كبير  
ات دو لذلك لجأنا إلى أ ،إرتفاع الجاذبيةالتجريبية التي تفسر العلاقة بين الجهود الترويجية لعلامة المدينة و 

ود الترويجية لعلامة المدينة هو ن هدف الجهأ عتبارمحاولة منا لتفسير هذه العلاقة بإسلوك المستهلك في 
ختيار المدينة  المدينة الذي بقرار إ -أو مستثمرينو طلبة سواءا سياح أ-مهور المستهدف لها ن يقوم الجأ

لتفسير هذه العلاقة  حيث  AIDAوذج عتماد نملفعلية للمدينة، ومنه فقد قمنا بإسيرفع من الجاذبية ا
 )يقسم هذا النموذج العملية التأثيرية للجهود الترويجية على سلوك المستهلك إلى أربعة مراحل هي: 

Attention ;A) ،لفت الانتباه :(Intention ; I) ،جذب الاهتمام :( Disere ;D) :ثارة الرغبة، إ( 

)A; Action.1: سلوك الشراء 
تقديم تفسير لأثر  AIDAنا من خلال الشكل الموالي المستوحى من نموذج وعليه فقد حاول 

حيث يبين الشكل كيفية تأثر وتجاوب الجمهور  ،رتفاع جاذبية المدند الترويجية لعلامة المدينة على إالجهو 
 هود التعريفية( مع هذه الجهود أين تقوم الجالخالمستهدف لعلامة المدينة ) مستثمرين، طلبة، سياح...

ذا الجمهور الأمر نتباه هما يلفت إ ،سجيل ظهور هذه المدينة في المشهد العام  للمدنبعلامة المدينة بت
تموقع للمدينة  ذا الأخير، كما تعمل جهود بناءذه المدينة في الخارطة الذهنية لهدراج هالذي يؤدي إلى إ

ن خلال علامة المدينة إلى جذب م براز عوامل الجذب فيها وزيادة مرئية جاذبيتهاضمن أحسن المدن بإ
ع الجهود الترويجية التي تبرز في حين تدف، هتمام ورغبة الجمهور بهذه المدينة ما يزيد تعلقه الشعوري بهاإ

ا حسب ستثمار أو الدراسة أو غيرهتيار المدينة سواء للسياحة أو الإخايا التنافسية للمدينة إلى قرار إالمز 
 يار هو من سيرفع جاذبية المدينة.تخهدف علامة المدينة، هذا الإ

 كل هذا نلخصه من خلال الشكل الموالي: 
 
 

                                                           
1 - La méthode AIDA, cité sur : 

http://marketingpourpme.org/xwiki2/bin/download/Space_act/cardhBMqGWS4FC_6efQLTgjWoT9/La%20m%C3

%A9thode%20AIDA.pdf , vu le 14/12/2014.  

http://marketingpourpme.org/xwiki2/bin/download/Space_act/cardhBMqGWS4FC_6efQLTgjWoT9/La%20m%C3%A9thode%20AIDA.pdf
http://marketingpourpme.org/xwiki2/bin/download/Space_act/cardhBMqGWS4FC_6efQLTgjWoT9/La%20m%C3%A9thode%20AIDA.pdf
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 .AIDA: تفسير تأثير الجهود التررويجية لعلامة المدينة على جاذبية المدن وفق نموذج 70الشكل رقم 
 
 
 
  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .ةعداد الباحثإالمصدر/ من  
 

 

.ذبية المدنقياس أثر علامة المدينة على جا المطلب الرابع:  
ية ن مفهوم الجاذبأقليم وبما ستثمارات الأجنبية في الإن يتم قياس جاذبية المدن بحجم الإتقليديا كا 

هداف الترويجية للسلطات المحلية والتي باتت ترغب في رفع جاذبية كل الآن تطور وتطورت معه الأ
قياس  ني نهج علامة المدينة، فإنقليم من خلال تبى الأقل جميع قطاعات الجذب في الإالقطاعات أو عل

ستثمار الأجنبي  لى مؤشر الإإافة ضستخدام ومراقبة عدة مؤشرات بالإإالجاذبية بات يتم من خلال 
، معدل السياحة، عدد الطلبة الأجانب، سعر -من خارج وإلى داخل المدينة –كمعدل الهجرة السكانية 

وهناك عدة عوامل تدخل في رفع هذه المؤشرات بالنسبة  لخ،إينة،...دترتيب الم رتفاع العمالة،إ العقارات،
التي هي عبارة عن موارد  للمدينة وفي العملية التقييمية لها، الجدول الموالي يوضح فكرة عن هذه العوامل

 :صول تخص المدينةأو 

 AIDAمهور المستهدف وفقا لنموذج سلوك الج الجهود الترويجية لعلامة المدينة

تسجيل ظهور علامة المدينة في 

 المشهد العالمي العام المدن،

 

بناء تموقع للمدينة ضمن قائمة 

 احسن المدن المختارة

رفع مرئية جاذبية المدينة 

 وابراز اهم عوامل الجذب

 ابراز المزايا التنافسية للمدينة

 التأثير

لفت انتباه 

الجمهور 

دفالمسته  

جذب اهتمام 

الجمهور 

 المستهدف

اثارة الرغبة 

لدي الحمهور 

 المستهدف

التحفيز على 

 قرار الاختيار

المرحلة الادراكية:      

تسجيل المدينة في الخارطة 

 الذهنية 

المرحلة السلوكية:    

قرار اختيار المدينة     

 ) رفع الجاذبية(

 المرحلة الشعورية:

 زيادة الاهتمام والرغبة
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 : العوامل المؤثرة في جاذبية المدينة02الجدول رقم
 مكوناتال الموارد الحسية المادية الموارد الرمزية

ناظر الطبيعية التي تنسب إلى مقيم ال -

 .الإقليم

 .قيم رمزية كذاكرة المكان  -

نهار والمناطق الحدودية و الأ: القرب من البحار  جغرافيا مادية -

 والفضاءات الطبيعية

 .الاقليم الذي تشكل عبر التاريخ -

 جغرافية

 .المدن( الداخلية )بينالموقع ضمن الشبكات الحضرية  - .الاحساس بالمركزية -

 .مكانية الوصول أي الولوج عبر شبكة الطرقاتإ -

 .خارجية الشبكة -

 يوسياسيةج

 .الوزن والحركية الديمغرافية - ة عن السكان ونمط حياتهمرصو -

 .خصائص الكثافة السكانية وتطورها -

 

 ديمغرافية

 صورة المدينة عبر الأصول، -

 المقاولين ووسائط الاعلام. 

ور جوضعية سوق العمل  والأ الاجمالي،نمو الناتج المحلي  -

 .وعدم المساواة
 قتصاديةإ

أجواء  صورة المدينة، جودة الحياة، -

نفتاح السكان إالتعايش السلمي والتعاطف، 

و أوالذي يلاحظ من قبل العائلات المحلية 

 و حتى عبر وسائط الاعلامأالخارجية 

Cosmopolitisme mesuré et vécu-  

 

 .الجريمة البيئة ...الخ ه،جودة الحياة: التجارة الترفي -

دماج السكان في الاقليم بما فيهم الوافدين الجدد، إالقدرة على  -

 قامة سكنات مشتركة لسكان مختلفين؛إو

 الخ.تكاليف الحياة، تكاليف السكن... -

 جتماعيةإ

 عرض التجهيزات، الخدمات والمرافق للأفراد؛ - سمعة وجودة الخدمات -

 الحضانة إلى الجامعة؛ الموارد التربيوة والتعليمية من -

 الهياكل والخدمات الصحية والاجتماعية؛ -

 وسائل وخدمان النقل من الدراجة إلى المطارات. -

 بنى تحتية

 التفوق السياسي للمدينة؛ -

 الصورة الاعلامية للمنتخبين؛ -

 التفوق الوطني والدولي للمنتخبين. -

 الموقع في النظام السياسي الوطني والدولي؛ -

 حلية؛تنظيم السلطة الم -

 معدل عائدات الضرائب؛ -

 السياسات الاجتماعية المحلية. -

 مؤسساتية

 نجازات حديثة جذابة، توحي بالعصرنة؛إ -

 علاميةإشهرة  -

 البنى التحتية الثقافية؛ -

 الآثار والمعالم التاريخية والمعمارية؛ -

 المعالم التاريخية العميقة التي تندرج في هوية المدينة؛ -

 مواقع الجذب السياحي. -

 ية وتراثيةثقاف

نها مدينة مسؤولة أن تشتهر بأمكانية إ -

 ومستدامة.

 المساحات الخضراء؛ -

 .سياسات حماية البيئة -

 بيئية

source : la fabrique de la cité: l'attractivité des villes étude menée de janvier à avril 2010, synthèse, cité 

sur :http://www.lafabriquedelacite.com/fabrique-de-la-

cite/data.nsf/48b665e9f7307c18c1257b820036ee6b/$file/fabrique-synthese-futuribes-attractivite-des-

villes.pdf, vu le 14/08/2013. 

كل هذه العوامل المبينة في الجدول يجب على علامة المدينة نقلها بشكل جيد إلى الجمهور  
ة بنجاح وترتفع مؤشرات الجاذبية ويمكن للمدينة في هذه الحالة قياس يالمستهدف حتى تتم العملية التأثير 

، ستخدام عدة وسائل لجمع البيانات كسبر الاراءإمة المدينة على جاذبيتها من خلال الأثر الترويجي لعلا
 .عتماد الترتيبات والتصنيفات العالمية للمدنإأيضا ستبيانات وغيرها كما يمكنها الجماعات المرجعية، الإ

 
 
 

http://www.lafabriquedelacite.com/fabrique-de-la-cite/data.nsf/48B665E9F7307C18C1257B820036EE6B/$file/fabrique-synthese-futuribes-attractivite-des-villes.pdf
http://www.lafabriquedelacite.com/fabrique-de-la-cite/data.nsf/48B665E9F7307C18C1257B820036EE6B/$file/fabrique-synthese-futuribes-attractivite-des-villes.pdf
http://www.lafabriquedelacite.com/fabrique-de-la-cite/data.nsf/48B665E9F7307C18C1257B820036EE6B/$file/fabrique-synthese-futuribes-attractivite-des-villes.pdf


 .مدينة والجاذبيةــــ علامة الــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الأول

 

 
62 

 

 خلاصة الفصل: 
وغامضة نوعا ما حيث  علامة المدينة مضمون متعدد الأبعاد والميادين وهو يعكس ظاهرة حديثة

وهي إن كانت تحضى ببعض  لم ينضج مفهومها بعد سواء عبر المساهمات النظرية أو الممارسات العملية،
أنها  نقاط التشابه مع العلامات التجارية الكلاسيكية الخاصة بالمنتجات والخدمات وحتى المؤسسات إلا

العلامة التجارية مفهوم ح علامة المدينة إلى ب أن يذهب تفكيرنا عند سماع مصطللذا لا يجتختلف عنهم 
آداة تسويقية للتنمية  ينة زبادة على أنها نهج استراتيجي لتسويق المدن، هي تجسدعلامة المد، فمباشرة
 تهدف إلى تطوير المدن وضمان تموقع مفيد لها في السوق الدولي  المحلية

كالعولمة، تنامي مفاهيم   للمدن جديد ساهمت عديد العوامل في ظهور علامة المدينة كنمط تسيير
  .تسويق المدنممارسات وزيادة أهمية قطاع السياحة، تطور المدن وتطور  الحوكمة الإقليمية

الأقاليم  تثمينفي باختصار أهمية علامة المدينة التي لا يمكن حصرها في المدن العصرية فقط تتمثل 
من خلال تأثيرها في جمهور المدن  في رفع جاذبية المدنالواضح أثرها زيادة على  بطريقة متعددة الأبعاد

  .وأيضا في السياسات الحضرية والتنموية للمدن
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 :تمهيد 
بين مصطلح  نتطرق إلى الفرق City Brandingستراتيجية علامة المدينة قبل الحديث عن إ

أو خدمة أو منظمة العلامة هي منتوج حيث أن " Brandingستراتيجية العلامة إو  Brandالعلامة 
ستراتيجية العلامة إفي حين  ؛تخصهم مع بعض أو واحد بواحدسم وهوية وسمعة تركيبة من إوتعبر عن 

 . 1"تعبر عن مراحل التصميم والتخطيط والإتصال للإسم والهوية من أجل بناء أوإدارة السمعة
ي وتحل محلهم في ئو المؤسسة في شكلها النهاأدمة و الخذن جاءت لتعبر عن المنتوج أإفالعلامة  
لا الآن ستراتيجية علامة المدينة إنحن عند حديثنا عن لذلك  ،فهي تمثل خلاصة مضمونهم ،القصد

كل مراحل تحديد هوية المدينة نتحدث عن علامة المدينة التي تمثل المدينة مباشرةً بل نتحدث عن  
ينة وإلى خلق مراحل التصميم والتخطيط والإتصال التي تؤدي إلى بناء وتوجيه هوية المد ضافة إلىبالإ

 .المدينةوصورة دارة سمعة إعلامة المدينة من أجل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1- Simon Anholt : Competitive Identity: The new brand management for nations ; cities and regions, © 

SIMON ANHOLT, published 2007 by Palgrave Macmillan, London, p5. 
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 .سترايجية علامة المدينةعناصر إ المبحث الأول:
 Robertستراتيجية علامة المدينة والتي حسب ما ذكرهاإلى عناصر إ سنتطرقفي هذا المبحث  

Goversو Frank Go في كتابهماPlace Branding Global, Virtual and Physical Identities 

Constructed نحن الرؤية كونها يف ضنسو ، والمنتجات المعروضة، دركةتتمثل في: الهوية، الصورة الم
   .منه أي استراتيجية تسويقيةنطلق ساسي الذي تالعنصر الأ

 (vision aL)  الرؤية: المطلب الأول
 ،ه مدينة ما في المستقبلن تكون عليما تريد أتلخص رؤية المدينة تعبر عن صورة شاملة وعامة  

ستراتيجي للوضعية الحالية الداخلية التحليل الإمن  نطلاقاتحديد هدف طموح إ تعتمد علىوهي 
تسييرية وسياسات هداف مشتركة وقرارات أوعلى حسن التقدير والتنبأ لتصاغ من كل هذا  1والخارجية

مع كل الفاعلين في ستراتيجي يجتخطيط إ نية عبارة عرؤ وبذلك تكون ال ،طويلالدى المللمدينة على 
تتجلى رؤية المدينة في مخطط حوكمة ل ،يضاف مشترك أهد يطار عمل مشترك لتحقيقالمدينة حول إ

جراءات لإوبرنامج مفصل با ،التوجهات الكبرى لتطويرها ،وتنمية المدينة والذي يحوي مهمة المدينة
 الطموح المنشود.اللازمة للوصول إلى دوات والأ

هي الصورة التي ستعكس هوية المدينة التي يرغب  رؤية المدينة ؛ستراتيجية علامة المدينةإفي  
نها تنطلق وتعتمد على تحليل جاذبية المدينة وتثمين أهم إق المدينة من خلالها، الفاعلين المحليين تسوي

واق التي ترغب المدينة سأيضا تحديد الأستلزم الأمر وتشمل إن إعوامل الجذب فيها وخلق عوامل أخرى 
 ختيار تموقع مناسب لها ضمن خارطة المدن.دخولها وإ
في أدبيات التسويق الإقليمي لبناء رؤية ناجحة  هم العناصر الأساسية التي ذكرتوهنا موجز بأ 

 2:ستراتيجية علامة المدينةلإ
فهم ن يكون هناك أصياغة الرؤية، ويجب بينبغي مشاركة جميع أصحاب المصلحة في المدينة  -

تفاق عام كما ينبغي أيضا أن يكون هناك إ  ،واضح لما هو مطلوب ومحدد من أهداف وطموح
ستعداد ، وإجلقصيرة الأجل أو طويلة الأ [ً سواءا هداف والبرامج التنفيذية للرؤيةحول الأ

 لمواجهة التحديات؛

                                                           
1- Hamel G., Prahalad, C.K. (1994) : Competing for the future, Harvard Business Review, vol.72(4), p67. 

 
2- Cited in Seppo K Rainisto: Success factors of place marketing:a study of place marketing practices in 

northern europe and the united states, espoo 2003, p73 from Kotler et Al.1999: 118-120; Aaker 1996: 190. 
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عوامل الجذب التي ستركز عليها تحديد جل أن م SWOTيجب توخي الدقة والمصداقية في تحليل  -
 المدينة والاتجاهات التنموية التي ستخطها من خلال هذا التحليل؛

 سواق المستهدفة للمدينة؛تحديد الجمهور والأ -
براز القيمة المضافة لها إمع  فحتياجات الجمهور المستهدلمعروضة وفق إتكييف المنتجات ا -

 بشكل واضح وملموس؛
 سنسوق المدينة من خلالها والتي ساسية التيف ) ميزة تنافسية( أو الفكرة الأختلاتحديد نقطة إ -

 خرى.ستقدم للجمهور المستهدف سبب إختيارهم لهذه المدينة عن مدن أ
ستراتيجية علامة المدينة ن تكون أهداف هذه الرؤية لإأفي الأخير يمكننا أن نضيف ضرورة  

 ن السهل قياس ومراقبة مدى تحقيق هذه الأهداف.مقاسة بالحجم ومحددة بزمن حتى يكون م
 

 .(Identité) الهويةالمطلب الثاني:
ستراتيجية علامة المدينة لأنها تلخص المدينة ككل وتعبر عن حلقة تعتبر الهوية أهم عنصر في إ 

 ومنه فقد حاولنا التركيز عليها بشكل كبير من خلال مناقشتهاوصل بين المدينة وجمهورها المستهدف 
 عبر العناصر التالية:

ن نقوم أن نقوم ببناء صورة للمدينة ومنه علامة المدينة دون أإنه من غير الممكن : مفهوم  (1
نمية أي مدينة، ستراتيجية تة، فالهوية عنصر ومفهوم أساسي في إبتحديد مكونات هوية المدين

هوية المدينة ومنه تحديد  اهيةتقل إلى تحديد منولا في مضامين هذا المفهوم لنلذلك علينا البحث أ
 مفهوم هوية علامة المدينة.

وم الهوية تصادمنا مع تعقد هذا المفهوم فهو أيضا يندرج ضمن هوفي محاولتنا لبحث مف
وكل ميدان بحث يعرف هذا المفهوم من الجهة التي تخصه  ،خلفيات فكرية وميادين بحث متعددة

 1الميادين مشكلة الهوية:وهنا نظرة موجزة لمعاجة مختلف ، وحسب أهدافه
 ؛ذا "االفلسفة: الهوية تتلخص في الإجابة على السؤال " من؟ " و "م -
لجماعات والتحركات المجتمعية وكل ما يتعلق بجذور تتحدد الهوية باالإنثربولوجيا: و  علم الإجتماع -

 ؛ماعات وعرقهم بالإضافة إلى تقاليدهم ومعتقداتهم وانتماءاتهمتصول المجأو 
                                                           

1 -  Une lecture du traveux de recherche du  noemi léon gomez dans sa thése du  doctrat : « Attractivité et identité: 

liens et enjeux dans la construction d'une metropolele cas de mexico (1977 - 2007) à travers trois exemples de 

projets d'aménagement », Université de Paris ; Institut D'urbanisme ; p-p : 46-52. 
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 ؛الجغرافيا: تحديد وتعريف الإقليم ومكوناته -
 ؛التاريخ: الهوية هي ماض وتاريخ وذاكرة جماعية -
 عالجت الهوية من حيث خصائص الفرد. :/ علم النفس العلوم الإنسانية -

، أشياء، قد تكون: فرد،  جماعة ،وبشكل عام فالهوية تستعمل لوصف حقائق جد مختلفة
خر كالجماعة في آصر نحد هذه العناصر ضمن عأو وصف حقيقة إقليم، دولة أو مدينة  أ

،  فمفهوم الهوية يستلزم لتوضيحه مراجعة متعددة التخصصات ومابين التخصصات ومنه، الإقليم
 .عليها أن تعريف الهوية يتحدد ويرتبط بطبيعة الحقيقة المسقطتكما 

كل الخلفيات الفكرية بل في تعريفنا للهوية لن نخوض في مضامين هذا المفهوم من  و نحن و 
المدينة وبناء  سنركز على تعريف الهوية فقط بالشكل الذي يساعدنا على تحديد مفهوم هوية

كيد سيكون متأثر بكل لنظر إلى طبيعة المدينة المعقدة أيضا فإن هذا الشكل أوبا -علامة المدينة 
 . -هذه الخلفيات الفكرية

ن أتريد  هي المدن وكيف عن كيف تعبر هوية المدينة: بناء هوية للمدينة نحومن هوية المدينة  (2
عبر عن معرفة حقيقة تن الهوية أباعتبار تظهر للآخرين وكيف ينظر إليها الآخرون ويعرفونها، 

تمثل أيضا من وجهة نظر ، وهي الشيء وكيف يظهر عليه من خلال كل عناصره الممثلة له
والتي تشكلها عملية ترتيب وهيكلة مجموع العناصر التمثيلية للمدينة  " جتماعيةوإ تاريخية

خلال ماضيها وحاضرها  من للمدينة تمعية الداخلية والخارجيةمختلف الجماعات المج
وحسب هذا التعربف فإن هوية المدينة يصنعها  ،1"ومستقبلها وهذا في لحظة معينة من التاريخ

 .جتماع جماعات معينة في مكان ماالمدينة تعبر عن إبر التاريخ كون المجتمع المدني ع
صل أعن الحديث ويكون المقصود الشائع منه الهوية بالوطن  مفهوموعادة ما يقترن 

من عادات أيضا مايحويه  نتماء وبكلإما لديه من قيم  كلة هذا الوطن وخصوصيته بوعراق
 حد أبرز مكونات الهوية الوطنيةتعتبر أ، كلها ليد وتراث تاريخي وثقافي وعقائد دينية مختلفةاوتق

قد العمران، وهي مكونات و اللغة، اللباس،  افة إلى عناصر أخرى كالأحداث التاريخية،بلإض
، فمفهوم الوطن لم لا تختلف كثيرا عن مكونات هوية المدنو اربة في التاريخ جذورها ضتكون 

ت موطن جماعات معينة نشأ يخص فقط الوطن كدولة بل حتى المدن،كون المدينة أيضا مثلت
                                                           

1 - Blaise Galland avec Michel Bassand : Les identités urbaines, convention romande de 3e cycle de sociologie 2e 

session bulle, 24-26 novembre 1993, p3. 
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ن الحديث عن هوية المدينة الآن في ظل العصرنة المفرطة وزيادة إلا أ  ،تها المنفردةيافيها وتميزت بهو 
 الأمر الذي ،بهاجس التنميط دميصطبات  ،ن مع ظهور المدن الجديدةالحركة العالمية وتطور المد

لننتقل من الحديث  وظهورها جميعا في شكل واحد نحلال خصوصيات المدنندثار وإأدى إلى إ
الطابع  ويلعب  ،الإقليم نطلاقا من تعريفإ بناء هوية للمدينة الحديث عن عن هوية المدينة إلى

راكز التجارية الكبرى فتوفر الم ،د هوية المدينةيددورا كبيرا في تح العمراني والتخطيط الحضري
كالبنوك والمطار ومناطق النشاط المختلفة في مدينة ما عمال وعديد البنى التحتية  ومراكز الأ

را كبيرا في و تصميم المدينة وتخطيطها الحضري يلعب د إذن قتصادي أكثر،إيعطيها طابع تجاري و 
لها درو في بناء هوية  بكل ما تحويه من خصائص تحديد هويتها ليس هذا فقط حتي الضواحي

وبهذا المضمون نحن ننتقل من مفهوم هوية الإقليم  ركزمن خلال علاقتها الوظيفية مع الم المدينة
تلك الجهود المتناسقة  ذنإوالذي يمثل  Identification De Térritoireإلى تعريف الإقليم 
الذي تدعمه السلطة السياسية والتسييرية في المدينة والهادف  ذلك المسعىو ، للفاعلين في المدينة

مشاريع  طريق شاء عناصر جديدة عننهو موجود وإ خلال تثمين ما منالمدينة لى بناء هوية إ
 ،المدينة بكل فاعليها في تسويقها إلى الخارج لتدعم الهوية التي ترغب ،وخطط تنميوية مختلفة

الثابت المطلق بل تتميز أيضا بالديناميكية فيمكن للمدينة  ئيإذن ليست بالشوبذلك فالهوية 
، قليمها وتطوره ليصبح جزءا من هويتها وبشكل مستديمسب خصوصية إي شيء يناأتبني 

ات الإتصالية المختلفة ستراتيجذا العنصر الإضافي بالمشاريع والإالعملية تتطلب فقط دعم ه
تصالية والتي تعتبر جزء مهم في بناء وتتطلب الإستمرار أيضا وهنا نؤكد على الإستراتيجيات الإ

وتترجم  الهوية عبارة عن معطى موجه للسوق الدولي،قتصادي إفمن مدخل  ،الهوية وتسويقها
 .من خلاله  للجمهور المستهدفلمدينة تروج امتغير تنافسي رئيسي 
: نهج ناقشه في موضوع علامة المدينة هون مفهوم الهوية الذي نحتاجه ونأمن هنا نحدد 

 أو مسعى بناء الهوية أين من الضروري:
 ؛وإبرازهاقليم تثمين موارد ومكونات الإ 
 خلق مكونات مادية وتمثيلية جديدة لدعم هوية المدينة بشكل هادف؛ 
 التي ستكون في الواجهة.، التميز والإختلاف ختيار عوامل الجذبإ 
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كل هذا من مدخل تسويقي وفي سياق تنافسي يضمن تموقع متميز لهذه الهوية في السوق 
 الدولي.

يف ينظر إليها الأخرون كن تظهر للأخرين و أتعبر عن كيف تريد المدينة  هوية علامة المدينة:  (3
وابط الذهنية للعلامة و بتعبير آخر الر أعبارة عن مجموعة فريدة من قرائن العلامة   وهي، ويعرفونها

و تسييرها وهي تعبر عن وعد للمستهلكين حول ما تقدمه أدارة المدينة في خلقها التي ترغب إ
، ير في جمهورها المستهدف من خلالهمكان المدينة التأثء الفعال الذي بإية هي الجز المدينة، فالهو 

قليمها بمختلف الفرص التي يعرضها سيكون بإمكانها وضع إن تحدد المدينة وتشخص أفبعد 
ص وصفات فريدة من نوعها لهويتها والتي تمثل خصائقرارات موحدة حول العوامل المحددة 

والتميز عن باقي المدن، هذه العوامل هي التي ستعتمد عليا في بناء علامة ختلاف لتضمن الإ
هوية علامة بأن: " Gilles Marionومن هذا المنطق أيضا يرى  ،المدينة وتسويقها من خلالها

ستمرار الزمكاني لمظاهرها وصفاتها، هوية علامة المدينة التفرد والإ: المدينة تعنى بشيئين هما 
نظمة أهي التفاعل المستمر بين مجموع الفاعلين، المذكرات والوصايا المدرجة جميعا في 

ويكون 1"علامية، رياضية وإيكولوجية، صناعية، تجارية، دينية، جامعية، ثقافية، فنية، إمتعددة
موع الدلالات المتعلقة بالمدينة وتصبح هوية علامة المدينة يد ونشر مجلو دور علامة المدينة جمع وت

دارة صورة المدينة ونرجع على وهنا ننتقل إلى مفهوم إ حينئذ محرك سيميائي للمدينة،
، هذه الصور 2"ذاك المكان الذي تنتظم داخله الصورنه " للإقليم بأ   Alains Monsتعريف

من خلال علامة عطاء صورة للإقليم الهادفة إلى إ تصاليةرك العمليات الإهي التي ستصبح مح
عبر ن تجعل هذه الصورة واضحة لدى الجمهور المستهدف للمدينة أنها والتي من شأالمدينة 
تصالية بما في ذلك السياسات ن الاستراتيجيات الإأوهنا نستنتج  ،ستراتيجياتها الإتصاليةمختلف إ

 .يم يؤسسان هوية علامة المدينةدفة إلى بناء صورة عن الاقلاالعمومية اله
 تتكون من ثلاث مستولات هي: مستويات هوية علامة المدينة: (4

: يهتم بالمكونات التي تكون اللب الجوهري للعلامة ومجموع ولالمستوى التعريفي الأ  -4.1
عتبار ، يمكن إ3خرىتبني تموقع المدينة بين المدن الأالقيم التمثيلة لعلامة المدينة والتي 

                                                           
1 - Lyon marque/ville internationale ? - Gilles Marion. Professeur à e.m.Lyon – 25/3/2002. 

 
2 - Mons (a.), la métaphore sociale, paris, puf, 1992. 

 
3 - Lyon marque/ville internationale ? - Gilles marion. Professeur à e.m.lyon, opcit. 
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ور الإشهاري الرئيسي في الرسائل الجوهري للعلامة من الناحية التسويقية بالمحاللب 
" لتعويض اللب المنتج مفهوممصطلح"عتماد إلتسويقية للمدينة أو حتى يمكن ا

هي حذاء رياضي وقيمه  Adidasن نقول علامة " مثلا كأمفهوم المنتجفـ " ،الجوهري
 فاخر، حذاء المشاهير، صحي...الخ، كذلك بالنسبة إلى المدن ،مريح التمثيلية هي أنه

ديناميكي، ذكي، تتمثل في أنه  ربي قوي، وقيمه التمثيليةو متربول أONLYLYONـف
 .، ثقافي...الخجودة حياة عاليةستثمار، ى الإمستديم، محفز عل

مواضيع تمثيلية للمدينة على شكل : يهتم بنقل القيم الالمستوى التعريفي الثاني   -4.2
هداف المسطرة كما تصالية مختلفة حسب الأإت علانية من خلال سياساإشهارية و إ

ن تروي أالمهم  ،حسب الجمهور المستهدف -الرسائل والسياسات –يمكن تكييفها 
 قصة حقيقية عن المدينة مستمدة من الواقع حتى تضمن شرط المصداقية.

لوان، لشعار والرموز والأللعلامة كا نب الشكلي والملموسا: يهتم بالجالمستوى الثالث  -4.3
ن تكون لها دلالات سيميائية مليات التسويقية والتي كلها يجب أالمستخدمة في الع

 مستوحاة من الواقع أيضا. 
 

أكيد مع الوضع التنافسي التي تشهده المدن فالحديث عن الهوية  الهوية التنافسية للمدينة: (5
و مزايا تي تقتضي توفر المدينة على ميزة أالمستدامة والافسية وخاصة التنافسية سيقترن بالتن

و الموارد أتفتقدها غيرها من المدن، وعادة ما تعتمد الميزة التنافسية المستدامة على الكفاءات 
نفس الشئ 1،ويصعب على المؤسسات الأخرى تقليدها الجوهرية الفريدة التي تمتلكها المؤسسات

 من: تستمد ميزتها التنافسيةن بالنسبة للمدن والتي يمكن أ
 ؛.. (.؛مواردها الطبيعية مثلا ) المناخ التضاريس، المناظر الطبيعية  -
 ؛المميز(و حتي من الطابع الحضري والعمراني سواء العصري والتقليدي ) الهندسة والتصميم أ -
التاريخ الحضاري الغني صولها المادية ) المواقع الأثرية التي تكشف أو من موروثها الثقافي وتراثها وأ -

 ؛للمدينة ومواقع الطقوس الدينية، الثقافة والفن (
 ؛قتصادية ومالية (إأو من مختلف النشاطات التي تمارسها ) تجارية، فلاحية،  -

                                                           
1 -  Aaker, D. A. (2001): Strategic market management (6th edn), new york:wiley, p141. 
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 ؛و الفاتكانلهامة مثل الحج إلى مكة المكرمة أالمناسبات الدينية ا -
نتظام ) ملتقيات الإقتصاد الرياضية والفنية بإأو تنظيم الفعاليات الثقافية والتربوية والعلمية  -

، أيام الموضة وتيمقاد ة، مهرجان كان، مهرجان قرطاج وجميلةيالإسلامي بالإمارات المتحدة العرب
 .(الخبباريس...

رادونا  العروض الفنية والرياضية اللافتة للإنتباه كفريق برشلونة ومهارات لاعبي الأرجنتين كما -
 وبيلي بالبرازيل.

بألمانيا، كوكاكولا  BMWوحتى الوطنية أ المنتجات أو الخدمات والعلامات المحلية الناجحة -
كدقلة نور وحتى منتجات الإقليم المميزة   ،لكتريك بأمريكا، سوني وتويتا باليابان(وجنرال إ

a carte Lو حتى خدمات  السياحية المختلفة كالإطعام مثلا وبطاقة الأذواق الرفيعة أ، 1بطولقة

gastronomique. 
الجامعات والمعاهد التكوينية المميزة كجامعة الزيتونة بتونس، الأزهر بمصر ، الأمير عبد القادر  -

 لخ.إبقسنطينة، وأكسفورد بامريكا ...
ثيلية هذه الصفة والقيمة التم ،..كباريس وتمثيلها للمقر الموضة العالميةللمدينة.القيم التمثيلية  -

 عليها.لباريس لا يوجد منازع 
ويمكن ن تدعم تنافسيتها، أوتبقى هذه القائمة مفتوحة لجميع مكونات هوية المدينة والتي يمكن  

متكاملة وتفكير  شخصنةستراتيجي هي إتسويقي تناول الهوية التنافسية من عدة زوايا ومن مدخل 
والإقتصادي  مهيكل يستعملان لإدراة موارد مدينة ما لضمان مستوى عالي من التواجد الإجتماعي

والثقافي لها في شبكة المدن عبر العالم، وهي من هذا المنظور تلعب دورا هاما في تموقع المدينة وتجزئة 
 .2أسواقها المستهدفة ومزيجها التسويقي

 
من  Simon Anholtتعتبر بحوث :« CI» للهوية التنافسية لمدينة  Simone Anholtنموذج  (6

ن تنافس المدن إنطلق من فكرة أ، و الهوية التنافسية للمدينةهم البحوث التي ناقشت مفهوم بين أ
وهذا  ،والدول ومختلف المناطق فيما بينها بات حتمية لا مفر منها في ظل التطور السريع للعولمة

                                                           
 - مدينة بجنوب الجزائر تنمي إلى ولاية بسكرة.  1
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جل تقاسم أسواق الإستهلاك العالمية ) سياح، مستثمرين، طلبة، مقاولين، الأحداث أمن 
 Simone    لمقابل يرى با ية، الصحافة و وسائط الإعلام...إلخ(.الثقافية الفنية والرياضية العالم

Anholtعن مزايا ن الكثير من الجمهور العام المستهدف  ليس لديه الوقت للبحث والإستعلام أ
نطلاقا من سيناريوهات بسيطة ، لذلك فهم يختارون وجهاتهم إماكنوخصائص مختلف المدن والأ

)دبي تعني مستوات عالية من الترف والفخامة والتسوق يحملونها مسبقا عن هذه الوجهات 
تعني المهرجانات وكرة  ريو دي جانيرومثلا تعني التقدم والتطور التكنولوجي،  اليابان، الفاخر

النزاعات والحروب، بصفة عامة القدم فيما العديد من المدن الإفريقية تعبر عن الفقر والأمراض و 
لمدن والوجهات أن تعرف جيدا صورتها المدركة لدى الجمهور عدم الإستقرار(، لذلك على هذه ا

ستراتيجية لإدارة إ م سلبية؟ حتى تتمكن من تطويرالعام وكيف يقيمونها وهل سمعتها إيجاية أ
و دول تقوم بجهود أمعظم الوجهات عبر العالم الآن سواءا مدن .صورتها وسمعتها بشكل جيد

ا، فهي تروج هبراز خصوصيتها وهويتإسمعتها قدر الإمكان و جل توجيه وتحسين أترويجية كبيرة من 
عملية الترويج هذه تقوم بها  ،صولها ومواردها الطبيعية والثقافيةألمنتجاتها وخدماتها وتراثها وكل 
صحاب المصلحة في المدينة ، من أومن القطاعين العام والخاص ،جهات مختلفة رسمية وغير رسمية

ن السياحة المحلية، وكالات السياحة والسفر، وكالات تشجيع الإستثمار، و الدولة المعنية )دواويأ
ن كل هؤلاء الفاعلين يقومن بالترويج بطريقة غير أإلا  ،(الخالمعاهد الثقافية، المقاولون والتجار....

اربة وقد تكون متناقضة حول أحيانا يرسلون رسائل متضوهم  ،نفرادإكل يعمل على المنسقة و 
ن هذه السمعة كانت لتدار لد وكلها تؤثر على سمعة المدينة أو البلد، والأكيد هنا ألبو اأالمدينة 

الفاعلين وفق وتوجه بشكل أفضل لو تم التنسيق والتعاون بين العمل الترويجي لكل هؤلاء 
 Simon Anholtستراتيجية معينة تحدد فيها أهداف واضحة ومشتركة. ومن هنا جاءت فكرة إ

1الهيوية التنافسية  في تحديده لمفهوم
» CI « ،دارة علامة إوصف خلاصة  : " ـحيث يهتم ب

 المدينة مع الديبلوماسية العمومية والتجارة وتشجيع الإستثمار والصادرات، نموذج 

« CI »  عادة تقاسم إجل أه نحو العولمة من جيعمل على تعزيز مواطن التنافسية في عالم يت
 . 2"و الغنيةأوتوزيع الأرباح بين المدن والدول ومختلف المناطق سواء تلك الفقيرة 

                                                           
1 - CI : Competitive Identity. 

 
2 -  Simon Anholt: Competitive identity: The new brand management for nations; cities and regions, © SIMON 

ANHOLT, published 2007 by Palgrave Macmillan, London,p 3. 
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رة ضرو ، حتمية التنافس بين المدن :على المبادئ الأساسية التاليةمد يعتSimon Anholtنموذج  
كل الفاعلين في   يجية بينتوحيد وتنسيق الجهود الترو ، ينة بشكل جيد لجذب الجمهور العامدارة سمعة المدإ

ستغلال مفهوم علامة المدينة لدعم مواضع ومكونات الهوية التنافسية للمدينة وتعزيز تموقها في إو  ،المدينة
 السوق العالمي. 

 ذا توصلت المدينة إلىإفي الأخير يمكننا القول بأن الهوية  تتعلق بقرار كيف تريد أن تكون المدن  
عن طريق مختلف الخدمات لجمهورها المستهدف عله واضحا ن تجأقرار يجب عليها بعد ذلك هذاال

والتي يجب أن تتوخى فيها الاعتماد على حجج واقعية  والرسائل المتسقة مع هوية علامتها المختارة
 وتنافسية.

 
 .( projected image) دركةالمالصورة المطلب الثالث: 

فراد والتصورات التي يحملها الأالأفكار،نطباعات، صورة المدينة هي تركيبة من الإعتقادات، الإ 
حاسيس وتوقعات أوعادة ما تبنى على أساس معلومات مسبقة و  ،حول بعض أو كل مكونات مدينة ما

أو  دركةوبذلك تكون صورة المدينة هي إلى حد كبير الصورة الم ،أما لا ،ا زاروا المدينة فعلاقد يكونو أفراد 
الأول  ،عن المدينة دركةأن هناك نوعين من الصور المويرى الخبراء في صورة الأقاليم  1.المسقطة للمدينة

تصالية الترويجية للمدينة والثاني بالصورة غير عمدة وهي الناتجة عن النشاطات الإيتعلق بالصورة المت
مة المدينة ستراتيجية علاويبقى على إ 2خرى مختلفة،دة والتي تنتج من مصادر أالمقصودة أو غير المتعم

 محاولة التحكم في كليهما.
للمدينة  صح التعبير إن المسقطةأو  دركةالمورة صالمدينة تتلخص في النهاية في ال ستراتيجية علامةإ 

ار عبر مختلف وسائط شهو الإأ يضا من خلال سرد قصةأدام خطة تسويقية محكمة و خستإمن خلال 
  ،والأنظمة الحديثة لتكنولوجيا الاعلام والاتصال الحديثة الاعلام السمعية والبصرية وعبر مختلف الوسائل

 يكن لها لمهمية لهوية المدينة إن أتروي هوية المدينة فليس هناك أي جل تحويل المدينة إلى صورة أكلها من 
معاني تترجم معارفها  ،ن تخلق معاني عن المدينةأة يجب طبالإضافة إلى ذلك فهذه الصورة المسق ،سرد

الأمر الذي يجعل من الصورة المسقطة تروي  ،ثقافاتها، تاريخها وتطورها وأي شيئ له علاقة بالمدينةالمحلية، 
                                                           

1- Daniela Dumbrăveanu : place branding: a challenging process for bucharest the capital city of romania 

2010,human geographies – journal of studies and research in human geography(2010) 4.2, 53-62,p 56. 

 
2 -  Daniela Dumbrăveanu, opcit, p 56. 
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ن تجمع وتوحد نضرة العالم أ"هناك قيم عميقة يمكنها  ,Marionلأنه وحسب  أيضا قيم هذه المدينة،
بالنسبة لمدن اخرى،  لعلامة مدينة ، يعني تجمع أراءهم حول طريقة هيكلة هذه المدينة مثلا وتموقعا 

ن إفمثلا ، 1"كيفية تعاملها مع جمهورها، المناخ السوسيو ثقافي للمدينة، الثقافة الرياضة و غيرها
مدينة  ،خرىأتحدثنا عن مدينة دبي سنتحدث عن مدينة عصرية ذات حداثة حضرية مقارنة بمدن 

كبر وراقية كبطولة التنس ت مختلفة ضمنها، تنظم تظاهرات رياضية  اتستقبل وتسمح بتعايش ثقاف
 .وسباقات الخيل

من وجهة نظر تسويقية الصورة المسقطة هي صورة علامة المدينة التي ستسوق من خلالها  
 ن:أفإن هذه الصورة يجب  ,Laliberte (2004)وحسب 

 خرى المنافسة؛رقها عن المدن الأتثمن ما تعرضه المدينة وما يميزها ويف -
 تخلق شخصية حتى تكون الصورة المسقطة مرتبطة في ذهن الجمهور بالمكان؛  -
 ) دلائل سيمولوجية( تجذب الجمهور للمدينة؛ تجد صور -
ولها وتلعب على رهانات  ساليب مميزة ومختلفة لجذب الجمهور حأتكون مبدعة وتعتمد على   -

 صالة، العصرنة، الجودة، تحقيق الحلم...الخ.كبيرة كالأ
 هناك مفاهيم عديدة ترتبط بصورة علامة المدينة مثل:عموما  

عادة ما توجد أشياء (: Brand Associations) الروابط الذهنية للعلامة،  قرائن العلامة -أولا/
ن يقترن في ذهن أيمكنه  ئي شأورموز مميزة لمدينة ما سواءا صفات، أحداث تاريخية، فعاليات، بنايات 

ماي  8يفل بباريس، تمثال الحرية بنيويورك، مجازر إقتران برج إكأن نقول مثلا   ،الجمهور العام بهذه المدينة
 عاد هيبأنه يمكننا التمييز بين هذه القرائن من خلال ثلاث إف Kellerبسطيف وغيرها. وحسب  1945

 .الوحدويةتجاه و القوة، الإ :
 وتربط كثر من غيرها من القرائن، أ ا بشكل قوي جدا بالمدينةن ترتبط سمة مأ: مثلا قوة القرينة

 يفل بباريس، الكعبة المكرمة بمكة.إالمدينة بطريقة آلية بهذه القرينة مثل برج 
 ة وهنا يمكننا ذكر و سلبيأدينة الحرية بالنسبة لنيويورك،  يجابية كمإن تكون قرينة أما إ: تجاه القرينةإ

  .حيادي، كما قد تكون ذات اتجاه فريقيةالمدن الإمراض التي تقترن بعديد استقرار والأسمة الفقر والا

                                                           
1-  Marion G. (2002), Lyon marque/ville internationale?  

http://www.millenaire3.com/uploads/tx_ressm3/textes_marion.pdf 

 

http://www.millenaire3.com/uploads/tx_ressm3/textes_marion.pdf
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 يجابية لكن تشترك فيها عديد المدن كتمتع إيمكن أن تكون هناك قرينة ما قوية و : وحدوية القرينة
 لذا فوحدوية القرينة يقصد بها تلك السمة التي تتميز بها ،المدن الساحلية مثلا بالشواطئ الجميلة

وهذا  مثلا كانكمهرجان    ،وحدهاويمكن من الوهلة الأولى معرفة المدينة من خلالها  ،مدينة لوحدها
 .النوع يجعل من المدن أصلية وتمنحها قرارات جذب خاصة وكبيرة

ن المدينة هي أن هناك من يرى أهذه القرائن مهمة جدا في تشكيل صورة علامة المدينة حتى   
ستراتيجية إومنه سيكون هدف 1،و الروابط الذهنيةأهيكلة من المعاني مؤسسة على مجموعة من القرائن 

يجابي منها وتحد من ما إداراتها بشكل جيد فتثمن ما هو إالذهنية و كتشاف هذه القرائن إعلامة المدينة 
وعليها أيضا أن تقوم بخلق صورة علامة وقرائن قوية بطريقة منتجة  ،هو سلبي منها لتحقق الفائدة منها

 وفعالة.
ن نتعامل مع علامة المدينةكفرد )شخص( وبذلك نضيف إلى صورة العلامة أيمكن  :الشخصية -ثانيا /

خرى كائن حي    لنجعل من علامة المدينة هي الأبعض الصفات والسمات التي تميز شخصية فرد معين
هذه الصفات تعبر عن الجزء العاطفي والمعنوي للمدينة كأن نقول هذه المدينة حزينة، مرحة، لمدينة ما، 

وهنا نذكر 2،الابداعو  فتصبح عبارة عن بنية حية من اللقاءات، الصراعات،الخ، ديناميكية، محافظة...
دراسة حال القسم الثاني؛ أنظر في طبعتها الثانية ) ONLYLYONمثال علامة مدينة ليون الفرنسية 

خرى  جعلت منها شخصية حية نذكر من هذه السمات: أحين أضافت لهذا الشعار سمات  ،(ليون
ن تضفي على شخصية أمفتوح لإضافة أي سمة يمكنها  الالصديقة وتركت المج المدينة المحبة، المبتكرة،

 علامة ليون قيمة مضافة.
ة تعكس رؤية تيجة علامة المدينة هي مرآاستر لإ ساسيأن الصورة كمكون أقول من هنا يمكننا ال  

على الفاعلين التركيز عليها جيدا لذا  ،وهي عامل جذب أساسي للجمهور المستهدف ،المدينة وهويتها
وحتى تكون الصورة المسقطة فعالة يجب أن يراعى فيها عدة شروط من بينها: المصداقية، البساطة، 

 ووقائع ملموسة تجسدها المنتجات المعروضة للمدينة.ويجب أن تبنى على حقائق  ،الجاذبية، التميز
 

                                                           
1- Merunka D. Ouattara A. la ville en tant que marque : métaphore ou réalité ?, cited in: 
http://www.cidegef.refer.org/douala/merunka_ouattara_.doc, seen : 12/05/2014. 
 
2- Cité dans Bochet B. (2007) : la ville comme lieu d’investissement affectif, colloque : la ville mal aimée, ville à 

aimer- document de travail -version provisoire et non finalisée,http://www-ohp.univ-

paris1.fr/textes/bochet_2.pdf, vu le 04/05/2014. 
 

http://www.cidegef.refer.org/douala/merunka_ouattara_.doc
http://www-ohp.univ-paris1.fr/textes/bochet_2.pdf
http://www-ohp.univ-paris1.fr/textes/bochet_2.pdf
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 .المنتجات المعروضةالمطلب الرابع: 
ا إلى جمهور مستهدف معين أن هستراتيجية علامة المدينة ينبغي على المدينة التي تسوق نفسفي إ 

ضا مع حاجيات هذا الجمهور، فق مع هويتها وصورتها المسقطة وأيتقدم عرض منتجات وخدمات يتوا
 لأن هذه المنتجات والخدمات هي بمثابة عوامل جذب لهذا الجمهور.

الاستثمار،  للسياحة أو امة المدن اليوم تسوق نفسها على أنها أفضل الوجهات سواءبصفة ع 
المنتجات المعروضة لإستراتيجية علامة المدينة  طبيعة كونتالدراسة أو العمل، التسوق وغيرها، وبذلك 

المنتجات المعروضة فإن كانت مدينة سياحة مثلا تعبر  ،بالصورة التي تسوقها المدينة عن نفسها طةمرتب
ق الجذب السياحي في المنطقة، خدمات الضيافة، الفندقة، النقل، مكاتب السياحة مثلا عن : مناط

بي لتي تلماكن الراحة... الخ، المهم أن تقدم سلسلة متكاملة من الخدمات والمنتجات اأوالأسفار، 
إن كانت المدينة ترغب في  نفس الشئ ،صورتها كمدينة سياحية وتدعم ،حتياجات الجمهور المستهدفإ

هداف معينة، فالدراسة مثلا تكون المنتجات المعروضة ممثلة في المعاهد أتسويق نفسها كوجهة لتحقيق 
ة إلى خدمات العناية افلاضا، باالعليا والمدارس ذات الجودة العالية وكذا جامعات معترف بشهاداتها دولي

ب توجيه وغيرها من التسهيلات والإمتيازات التي تهم الطلبة، يواء وسائل راحة وترفيه، مكاتبالطلبة من إ
ستثمار، البنى المساعدة على الإقتصادية أما الإستثمار فتكون المنتجات المعروضة ممثلة في البيئة الإ

تجات المعروضة نفكرة عن طبيعة الم ا هذه فقط بعض الأمثلة لإعطاءعموم، التحتية، اليد العاملة وغيرها
ن تدعمها منتجات أسقاطها عن نفسها يجب ون حيث أن كل صورة ترغب المدينة إوكيف يجب أن تك

1بالدلائل الماديةFrank Goو Robert Goversمعينة أطلق عليها كل من 
Evidece hysicalP كدا وأ

سقطة حتى لا تكون هناك فجوة في المنتجات مع هوية المدينة وصورتها المعلى وجوب توافق هذه 
ستراتيجية علامة المدينة كما شددا على ضروة أن تتمتع هذه المنتجات بميزة تنافسية لضمان تموقع المدينة إ

 ضمن الخارطة الذهنية للمدن المقصودة لدي الجمهور المستهدف.
 
 
 
 

                                                           
1 - Robert Govers And Frank Go: Place branding glocal, virtual and physical identities, constructed, imagined 

and experienced, first published 2009 by Palgrave Macmillan, New York, p71. 
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 ة المدينة؛ الآليات، الفاعلين، الجمهور المستهدف، والتحديات.المبحث الثاني: استراتيجية علام
ستراتيجة علامة المدينة وعن مختلف الفاعلين في هذه إفي هذا البحث سنتحدث عن آليات  

  .يضا إلى حدود تطبيق نهج علامة المدينةالمستهدف الخاص بها، كما سنتطرق أالاستراتيجة والجمهور 
 

 .استراتيجية علامة المدينةآليات المطلب الأول:
عن وجود ستراتيجيات علامة المدينة إمشتركة لمجموعة من الباحثين حول حالة أسفرت دراسة  

ما إ، وهي لى خلق علامات جديدة لمدنهمعستراتيجية رئيسية يعمل من خلالها الفاعلون ثلاث مجالات إ
أو الجانب اللامادي كالهوية وشعار المدينة تعتمد على الجانب المادي للمدينة كالبنى التحتية والمحيط 

 1:مثلا، عموما هذه المجالات تتلخص في
 ؛الخيقوني، الفعاليات، المشاريع الرائدة...البناء الأ علامة مدينة من خلال بناء (1
ستراتيجي: التطور والتنمية الحضرية، الدعائم المؤسساتية علامة مدينة من خلال التخطيط الإ بناء (2

 ؛التحتيةوالبنى 
علان، الدعاية، : الإستخدام الوسائل الترويجيةإبناء علامة مدينة من خلال  (3

 الشعارات،الرموز...الخ.
دينة من خلال الأبنية الملفتة ولى مفادها تسويق المويمكننا شرح هذه المجالات كالتالي: الطريقة الأ  

و من خلال الفعاليات ألملاعب الكبرى والمسارح بتكارية والمميزة كالأبراج العالية، اللإنتباه بتصاميمها الإ
وطنية أو دولية، فهناك مثلا العديد من الأبنية الشهيرة التي موضعت  والمهرجانات والتي قد تكون محلية،

بنية قد تكون لعام بأي شكل من الأشكال، هذه الأبعض المدن ضمن الخريطة الذهنية للجمهور ا
 كأهرامات الجيزة وأ ،بفرنسا يفلإكبرج أو عريقة تاريخية  ،مثلا في دبي كبرج العربعصرية حديثة 

كمهرجان التسوق والتي قد تكون دورية منتظمةبالنسبة للفعاليات والمهرجانات  بمصر، نفس الشيء
الفعاليات المحلية لا تقل أهمية عن تلك الدولية كمهرجان  ، وحتىستثنائيةإو أبدبي، الموضة بباريس 

 سبانيا.فالنسيا بإبBunolبالطماطم مثلا بقرية بيونول التراشق 
ضري للمدينة التي تكون على مستوى التخطيط الح ما الفئة الثانية فيقصد بها التغيرات الهيكليةأ  

من مدينة صناعية مثلا إلى  ،طبيعة المدينة والتي من شأنها أن تغير ليس فقط الوجه العام للمدينة بل حتى
                                                           

1- Johan Jansson, Dominic Power And Other: The image of the city – urban branding as constructed capabilities 

in nordic city regions, distributed by:nordic innovation centre stensberggata 25no-0170 oslo norway, sweden, 

october 2006, p16. 
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تهتم بالطابع الثقافي والعلمي كالأقطاب  نجاز مشاريع حضرية معينةإمدينة ثقافية علمية من خلال 
 الجامعية والمدارس الفنية وغيرها.

تصالي من خلال العناصر الترويجية المختلفة تقترح الأسلوب الإ بالنسبة للفئة الثالثة فهي  
ي ذا من أجل دعم، تغير أو توجيه رأوه ،وسمعة المدينةلإدارة صورة علان...( الشعارات، الدعاية، الإ)

ول مرة لبناء ذات الأسلوب الذي طبق لأ ، وهيعنهاونقل صورة معينة  ،الجمهور العام حول مدينة ما
 .كما سبق التطرق إليه في الفصل الأول  «I love NY»علامة 

كما يمكن الجمع فيما بينها لبناء علامة مدينة   ،الثلاث قد تستعمل هكذا فرادى هذه الفئات 
من الأمثلة والشروحات سنتطرق إليها في العنصر زيداالمعموما ، هدافها وامكاناتهاأحسب حاجة المدينة و 

 لنماذج النظرية والتجارب العملية(.المبحث الثالث: كيفية بناء علامة للمدينة من خلال االقادم )

 وأصحاب المصلحة في بناء استراتيجية علامة المدينةالفاعلين المطلب الثاني: 
بالنظر إلى الحالات التي تطرقنا إليها في هذا البحث والخاصة ببعض المدن التي تبنت نهج علامة  

دارة وحوكمة مشروع علامة المدينة بصفة عامة إالمدينة فإن الفاعلين الأساسيين المسؤولين عن بناء، 
مومية محلية من السلطة المحلية أو الهيئة الحكومية العليا في المدينة إلى تجسدوا في هيئات ومؤسسات ع

جتماعية، الإ الحضرية، قتصادية،م الخاصة بتسيير مختلف الشؤون الإمختلف المكاتب، الوكالات والأقسا
السلطة لمدينة بقيادة والثقافية في المدينة، هذه المؤسسات تكون عادة هي المبادرة بتأسيس مشروع علامة ا

وبعد  قتصادية في المدينة تحت رعاية السلطة المحلية، أو بقيادة وكالة التنمية الإولى في المدينةالمحلية الأ
ية، جمعيات وهيئات قتصادإتأسيس هذا المشروع يتم مشاركة الفاعلين الخواص في المدينة من مؤسسات 

 ،ادرة من حاكم دبي الشيخ محمد آل مكتومنت بمباففي حالة دبي مثلا رؤية علامة دبي كثقافية وغيرها، 
وهذا  مارة بكل تفاصيل تجسيده على أرض الواقعا المشروع مع المجلس التنفيذي للإوالذي قادة هذ

مارة خاصة تلك التي تدير قطاعات الجذب المهمة صالح والأقسام المسيرة لشؤون الإبمساعدة مختلف الم
 دبي للتسوقبـ ة الصناعية والتجارية فقتصادية الغر المصلحة الإ حة، التجارة والتسويقمصلحة السيا ومنها:

المطلب نظر أ) 1دراج ومشاركة الفاعلين الخواص في هذا النهج أيضاإ ذلك ، ليتم بعدوالمهرجانات
عن  أسفرت تجارب المدن المتعلقة بتطبيق نهج علامة المدينة ممعظ هذا وإن (،الرابع:تجربة علامة دبي

                                                           

1- Robert Govers and Frank Go: Place branding glocal, virtual and physical identities, constructed, imagined 

and experienced,first published 2009 by Palgrave Macmillan,,New York,pp: 75-78. 
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سلطة القطاعين العام والخاص وتفرد ال دارة نهج علامة المدينة بينتشاركي لحوكمة وإضرورة وجود نهج 
 .المحلية بالمبادرة والقيادة

ن نصل إلى ن مشروع علامة المدينة ناجح يجب أحتى يكو  Simon Anholtنظريا وحسب  
بط وتحديد ض تسويق المدينة عملية مستمرة ومن الصعب، درجة الكل يسوق للمدينة حتى السكان

و بأخرى أبسهولة مسوقي المدينة فعديد الفاعلين المحليين والجهويين، الوطنيين والدوليين يشاركون بطريقة 
 :  في الجدول التالي وآخرون kotlerفي تسويق المدينة وقد صنفهم ورتبهم كل من 

 .: الفاعلين الرئيسيين للتسويق الاقليمي30الجدول رقم

 الفاعلين المحليين

 

 

 

 

 

 العموميالقطاع 

 ؛عمدة) مسؤول، يمثل السلطة المحلية( و/أو مسير المدينة

 مصلحة تطوير التجارة؛ 

 مصلحة التخطيط الحضري؛      

 مكتب السياحة

 مكتب الاتفاقيات والشراكة      

 مكتب الاعلام      

 القطاع الخاص:

 الأفراد المواطنين؛

 الشركات الرائدة؛

 وكلاء ومطوري العقارات؛

 المؤسسات المالية ) بنوك، مؤسسات التامين...(؛

 الغرفة التجارية والمنظمات التجارية المحلية الاخرى؛

 الفندقة وصناعات التجزئة ) الفنادق ، المطاعم...(؛

 مرافق الكهرباء والغاز وشركات الاتصال؛

 وكالات السياحة والسفر؛

 منظمات سوق العمل؛

 المهندسين المعماريين؛

 لام ) التلفزة، الإذاعة، الجرائد(؛وسائل الاع

 الوكالات الجهوية للتنمية الاقتصادية؛ الفاعلين الجهويين

 حكومة الدولة المحلية ) السلطة المحلية(؛

 .دواوين السياحة الجهوية

 الرؤساء السياسيين اعضاء الحكومة؛ الفاعلين الوطنيين

 وكالات الاستثمار الخارجي؛

 ديوان السياحة الوطني .

 السفارات والقنصليات؛ الفاعلين الدوليين

 وكالات الاستثمار الخارجي؛

 وكالات التنمية الاقتصادية التي لها علاقة خاصة بالمدينة؛

 المؤسسات الدولية التي لها علاقة بالمكان.

Source : kotler, p., asplund, c, rein, i. & haider, d. 1999. Marketing places europe: attract-ing 

investments, industries, residents and visitors to european cities, communities, re-gions and 

nations. Pearson education limited. London, p67. 
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 ختلف سلوكاتهم فيم الفاعلين الذين يشاركون بما هذا الجدول حاول تقديم أهم ومعظعموم
إدارة ن نعرف في هذا العنصر من يساهم حقيقة وبشكل مباشر في بناء و أق المدينة إلا أننا نريد تسوي

 .ستراتيجية علامة المدينة فهذه المهمة في النهاية ستنحصر حتما في فريق معين من الفاعلين أو ممثليهمإ

 ONLYLYON الرئيسية و حتى حالةأالمدروسة التي سيتم عرضها فيما بعد  بالنظر إلى الحلات 

ت ومؤسسات عمومية محلية ئافإن الفاعلين الأساسيين في تأسيس مشروع علامة المدينة تجسدوا في هي
ائف وظ تلف المكاتب والوكالات الخاصة بتسيير شؤون وولى في المدينة إلى مخمن الهيئة الحكومية الأ

المدينة المختلفة خاصة تلك المسؤولة بصفة مباشرة عن تسيير قطاع جذب أساسي في المدينة والذي 
ستراتيجية تموقع علامة المدينة ) وكالات التنمية الأقتصادية، الغرفة التجارية، دواوين إيدخل في 
في هذا المشروع أما  بعد التأسيس تتاح الفرصة للفاعلين من القطاع الخاص للمشاركة( الخالسياحة...

لهذه  ينفقط مستقبل واوكان دور كبير وواضح في هذا المشروع مفهناك من الحالات من لم تجعل له سكانلا
ه ئدراج أران خلال إالعلامة وهناك من أدرجته كفاعل أساسي في بناء وتسويق علامة المدينة سواء م

بهوية وصورة المدينة )خلال الدراسات المسحية التي حول هوية المدينة أثناء عملية جمع البيانات المتعلقة 
مشروع علامة المدينة( وهناك  قامت بها وكالات متخصصة في دراسة السوق وتصميم العلامات لفائدة

لات ضيقا جدا افي جميع الح مومع ذلك يبقى دوره لهذه العلامة م في مرحلة لاحقة كسفراءهتدرجمن أ
عوامل الجذب فيها لذلك نرى وجوب ت هوية المدينة وأحد أهم أحد أبرز مكونا ونيعتبر  مرغم أنه

 موليست دخيلة أو مفروضة عليه مخيرة من نتاجهتكون الألء وحوكمة علامة المدينة في بنا مدراجهإ
 فيتبناها بحق ويساهم في تسويقها ونجاح المشروع ككل. 

 
 المطلب الثالث: الجمهور المستهدف 

يتوزع على عدة فئات رئيسية حسب  ،علامة المدينة متعدد ومتنوعالجمهور الذي تتوجه إليه  
 1هدف المدينة هي:

 السياح؛ 
 رجال الأعمال؛ 
 جانب؛المستثمرون وخاصة المستثمرين الأ 

                                                           
1- Dwight Merunka & Abdoulaye Ouattara : La ville en tant que marque : métaphore ou réalité ? p : 7-8. 
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 المهاجرين؛ 
 الطلاب؛ 
 السكان المقيميين؛ 
 التجار؛ 
 وسائل الاعلام؛ 
 .مقدمي الخدمات الوسيطية مثل منظمي الرحلات وشركات الطيران 

هذه القائمة غير كاملة لكنها كفيلة بأن تبرز تنوع الجمهور المستهدف وتنوع حاجاته، لكن هذا  
ستراتيجية تموقع إلى إ V.Gollainالنسبية وهذا يرجع حسب الجمهور ليس على نفس القدر من الأهمية 

الأسواق المحتمل تدفقها  المدينة في الأسواق المحتملة العالمية والتي تفرضها حركية الأنشطة الإقتصادية، هذه
 :1وتموضعها في الإقليم تتوزع على مايلي

 شرا ءرأس مال المؤسسة؛ -
 ترسيخ العمل الجواري للمؤسسات؛ -
 ستقبال الجمعيات والمنظمات الدولية؛إ -
 صحاب المشاريع المبتكرة؛إستقبال المقاولين ورجال الأعمال وأ -
و بعض المقاولين من دول أستقبال فئات سكانية محددة كالطلبة والمتقاعدين والسياح الدينيين إ -

 خاصة؛
 ستقبال الباحثين والمبتكرين؛إ -
 ستقبال المستهلكين لأنشطة التسوق مثلا؛إ -
 نشطة البورصة ورؤوس الأموال والمستثمرين العقاريين؛وأ ستقبال الإستثمارات الماليةإ -
 لسياحة الترفيهية؛ستقبال نشاطات اإ -
 ستظافة التظاهرات والفعاليات الثقافية والسياحية الكبرى؛إ -
 ستقبال المعدات والتكنولوجيا العالية والبني التحتية.إ -

 وهي جميعا تعرف بالأسواق المتحركة.
 
 

                                                           
1- Vincent Gollain : Réussir son marketing territorial en 9 étapes© cdeif, Paris, août 2008, version 1, pp 16,17. 
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 .) حدود، عوائق، ومشاكل(دارتهإو تحديات تواجه تطبيق نهج علامة المدينة المطلب الرابع:

استراتيجية علامة المدينة لتسير مدينة ما محاط بعديد الصعوبات والتحديات المتنوعة،  تبني نموذج 
 فيها ما هو متعلق بطبعة المدينة في حد ذاتها، أو بالجمهور المستهدف وفيها أيضا ما هو متعلق بمتطلبات

 تالية:بعض هذه التحديات والعوائق نناقشها في النقاط ال ،التسييري الجديد طتبني هذا النم
 

 التحديات المتعلقة بطبيعة المدينة:  (1
بعاد ووحدات معقدة يصعب التعامل معها المدن هي وجهات متعددة الأ: تعقد المدن -1.1

ب ختلاف الفاعلين وأصحاهذا تنوع وإ ببساطة وتلخيصها في علامة معينة يضاف إلى
في حين نهج  حيانهدافهم وتضاربها في بعض الأأختلاف المصلحة والذي يِدي إلى تنوع وإ

 علامة المدينة يتطلب العمل المشترك والتنسيق بين كل الفاعلين.
لامة ن عأنتخابية سياسية مختلفة وبما إتتداول على المدينة هيئات التأثر بالقرارات السياسية: -1.2

تلفين حتما ستؤثر مخسين افإن الجهود المختلفة لسيستراتيجي طويل المدى المدينة قرار إ
مية تن قليمية وتحقيقالسياسين يسعون إلى التوفيق بين المصالح المحلية والإبدليل أن 1عليه،

 نتخابية من خلال برامج مختلفة.متوازنة بين جميع الدوائر الإ
ستقلالية الكافية لتسيير أمورها وتتلقى بعض المدن لا تتمتع بالإالتعلق بالسلطة المركزية: -1.3

ن حكومة الدولة والتي قد لا تتوافق مع هوية المدينة و مأدائما برامج تنموية من الهيئة المركزية 
 ما يحد من تبني نموذج مميز لعلامة المدينة.

تخاذ إتؤثر على محدودية سلطة تتواجد المدن في بيئة معينة  قرائن أو روابط ذهنية مختلفة: -1.4
كمنطقة داكار مثلا أو السينغال  أو   2القرار لديها، وتتكون هذه البيئة أساسا من المنطقة

أين تكون المدينة تنتمي إلى هذه المنطقة  ،و الولايات المتحدة الأمريكيةأالخليج العربي، 
وتابعة إليها أحيانا بالنتيجة روابط ذهنية قوية لهذه المنطقة سترتبط بصورة المدينة ولا يمكنها 

التي  -م بيئتهاقرائن المدن أ-الروابط الذهنية  والسيطرة عليها وهنا المشكل في تحديد القرائن أ
                                                           

1 -  Morgan, N. & Pritchard, A. 2002 : Contextualizing destination branding, in Morgan, n. pritchard, a. & pride, 

r. (eds.) destination branding: creating the unique destina-tion proposition, pp. 11-41. Butterworth-Heinemann. 

Oxford, p14. 

 
2 - Merunka D., Ouattara A : La ville en tant que marque : métaphore ou réalité ?, opcit, p 14. 
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م سلبية، المدن أيجابية أم حيادية أهي إ تجاه هذه القرائنإتهيمن على صورة المدينة وتحديد 
التي لها صورة غامضة أو غير واضحة وذات قرائن ضعيفة هي بالضرورة سترتبط بقرائن 

، أو ابية كمنطقة الخليج العربي مثلايجتستفيد من هذه القرائن إن كانت إ فإما أن ،بيئتها
ن كانت إطلاقا إن كانت سلبية كمنطقة السنغال مثلا أو لا تستفيد منها تعاني منها إ

ستقلالية يها إعلامات قوية ينموا لد الوقت فإن المدن التي تستطيع بناءحيدادية. في نفس 
يئتها وتصبح هي رمز لتلك عن بيئتها والقرائن القوية الخاصة بالمدينة ستهيمن على صورة ب

 و الدولة كسيطرة صورة باريس على فرنسا مثلا.البيئة أ
 

 تتمثل في:التحديات المتعلقة بالجمهور المستهدف:  (2
مبدأ العلامة في حد ذاته يقوم على توجيه العلامة إلى جمهور :1تعدد المستهدفين -2.1

نه نوعا ما في نهج علامة المدينة لأ مستهدف متناسق ومتجانس إلا أن الأمر يختلف
ع وغير متجانس ) سياح، رجال عادة ما يكون لعلامة المدينة جمهور مستهدف متنو 

والتي نموذج الأهداف التنموية للمدينة  نظرا لتعدد (الخ ل، طلبة، متقاعدين ...أعما
مة وبذلك يكون من الضروري أيضا تبني نهج متعدد الأبعاد لعلا تمس قطاعات كثيرة

 المدينة.
وله أيضا مصادر معلومات خاصة  الجمهور المستهدف له ميولات وسلوكات مختلفة -2.2

التي  –ولمواجهة هذه الحالة يوصى بتسيير علامة المدينة كعلامة مشتركة  ومختلفة أيضا،
يضا بخلق أجهزة وهيئات أويوصى  -تهتم بتسويق متجات مختلفة لمستهلكين مختلفين

ستراتيجية تسويق ضها يهم بإبع،كدواوين السياحة مثلامختلفة لتسيير علامة المدينة  
)  Be to Beلجمهور واسع )السياحة( وبعضها يهتم باستراتيجية تسويق صناعي 

 .)2المؤتمرات والاستثمارات الأجنبية المباشرة
 
 

                                                           
1 - Merunka D., Ouattara A. ? , opcit.p 13. 

 
2 -  Merunka D, Ouattara A, opcit, p 13. 
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  تتمثل في:تحديات متعلقة بالفاعلين وأصحاب المصلحة:  (3
الفاعلين في قد لا تختلف كثيرا درجت تعدد الجمهور المستهدف عن  الفاعلين:تعدد  -3.1

دارة علامة المدينة ما قد يجعل من الصعب جمعهم جميعا والتنسيق فيما بينهم إبناء و 
 للعمل معا على برنامج واحد بأهداف مشتركة.

الهيئات المحلية : بغض النظر عن دور تأثير مختلف ومتعدد للفاعلين على علامة المدينة -3.2
جل بناء أمن نجاز المشاريع التنموية وتسيير مختلف المرافق العامة إفي توفير البنى التحتية و 

فإن هذا الجمهور  ،دراكات جمهورها المستهدفإعلامة معينة والتأثير على تجارب  و 
الخدمة كله يشاركون في تقديم   ،رينو بالأحرى فاعلين آخعناصر أخرى، أيتأثر بعدة 

ثر بجودة الخدمة ، مثلا فالسائح مثلا يتألعامة نفسها التي يتلقاه الجمهور المستهدفا
طعام، نظافة أجلها من خلال تأثره بالخدمات الفندية، جودة الإالسياحة التى جاء من 

الشواطئ، حداثة التجهيزات، مراكز المؤتمرات، الوكالات السياحية، منظمي 
ولطف  مل أخرى خارجية مثل لباقةاثر أيضا بعو وغيرها كما قد يتأالخ الأسفار...

ه السياح الأجانب، جودة تجاالسكان المحليين، حفاوة الإستقبال أو الشعور بالكراهية إ
تصال مباشر معهم. كما إوالمتاجر وحسن تعامل المستخدمين الذين هم على الدكاكين، 

م جميعا مع بعض ؤهاهو واضح عناك عدة فاعلين يشاركون في تقديم خدمة واحدة وآد
رضا الزبون، إن عملية تنظيم رقابة لكل هؤلاء الفاعلين هي هو من يحدد في النهاية 

عملية صعبة وتتطلب وضع قواعد ومعايير وأيضا حملات توعوية وتعليمية وترويجية توجه 
 لعارضي الخدمات والسكان المحليين.
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 لنماذج النظرية والتجارب العمليةمن خلال ا لمدينةبناء علامة اكيفية المبحث الثالث:  
لنماذج النظرية بعض اتحليل عن طريق  اول توضيح كيفية بناء علامة المدينةحفي هذا المبحث سن 

نطلقنا في هذا البحث من خلال المطلب الأول من فكرة أن علامة المدينة  إننا أبما و  ،والتجارب العملية
بعرض وتحليل  رتأينا أن نقوم أولاننا إتسويق الإقليمي فإت لتحل محل الءكمصطلح وكمضمون جا

ثم نقوم  ،  Vincent Gollainخترنا نموذج نموذج لبناء علامة المدينة وهنا إقليمي كمراحل التسويق الإ
 دنلمتجارب ختيار ثلاث ، كما قمنا بإAakerخترنا نموذج نموذج آخر حديث وهنا إ لبعرض وتحلي

تجربتها نوعا ما كاملة من حيث المراحل  ختيارنا لهذه المدن كانت لأنعملية إ مدينة،حاولت بناء علامة 
 .ستخدمت آليات مختلفةتنفيذ استراتيجية علامة مدينتها وايضا لأنها اجسدتها على أرض الواقع ل التي

مين التي تحليل الحالات العملية والنماذج النظرية لبناء علامة المدينة سيساعدنا مدعوما بكل المضا
 .ن تتبعه لبناء علامة مدينة لهاأ ناقشنها في المباحث السابقة في بناء نموذج مطلق يمكن لأي مدينة

 
 .لبناء علامة المدينة Aaker: نموذج الأولالمطلب 

 Aakerلبناء علامة المدينة  نجد نموذج من بين المساهمات القليلة الخاصة بتقديم نموذج نظري 
لبناء قاليم السياسات ل من خلاله تقديم مرجع لمسيري الأوالذي حاو ، (1996)لبناء هوية لعلامة المدينة

 يهتم كل مستوى بـ:عملية البناء،  ربعة مستويات تجسد مراحلعلى أ هنموذجحتوى علامة المدينة، ولقد إ
ص التنافسية المستديمة، الفر للمدينة من أجل تحديد المزايا SWOT : القيام بتشخيصالمستوى الأول -

متكاملة  ستراتيجية ومجموعةإجل التمكن من بناء رؤية واضحة وتطوير الخارجية والتهديدات، وهذا من أ
 ستهداف أسواق معينة.من القرارات والبرامج لأ

شأنها أن : بناء نظام لهوية العلامة بخصائصة المادية الوظيفية والحسية التمثيلية، والتي من المستوى الثاني -
 تعرف المدينة وتعكس مضامينها لجمهورها المستهدف والتي أساسها التوافق مع حاجيات هذا الجمهور.

تصالية ) بنى تحتية، تهيئة إ: تنفيذ نظام هوية المدينة من خلال مشاريع مادية وعمليات المستوى الثالث -
 .المدينة وبناء تموقعها(حضرية، مشاريع عمرانية، برامج تسويقية وترويجية تسمح بنقل صورة 

علامة المدينة من  فادة من صورةستلامة المدينة وهذا من خلال الإستفادة من ع: الإالمستوى الرابع -
نتماء ادية وكذالك رفع مشاعر الفخر والإقتصخلال تحويلها إلى المنتجات المحلية  والأنشطة الإ

 للمدينة.الشكل الموالي يقدم تخطيط لهذه المراحل.
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 الشكل رقم08: بناء علامة المدينة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source: azevedo a. (2004) : cities as brands: the role of communication strategy in place 

marketing context inhttp://www.bocc.ubi.pt/pag/azevedo-antonio-cidades-como-marcas.pdf. 

 المستوى الأول: التحليل الاستراتيجي للعلامة

تحليل الجمهور المستهدف:  

السياح                        

مقرات المؤسسات      

المستثمرين             

المصدرين               

المصنعين                 

المقيمين الجدد               

ن السكا  

 

تحليل المنافسة:               

الهوية                          

صورة العلامة               

التموقع            

 الفرص/التهديدات

التحليل الداخلي:             

الصورة الحالية                 

التراث والسمعة             

المزايا التنافسية                

نقاط القوة والكفاءات         

الثقافة والقيم                

العوامل التسويقية ) الجاذبية، 

 البنى التحتية والموارد البشرية(

 المستوى الثاني:  نظام هوية علامة المدينة

 هوية العلامة

لية                               يفية التمثيظوالالوظيفة المادية                                                         

علامة المدينة كرمز              علامة المدينة كشخص  ة كمنتج       علامة المدينة كمنظمة       علامة المدين  

 الصفات المادية              محلي مقابل جهوي             الفوائد المادية والحسية          الصورة

العامة               السياسية مقابل الاقتصادية     شخصية العلامة                  الرموز  السياحة  

 التكاليف                                                        العلاقة بالأسواق المستهدفة     الشعار  

للمدينة                                                                                  

 

 

 المستوى الثالث: تنفيذ نظام هوية العلامة

استراتيجية اتصال العلامة 

 والتسويق المتكامل

حضور مصادر المعلومات/ بدائل 

 في خيارات مكانيزمات المعرفة

قاعدة بيانات لادارة العلاقة مع 

 الزبون

 عوامل التسويق:

  عوامل الجاذبية        

تجارب ابتكارية             

بنى تحتية                

كفاءات ومنظمات دعم للتجارة 

 منتجات أصلية للمدينة

:تقييم ومراقبة الآداء  

 المعرفة

 الأرباح

الرابع: الإستفادة من علامةالمدينة: العلامة كمحرك للتنمية المستوى  

مداخيل المنتجات والخدمات الأصلية للمدينة                جذب المستثمرين، المصنعين ومقرات المؤسسات 

تحويل صورة علامة المدينة إلى صور علامات المنتجات                                                        

                      مداخيل تجارة المنتجات                                                                           

 تنمية شعور الانتماء والتقدير لدى السكان

التشخيص: 

تحليل 

swot 

الوؤية و 

السياسات 

 المتكاملة

علاقة بين 

الأسواق 

المستهدفة 

 للمدينة

 التطابق 

 التموقع 

 الانسجام 

اقتراح قيم 

 المصداقية

تشكيل 

صورة 

 المدينة 

حضور 

في 

وضعيات 

 بديلة

 التنمية

الاقتصادية 

والتماسك 

 الاقليمي
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 ت التسعة لنجاح التسويق الاقليميعبر الخطوا Vincent Gollainالمطلب الثاني: نموذج 
ة لنجاح التسويق الاقليمي حصر من خلال نموذجه الخطوات التسع Vincent Gollainحاول  

قليمي تجمع بين كل الخطوات والمراحل إستراتيجة للتسويق الإطار المفاهيمي لظاهرة علامة المدينة في الإ
خرى تتبعها لبناء علامة مدينة ورفع أيمية قلإي وحدة  المبادئ التي يجب على المدينة أو على أوحتى

 جاذبيتها.
قليمي هو جهود تثمين الأقاليم لجعلها من فكرة أن التسويق الإ  Vincent Gollainنطلق إ 

قيمته المدركة بأنها رضها الذي تتميز أسواق تنافسية من أجل التأثير في سلوك جمهورها المستهدف بع
دارة وكالات التنمية لصالح السلطات إعلى من قيمة منافسيها، وهذه الجهود عادة ما تكون تحت أ

مة المدينة عبارة عن نهج جماعي وإستراتيجية منسقة وبالنسبة إليه فإن علا 1و القطاع الخاص.أالعمومية 
 2حترام المبادئ التالية:عليها إ

وهذا نظرا لاختلاف   ؛قليميبين تسويق المؤسسات والتسويق الإ الخلطلا يجب المبدأ الأول: -
 نأمكانها التحكم في المنتج الذي تريد التحكم في العرض بين المؤسسة والإقليم فالمؤسسة بإدرجة 

هي تملكها كليا في حين و الخدمة التي تج أن المؤسسة تبيع المنأقليم كما تعرضه بشكل كبير عكس الإ
و أقليمي لا يتحكم فيه إلا جزئيا وعادة ما ترافقه خدمات مجانية الإقليمي يقترح منتج إالعارض 

 مدعومة بشكل كبير.
 وهنا يجب تقديم النطاق الجغرافي الأكثر صلة ؛و الوجهةتحديد النطاق الجغرافي أ: المبدأ الثاني -

إدارية، لذا رد وحدة قليمي يمنح وجهة مكيفة للزبون وليس مجبالجمهور المستهدف، فالتسويق الإ
قتصادي والذي قد يتجاوز النطاق قليم الإقليمي على الإيجب أن تتحدث سياسات الإتصال الإ

 قتصاديا.إتساق ان فضاء جغرافي أكثر إالجغرافي لتدخل السلطة العمومية المحلية وهذا لضم
فنجاح  النهج وتنظيمه،نشاء منظمة لتسير هذا إ، والمقصود بها تنظمٌ وتنظيم النهج: المبدأ الثالث -

هذا النهج وتحريك الفاعلين دارة ،ومنظم لإمحفزكفؤ و قليمي يعتمد على تأسيس فريق  التسويق الإ
 يهتم أيضا بتوفير وتسيير قاعدة بيانات اقتصادية تنافسية من أجل دعم وتسهيل النهج  ككل. فيه،

من أجل العمل والبناء جماعي والترويج بشكل منسق، هنا دور المسير  المبدأ الرابع:تحريك الفاعلين -
 ن يلعب دوره أيضا كفاعل اقتصادي.أن ينجح في تحريك الفاعلين في كل المراحل و أهو 

                                                           
1 - Vincent Gollain : réussir son marketing territorial en 9 étapes, opcit, p 4.  

 
2 - Vincent Gollain, opcit, pp 5-12. 
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قليمي وبين مجموع : بين حاملي العرض الإويينوالتي تكون على مست المبدأ الخامس:خلق الثقة -
 ستقبال المستثمرين وأيضا بين المستثمر المحتمل وبين الفاعلين.وإفاعلين الذين يساهمون في ترويج ال

في النهج في أي استراتيجية جماعية، كل الشركاء  والتي تعتبر أمر ضروري المبدأ السادس:الشفافية -
مكانيات الوصول إلى قاعدة البيانات والمعلومات الضرورية للعمل يجب أن تكون لديهم نفس إ

ستعمال أدوات لتسهيل عملية تقاسم وتوزيع البيانات إالجماعي بأقل التكاليف وهنا يفضل 
كسترنات والانترنات ) الشبكات الداخلية والخارجية للانترنات(، ، الإ les blogesوالمعلومات مثل: 

 مواقع التواصل الاجتماعي.
إستراتيجية ن تنطلق أ، يجب قتصادية الاقليميةع: الإعتماد على الاستراتيجية الإالمبدأ الساب -

 قتصادية للاقليم.التسويق الإقليمي من الإستراتيجية الإ
أن يتم البحث في العرض ، ويجب شباع وارضاء الزبون في قلب النهجالمبدأ الثامن: وضع إ -

 قليمي في مجمله.عن تثمين العرض الإحث كثر من البأالزبائن  الإقليمي عن 
إستراتيجية و أجل بناء علامة مدينة الذي طوره من أ نموذج V.Gollain بعد هذه المبادئ قدم  

ثلاث خطوات أساسية تجسد المستويات النظرية الثلاث قليمية، وقد تضمن هذا النموذج تسويقية إ
 :مراحل هامة أوجزها في الشكل الموالي والتي ترجمها في تسعة 1للتخطيط التسويقي الاستراتيجي

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

( المستوى التحليلي  والذي يمثل مرحلة ملاحظة ومعاينة للوضعية الداخلية 1تتمثل المستويات النظرية الثلاث للتخطيط التسويقي الاستراتيجي في : - 1  
ية  اتخاذ القرار والخارجية عن طريق تشخيص نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات التي تمنحها أو تفرضها الاسواق والمحيط الخارجي وهذا قبل عمل

فين ثم ( المستوى الاستراتيجي والذي يعبر عن مرحلة تحديد الخيارات الاستراتيجية واختيار تموقع استراتيجي وتحديد الأجزاء السوقية والمستهد2الاستراتيجي، 
   .( المستوى العملياتي أو العملي والذي يتم فيه قيادة وتنفيذ برانمج تسويقي3تبني مخطط تسويق، 
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 .: نهج التسويق الاقليمي90الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : Vincent Gollain ; Réussir son marketing territorial en 9 étapes, opcit, p12. 

  
قليمي، وهنا موجز يشرح بطريقة هذا النموذج يوضح بإختصار العناوين الكبرى لأهم مراحل التسويق الإ

 هم ما تحتويه كل مرحلة:أموجزة 
ولا بجمع، معالجة وتحليل البيانات لتوفير المعلومات اللازمة لبناء هذا النهج يهتم فيها أ :01المرحلة  -

الأسواق، الطلب. ويمكن  قليمي،لا البيانات ذات الصلة بالعرض الإتاحتها للجميع، ونجد مثإو 
والكمية، ة، الدراسات النوعية قتصاديإستعمال أدوات اليقظة الإستعمال البحث الوثائقي و إ

 الإستبيانات وسبر الأراء.
سواق لقيام بعملية التجزئة السوقية الأولية وتحليل الأسواق من خلال ايتم فيها تحليل الأ :02المرحلة -

ستراتيجية علامة المدينة؛ الآليات، الفاعلين، الجمهور إالمبحث الثاني: نظر أ)المتحركة الكبرى 
 (.المستهدفالجمهور مطلب المستهدف، والتحديات. 

دراسة البيئة الكلية للأسواق بما فيها البيئة الديمغرافية، السياسية، الاقتصادية، الطبيعية، : 03المرحلة  -
 العلمية، التكنولوجية والتقنية، المؤسساتية والتنظيمية، الثقافية.

دراسة  قليمي وهذا يكون من خلال عدة مراحل هي:تقيم التموقع التنافسي للعرض الإ :04المرحلة  -
 العرض الاقليمي، دراسة عرض المنافسين، التنافسية النوعية للعرض الاقليمي وتنافسية الأسعار.

: تشخيص الإقليمىولالخطوة الأ  

 : وضع المعلومة في قلب النهج؛01المرحلة -

 : تحليل الأسواق؛02المرحلة  -

 : دراسة محيط الأسواق؛03المرحلة  -

 الأقليمي؛: تقييم الوضعية التنافسية للعرض 04المرحلة  -

 : تلخيص وتنسيق تقييم العرض وفقا للطلب. 05المرحلة  -

 الخطوة الثانية: تحديد الخيارات الاستراتيجية

 : اعطاء طموح؛06المرحلة  -

 : بناء وعد؛07المرحلة  -

 الخطوة الثالثة: وضع خطة او برنامج عمل

 : بناء مزيج تسويقي مناسب؛08المرحلة  -

 : التخطيط للتحسين. 09المرحة  -
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نطلاقا من معطيات إقليمي وفقا للطلب وشروط السوق وهذا تلخيص تقييم العرض الإ: 05المرحلة  -
هم الفرص جدول بأبناء الأربع مراحلة السابقة الخاصة بتقييم التموقع التنافسي للعرض حيث يمكن 

 ن يوفرها كل جزء سوقي.أالتي يمكن 
قصيرة والطويلة الأجل والتي من شأنها ستراتيجية التحديد طموح وإختيار الأهداف الإ :06المرحلة  -

هداف: الأهداف العامة دية مقاسة وهناك ثلاث مستويات للأالخيارات التسويقية للإقليم ما أن تجعل
أهداف لكل جزء سوقي كبير استراتيجي، أهداف بالأجزاء السوقية قليم في مجمله، التي تخص الإ

 الفرعية وتشكيلة الخدامت ...الخ.
قليم لزبائنة يث يتضمن هذا الوعد ما سيقدمه الإيعرف التموقع الاقليمي حوعد بناء  :07المرحلة  -

 جراءات هي:لمنافسين وتميز هذه المرحلة عدة إمقارنة با
 والتحكم فيها وتطويرها؛تهداف أجزاء سوقية إس 
 و المبادء الكبرى للتموقع؛أختيار العوامل إ 
 تحديد التموقع العام للإقليم؛ 
 تحديد التموقع بالنسبة لكل جزء سوقي مستهدف؛ 
 قليمي؛تموقع العرض الإ 
 ستراتيجية علامة اقليمية.إختيار إ 

 بناء مزيج تسويقي يسمح بتحقيق التموقع المرغوب. :08المرحلة  -
 نها تحدد مابصياغة خطة عمل مفصلة للتسويق الإقليمي وهي مرحلة حاسمة لإتهتم :09ة المرحل -

: تحرير خطة التسويق التسويق رض الواقع وهي تحوي عدة مراحل تتمثل فييجب فعله حقا على أ
ساسية فيها، تطوير لوحات التحكم ومراقبة الممارسات جندة والتذكير بالعناصر الأأقليمي، وضع الإ

 التسويقية في الخطة، تحديد عناصر التقييم للنشاطات المحققة.
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: )علامة جزئية Barranquilla Territorio Creativoتجربة علامة مدينة برانكياالمطلب الثالث:
 .جهوية في سياق علامة دولة(

المدينة في جاء تبنيها لنهج علامة نها تعبر عن تجربة مدينة متوسطة لأقمنا باختيار هذه الحالة  
ن علامة مدينة برانكيا تعبر عن علامة خصت قطاع واحد سياق عام لنهج علامة دولة كولمبيا، وأيضا لأ

 عتبرناها علامة جزئية وليست علامة شاملة.،  ولذلك إهو قطاع السياحة
 ،يا وتعتبر عاصمة مقاطعة الأطلنطيبرانكيا مدينة صناعية تقع شمال كولمب لمحة عن برانكيا: (1

، ما جعلها رابع مدينة  2011ساكن حسب احصاء سنة  1206946بلغ عدد سكانها 
تمتلك هذه المدينة الصناعية أهم الموانئ النهرية والبحرية  ،كولمبية من حيث عدد السكان

داري، صناعي، تجاري، ثقافي وجامعي في منطقة البحر الكراييبي، إلومبيا وتعتبر مركز و لك
 1سحاب ومتاحف ومناطق جذب سياحية هامة.الطحات ناـ وهي مدينة مزدهرة ب

ن تشكلان وجهة سياحية، نشاطهم تاريخيا برانكيا ومقاطعة الأطلنطي ككل لم تك
ستطاعت إنها في الآونة الأخيرة أإلا  قتصادي الأساسي كان يعتمد على التجارة والصناعةالإ

ستراتيجية علامة إياحية المرغوبة في العالم  بفضل ن تسجل نفسها ضمن الوجهات السأ
ها السياحي لدعم مدينتها التي تبنتها السلطات المحلية للمدينة من أجل النهوض بقطاع

 .قتصادية الوطنية العامةستراتيجية الإمع الإتماشيا  قتصادها الجهويإ
يه علامة برانكيا فإن لذي جاءت فبالنظر إلى السياق التاريخي استراتيجية علامة برانكيا:إ (2

ستراتيجية عامة لدولة كولمبيا لذلك إستراتيجية جهوية ضمن إستراتيجية علامتها تعتبر إ
نتقل للحديث عن علامة برانكيا ثم ن ،ستراتيجية علامة دولة كولمبياإولا لمحة عن أسنعطي 

 عتمد نهج مماثل لنهج علامة دولتها.إخيرة الأ هذه نلأ
منة نظرا الآبفترة صعبة صنفت خلالها ضمن قائمة الدول السوداء غير مرت دولة كولمبيا 

بلغ نسبة السكان الذين حيث  ،جتماعية التي كانت تعاني منهاقتصادية والإللمشاكل الإ
يعيشون في ظروف  ساكن %16.4من بينهم %45.5:  2009سنة يعيشون تحت خط الفقر 

هذه  ، زيادة على هذا عانت)DANE 2010-DAP(2ـرقام الرسمية لفقر مدقع حسب الأ

                                                           
1- Https://Fr.Wikipedia.Org/Wiki/Barranquilla, Vu Le 11/11/2015. 

 
2-  Kattia Villadigo Bernal : la colombie, le risque est de vouloir y rester, le cas de barranquilla, pp1-15. 

 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Barranquilla
https://fr.wikipedia.org/wiki/Barranquilla
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 جتماعية خطيرة كالعنف، المخدرات، المافيا، اللاعدالة،إالدولة من عدة ظواهر وافات 
 واللاأمن كلها أثرت على صورة كولمبيا الدولية.

لى تبني نهج علامة إلى البلاد بمستويات مقبولة لجأت كولمبيا إستقرار بعد رجوع الأمن والإ
قتصادها عن طريق النهوض إجل تحسين صورتها على المستوى الدولي ودعم أدولة من 

وقد تمثلت الهدف الأساسي لهذا النهج في جعل كولمبيا وجهة سياحية  ،بالقطاع السياحي
ستموضع كولمبيا النشاط  2020في "  2020وقد ترجم هذه الهدف برنامج  رؤِية كولمبيا 

نشطة التنمية الإقتصادية للدولة المولدة لفرص العمل والتي تساهم هم أأحد أالسياحي ك
عادة توزيع الدخول، بالنتيجة ستصبح كولمبيا دولة تدعم تنافسية منتجاتها إبفعالية في 

أين  متناغمة"جهوية  -وطن"ووجهاتها من خلال برنامج عمل يسمح لها بتشكيل علاقة 
بعد  1"وفير الشروط المناسبة لعمل المؤسساتالقطاع العمومي الوطني والمحلي بتسيهتم 

تحديد عرضها كل المقاطعات الجهوية والبلديات لوجهت كولمبيا دعوة لتحديد هذه الرؤيا 
وحددت الميادين السياحية التي  لتزام ببرامج تحسين تنافسية منتجاتها السياحيةخول والإوالد

السياحة الطبيعية، سياحة المغامرات، سياحة هتمام بها وهي: السياحية الثقافية، بغي الإين
ت توجيه دعوة لكل كما تم،  ياحة المؤتمرات، والسياحة الصحيةالشواطئ والشمس، س

موية والترقوية للسياحة، وتجدر الفاعلين في ميدان السياحة للانخراط في هذه البرامج التن
ما المؤسسات الرسمية كولمبيا أاموا بتطوير السياحة في  ن الفاعلين الخواص هم من قشارة بأالإ

وقد جاء  ،بتوفير الشروط العامة لعمل الفاعلين الخواص إهتمت أكثر شيءالجهوية ف
،  " ليدعم هذه الرؤيا ويدمج مختلف الفاعلين فيها 2014-2001"المخطط الوطني للتنمية 

 MCTIياحة ستراتيجية لامركزية القرار من قبل وزارة الصناعة والتجارة والسكما تم تبني إ
كما تم التخطيط   ،جندات خاصة بها لدعم تنافسيتها السياحيةحتى يتسنى للبلديات وضع أ

تخاذ القرارات رف بين مختلف الفاعلين لإجل تبادل الخبرات الآراء والمعاأية من و للقاءات سن
التسييرية المناسبة. وقد تم مرافقة مشروع التنافسية السياحية هذا الذي تعمل عليه كولمبيا 

دماج كل من الجامعات والمعاهد والوزارة إببرامج تكوينية وتعليمية للفاعلين في الميادين وتم 
 .هذه البرامج والاشراف عليهاعداد الوصية بالتربية والتعليم  لإ

                                                           
1- Visión 2020 Del Sector Turístic, citado/http://fr.scribd.com/doc/105045409/vision-2020-del-sector-

turistico#scribd, 04/12/2015. 

http://fr.scribd.com/doc/105045409/VISION-2020-DEL-SECTOR-TURISTICO#scribd
http://fr.scribd.com/doc/105045409/VISION-2020-DEL-SECTOR-TURISTICO#scribd
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ة سياحية مر بمرحلتيين تنفيذ علامة كولمبيا وجه :الإجرائية لتطبيق علامة كولمبيا الخطوات (3
هتمت بترويج السياحة الداخلية والثانية تم الانتقال فيها غلى ترويج السياحة إولى هامتين الأ

 الخارجية وجذب السياح والمستثمرين، وهنا موجز لأاهم الاجراءات في كل مرحلة:
ميزت هذه المرحلة : «vis la colombie, voyage à travers elle»: برنامج ولىالمرحلة الأ -

 جراءات التنظيمية على مستوى بعض السياسات والمؤسسات الرسمية تمثل بعضها في:بعض الإ
  والذي يهتم بجمع الموارد المالية لتمويل المشاريع  1996خلق صندوق الترويج السياحي سنة

 السياحية.
  تامين الإقليم كأولوية من خلال السياسة الوطنية للأمن الديمقراطي وهي سياسة جديد

عادة الحركية السياحية من خلال تقديم إمكيفة مع السياسة السياحية الجديدة تهدف غلى 
 ضمانات امنية أكثر.

  تحويل وزارة التنمية إلى وزارة التجارة والصناعة والسياحةMICT 2001سنة 
علانية كبيرة لترويج السياحة الداخلية تحت إطلاق حملة تسويقية و إجراءات تم بعد هذه الإ

ستهدف الترويج لمناطق مع برنامج كبير إ، «vis la colombie, voyage à travers elle»  شعار
لخارجية من خرى لترقية السياحة ابعد هذا كان لزاما تطوير برامج أ لكن سياحية مختلفة ومحددة في كولمبيا

وكان الرهان الذي يواجه كولمبيا هو كيفية التخلص من قرينة ذهنية  ،كثرأقتصاد الوطني م الإل دعأج
يارة كلومبيا ن هناك خطر في ز أسلبية تخص صورتها وتحويلها إلى فرصة تسويقية، هذه القرينة تمثلت في 

السياحية التي  قوماتنخفاض معدلات السياحة الخارجية في كولمبيا رغم كل الموهي التي تسببت في إ
 خيرة.تتمتع بها هذه الأ

 colombia , el:riesgo »والحملة العلانية «! Colombia es pasión »؛ علامة المرحلة الثانية -

es que te quieras quedar»« كولمبيا "، "و بشغفأكولمبيا تحتضنك بعاطفة قوية "ومعناها
كيد على تحسن الحملة الإعلانية هو التأكان الهدف من هذه ،  "الخطر يكمن في الرغبة في البقاء

نها تحتوي على فرص سياحية الوضعية الأمنية لكولمبيا بعد سياسة الأمن الديمقراطي والتأكيد على أ
ة في البقاء في كولمبيا وتقدم تجارب ومغامرات للسياح فريدة من نوعها لذلك فالخطر يكمن في الرغب

، يجابية شوقت السياح لزيارة كولمبياطلح " الخطر" لكن بطريقة مبتكرة وإالمصستعمال نفس وهنا تم إ
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نترنات، وتم طبع علامة  ترويج لهذه عبر مختلف الوسائل الإعلانية كالمعارض الدولية، الأوقد تم ال
 كولمبيا في طائراتها وفي ملابس الفرق الرياضية الخاصة بها وفي منتجاتها المحلية وغيرها.

 كلومبيا: علامة  10م رقالشكل 

 
Source : http://www.colombie-passion.com/tag/colombia-es-pasion/ 

بهذا النهج وهذه السياسات حقق القطاع السياحي في كولميا قفزة نوعية حيث بات يحتل المركز 
 2800إلى  2002سنة    1117الثالث في صادرات كولمبيا ليتنتقل عدد السياح الاجانب في كولمبيا من 

2007 سنة
السياحة أو في ، وهذا ما يأكد فعالية هذا النهج سواءا في تحقيق الهدف منه في دعم قطاع 1

 تحسين صورة كولمبيا.

لتزمت لإستراتيجية وإدخلت في هذه االكولمبية : مدينة برانكيا وكغيرها من المدن حالة برانكيا (4
اييب وهنا موجز بأهم المراحل ببناء علامة مدينة جهوية تضمها وتضم منطقة الكر 

 تبعتها هذه المدينة لبناء علامة لها :والإجراءات التي إ
ج علامة المدينة تباع نهإودعوة الحوكمة لرفع التنافسية السياحية للمدن و  2020ستجابة لرؤية كولمبيا إ

 قامت برانكيا بـ :
ككل تلنتي  الأينة ومنطقة ء مصفوفة بنقاط قوة وضعف هذه المدتشخيص وضع برانكيا من خلال بنا -

للفاعلين، فشل في العمليات  ن المدينة تعاني من: نقص التخطيط، تكوين غيركافي وكفأوتبين أ
 ، وأيضا فشل في تطوير منتجات سياحية.الترويجية وفي تطبيق برامج الجودة التسييرية للسياحة

لية واللجنة بعد هذا التشخيص تم وضع أجندة محلية للتنمية السياحية تديرها كل من السلطات المح -
وتم توجيه دعوة لكل الفاعلين في السياحة بمقاطعة الأتلنتي Comixtoتلنيتي   المختلطة لترويج الأ

: منها يتمحور حولالهدف  جندة والتي كانخارجي للمشاركة في مناقشة هذه الأدارة مراجع إتحت 
ولويات الخاصة بتنمية السياحة، وضع المشاريع تحدد الأ بناء عرض سياحي، تحديد المواسم السياحية،

                                                           
1-  Kattia Villadigo Bernal : Opcit, p06.  

http://www.colombie-passion.com/tag/colombia-es-pasion/
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من اجل تحقيق  2009و2008نجازها في الفترة إاعلين، ورشات عمل عدد تم والجمع والتنسيق بين الف
 1هذه الأهداف.

 لتبادل الخبرات ومناقشة التجارب والمعلومت المختلفة. بعد ورشات العمل هذه تم تطوير شبكة عمل -
الثقافي ن تعتمد هوية علامة برانكيا على عامل الجذب أقترحوا إستعانة بفريق من المراجعين الذين الإ -

عتبارهم عناصر أساسية لتنمية ة وعلى المهرجانات وعلى السكان بإخاصة على التظاهرات الثقافي
 «Barranquila Territorio Creativo »علامة سياحية جديدةالسياحة ومنه فقد تم اقتراح وتبني 

 No ES solo loque tiene Es lo que»قتراح الشعار التالي: إكما تم قليم مبدع  إنكيا ومعناها برا

sucede !»  ظاهرات الثقافية على المهرجانات والت " ليس فقط بما تملك بل بما يحدث"، دلالةومعناه
نسانية من طرف هيئة الذي صنف ضمن التراث العالمي للإ وأهمها كرنفال برانكيا ،التي تحدث فيها

همية بعد مهرجان ري ودي افي رتب الثالث عالميا من حيث الأوهو مهرجان ثق 2008سنة  اليونسكو
 2.جانيرو وفينيس

و نجاز عدة مشاريع حضرية كبناء طرق الكرنفال : إ جرات لتأكيد هذه الهويةالقيام بعدة مشاريع وإ -
 هتمام بفنون الطهو، خلق فعليات ثقافية عديدة.الحضيرة الثقافية للكراييب، الإ

 
 : علامة برانكيا11الشكل رقم 

 
Source : http://descubreatlantico.com/english 

 
 
 

 
 

                                                           
1 - Kattia Villadigo Bernal: Opcit, p12. 

 
2- https://fr.wikipedia.org/wiki/Carnaval_de_Barranquilla, vu le 25/10/2015. 

http://descubreatlantico.com/english
https://fr.wikipedia.org/wiki/Carnaval_de_Barranquilla
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 ) من صحراء إلى مدينة عالمية(دون شعار  نحو بناء هوية جديدة، دبيعلامة تجربة المطلب الرابع:
بفترة وصفها  عالميةمارة دبي إلى مدينة ة نظرا لفعاليتها في تحول صحراء إختيار هذه الحالتم إ

الحضرية  لامة موحدة وميزته أيضا المشاريع، هذا النهج ميزه عدم تصميم عالملاحظون والباحثون بالقصيرة
  الكبرى والأيقونية.

مارات العربية المتحدة مارات دولة الإإحدي إحرى إمارة دبي هي و بالأأمدينة  لمحة عن إمارة دبي: (1
 %5وهو ما يعادل 2كم  4,114حيث تبلغ مساحتها إمارة أبوظبيتحاد بعد ثاني أكبر إمارة في الإو 

كأكبر إمارة تعداداً للسكان في   2,262,000 ايبلغ عدد سكانه، تقريبا من مساحة الإمارات
، وقد تطورت تطوراً كبيراً للإمارات العربية المتحدةالاقتصاديةوتعتبر العاصمة ، الإتحاد الإماراتي

 االاقتصاد الحر وعدم وجود نظام ضريبي لعبتوفرها على مناطق للنشاط و خلال السنوات الماضية. 
 .1العالمدورا كبيرا في جذب المستثمرين من جميع أنحاء 

كل من هتماما كبيرا من قبل الباحثين في تسويق المدن حيث صنفها إنالت تجربة علامة دبي 
في كتاب لهما حول علامة الأقاليم  Frank Goو فرانك جو  Robert Goversروبرت قوفر 

وهذا حسب رأيهما ليس فقط لأجل  » Signature Case Dubai «2بالحالة السيناتور 2008
حي لمدينة  عتبارها نموذج ناجح لمدينة ظمنت تموقع هام عالميا بل أيضا لأنها تعتبر مثالإامكانية 

مهم  Nodeسنة وواكبت موجات العولمة كما باتت مركز  50قل من شهدت تطورا سريعا في أ
ع لها كمدينة سياحية ومركز مال وأعمال بامتياز في شبكة التدفقات العالمية ونجحت في رسم تموق

ا فعلت باقي مو رموز كتصميم علامة مدينة في شكل شعار أ و إستخدام أن تلجأ إلىدون أ
عتماد إكثر من أعتمدت على عرض منتجات والتي إالمدن ومع ذلك فالخطة التسويقية لدبي 

 جعلت منها علامة دولية قوية. ةإشهاريتصالية إت خطابا

 

 

                                                           
1:  https://ar.wikipedia.org/wiki/%d8%a5%d9%85%d8%a7%d8%b1%d8%a9_%d8%af%d8%a8%d9%8a, seen - 

12/08/2015. 

 
2- Robert Govers and Frank Go: Place branding glocal, virtual and physical identities, constructed, imagined 

and experienced, opcit, p 73. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%A3%D8%A8%D9%88%D8%B8%D8%A8%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%A3%D8%A8%D9%88%D8%B8%D8%A8%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%8A%D9%84%D9%88%D9%85%D8%AA%D8%B1_%D9%85%D8%B1%D8%A8%D8%B9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%8E%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%d8%a5%d9%85%d8%a7%d8%b1%d8%a9_%d8%af%d8%a8%d9%8a,%20seen
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 تميزت بما يلي: ستراتيجية علامة دبي:إ (2

حين عمدت قيادة  1966ت سنة أة دبي بدضن نهأيمكننا القول  :تطور دبيتنمية و  -2.1
لدعم التنمية المحلية وركزت على تطوير بنية تحتية  رداتها الماليةإستثمار و إإلى  مارةالإ

إرساء وهذا من خلال متكاملة لتحريك عجلة النمو الاقتصادي وجذب المستثمرين
مطار دبي الدوليليستوعب  عن طريقتطويرتصالات ومواصلات حديثة، إدعائم شبكة 

بكل دول  ربط دبيلماراتية سطول الخطوط الجوية الإأتوسيع و أنواع الطائرات كافة 
هم مدن العالم حتى يتيسر على المستثمرين والسياح السفر بسهولة.بالإضافة إلى بناء أو 

ح مصانع ا فتتإتم أكبر ميناء صناعي ليسهل عمليات نقل البضائع بين الدول و 
قتصاد المعرفة إستراتيجية تنمية دبي على إعتمدت إكما .للألمانيوم والمشتقات النفطية

رتقاء بجميع قطاعات المعرفة والتنمية البشرية في الإمارة، وفق أرقى المعايير الإ من خلال
لإلكترونية نهج الحوكمةاتبني تم  وحتياجات سوق العمل، إالعالمية، وبما يتناسب مع 

ستخدام الأمثل لتكنولوجيا المعلومات، من أجل توفير والذي هو يقوم على الإ
ين والزوار، وقطاع الأعمال والدوائر الحكومية الخدمات الحكومية للمواطنين والمقيم

اتهم، وموظفيها، عبر قنوات إلكترونية متعددة، بغرض تيسير معاملاتهم وتسهيل حي
ستراتيجية لتجسيد هذا المفهوم، في كونه يرمي إلى ترسيخ مكانة دبي  وتتجلى الأهمية الإ
ائرة تسمى حكومة د  2009قتصاد المعرفة. ودعم هذا بانشاءسنة إكمركز ريادي في 

دبي الإلكترونية، لتدمج  ما بين إدارة الخدمات الإلكترونية سابقاً، وإدارة تخطيط الموارد 
عتبر هذا و ت الحكومية، ليعملا معاً على بناء مجتمع المعرفة وقيادة التحول الإلكتروني،

ز عالمي للعصرنة النهضة العمرانية والحضرية التي قامت بها دبي والتي جعلت منها مرك
 ستراتيجية تنميتها الاقتصادية.إنتباه في لفت الإ يءكثر شأوالتطور الحضري 

توم هو الذي حدد وجهة دبي يعتبر حاكم دبي الشيخ محمد آل مك علامة دبي: نهج  -2.2
ستراتيجية مفادها نقل دبي إلى العالمية بجعل دبي وجهة سياحية عالمية بالدرجة برؤية إ

عمال والعصرنة، ومنه فقد تم التركيز في البداية على تسويق دبي للمال والأالأولي ومركز 
عمال، وقد ة أو سياحة الأمن جانب القطاع السياحي سواءا السياحة الاستكشافي

جل تجسيد هذه الرؤية قامت ولاتزال فت دبي بمدينة المشاريع الكبرى لأنها ومن أعر 
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إعتمدت  و من ناحية التكاليف المالية، أبعدة مشاريع ضخمة سواءا من ناحية الحجم 
بتكارية لضمان تنافسية دبي على المستوى إمحلية  كلها على مبادرات وسياسات

نتباه الدولي )هذه المشاريع الضخمة هي من خلقت علامة دبي القوية بجذبها ولفتها للإ
 هتمام الدولي بشكل كبير وهنا تتميز علامة دبي عن باقي العلامات في كونوالإ

وهنا موجز عن أهم  .تصال قوية كغيرها(إستراتيجيات إنجاحها لم يعتمد على 
 عتمدتها دبي لتحقيق رؤتها الاستراتيجية:السياسات والإدوات التي إ

: لتحقيق الرؤية المنشودة كان لابد من تغيير مشاريع حضرية كبرى -2.2.1
تموقع  العطاء هوية جديدة لدبي تتناسب ورغبتها في إوجه دبي و 

عمال ومركز مال وأتمثل وجهة سياحية متميزة  ،عالمية عصرية كمدينة
ختارت دبي سياسة بناء مشاريع ، وقد إيضاهي نيويورك وطوكيو

ن خارطة بتكارية ضخمة لضمان تموقع سهل وسريع ضمة إحضري
متميزة كبرج خليفة  أيقونية نشاء معالم حضريةالمدن العالمية عن طريق إ

ه من المشاريع الحضرية  بهذه المدينة وغير سمه مقترنات إباوالذي  ،مثلا
براز صورة دبي كمنطقة عصرية متميزة التي بالإضافة إلى مساهمتها في إ

قتصادي تكاملة ساهمت في تطوير النشاط الإجسدت بنية تحتية م
ابراج ، دبي ماريناونشاط الأعمال في دبي، من بين هذه المشاريع نذكر:

. والتي مطار المكتوم الدولي، ]دبي لاند، خليج الأعمال، بحيرة الجميرة
ليصبحوا بالملايين كل عام، وتمتلك دبي أدت إلى ارتفاع عدد السياح 

اليوم الكثير، ما يشكل نقاط جذب للسياح والمستثمرين من حول 
العالم، فهنالك مجموعة لا تضاهى من المشاريع الفندقية والأبراج 

ميم فريدة تعمل على اتتميز هذه المشروعات تص.والمجمعات السكنية
ومية، أو شبه تنفيذها شركات عقارية متطورة، وهي شركات حك

 الصور أسفل(.نظر أ)،حكومية

 

https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AF%D8%A8%D9%8A_%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AF%D8%A8%D9%8A_%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D8%AC_%D8%A8%D8%AD%D9%8A%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D9%8A%D8%B1%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D8%AC_%D8%A8%D8%AD%D9%8A%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D9%8A%D8%B1%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D8%AC_%D8%A8%D8%AD%D9%8A%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D9%8A%D8%B1%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AE%D9%84%D9%8A%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B9%D9%85%D8%A7%D9%84&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AE%D9%84%D9%8A%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B9%D9%85%D8%A7%D9%84&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A8%D9%8A_%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A8%D9%8A_%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A8%D9%8A_%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%B7%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%83%D8%AA%D9%88%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%B7%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%83%D8%AA%D9%88%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A&action=edit&redlink=1
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 : صور للمشاريع الحضرية بدبي21الشكل رقم

 برج خليفة                مدينة محمد بن راشد                                                 
 

دات الثانية التي لعبت عليها الأستظافة مهرجانات عالمية وتنظيم فعاليات دولية:إ -2.2.1
ب البطولات الرياضية العالمية والمهرجانات وتنظيم استقطإدبي لتحقيق رأيتها هي 

فازت دبي كأفضل مدينة مثلاوقدمهرجان دبي للتسوق كوخلق فعاليات  
ني على التوالي، والتي يمنحها للعام الثا 2012للمهرجانات والفعاليات العالمية لعام 

وعلى الصعيد الرياضي، تستضيف دبي 1.والفعالياتتحاد الدولي للمهرجانات الإ
 ،بطولة دبي ديزرت كلاسيك للجولفكاليوم أبرز الفعاليات الرياضية والفنية العالمية،  

وتشارك في اهم المسابقات  كأس دبي العالمي للخيولو بطولة دبي للتنس، للمحترفين، 
 .العالمية الدولية لتنظيم الفعاليات الرياضية

املة ستطاعت دبي جذب ملايين السياح سنويا ورجال الأعمال وأيضا اليد العإبهذه السياسات   
المدينة  و أصبحتس مال بشري ثري كما شكلت مجتمعا متعدد الثقافات المميزة والمبتكرة  لتكون رأ

 العالمية التي يتعايش وعمل فيها الجميع رغم اختلاف ثقافاتهم.
كل )جسدت خطة متكاملة وفرت مستويات عالية من الراحة والجودة و  نجازات كلهاوالإ هذه السياسات

اعتمدت على تثمين رأس المال البشري مشروع لديه البينية التجتية الخاصة يه والاستثمارات المرافقة له( 
 .كل هذه الاستثمارات كلفت مبالغ مالية ضخمة، وتجدر الإشارة إلا أن  والابتكار

 
                                                           

 عرض عبر موقع:، 2012 ديسمبر 01 السبت: النشر ، تاريخعالمية مدينة إلى الشندغة مركزها صغيرة قرية من.. دبيجريدة الأتحاد:  -1

http://www.alittihad.ae/details.php?id=115030&y=2012&article=full,  22/11/2015. 

 

http://www.alittihad.ae/details.php?id=115030&y=2012&article=full
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ؤية فريق صغير من العائلة ر علامة دبي كمدينة عالمية هي نتيجة ل :علامة مدينة دبيحوكمة  (3
بقيادة الشيخ محمد ال  و ما يسمى أيضا بالمكتب التنفيذيألشيوخ يشكلون مجلس ا المالكة

 1.مكتوم الذي خطط وأشرف على استراتيجية تنمية دبي وأخذها للعامية

الحكومية التي تشكل الايطار المؤسساتي لتنويع الاقتصاد وهي  الأقسام والمصالحهناك العديد من  
مكانات وتقديم لمناسب للعمل من خلال توفير الإيطار اا تعمل تجسيد رؤية دبي وتوفير الإجميع

نشات دبي العديد من أالتوجيهات للمستثمرين الخواص  ما شجعهم للمشاركة في مشاريع دبي، وقد 
ع الشراكة مع المستثمرين تشجتعمل و  لتسير هذه الخطة التنموية التي  دارات والمصالح المتخصصةالإ

 (.13انظر الشكل رقم ) الخواص
شراف على هذه المصالح م صاحب رؤية دبي مدينة عالمية الإيتولى الشيخ محمد أل مكتو  

 2الحكومية والتي تتمثل مسؤولياتها فيما يلي:
تراخيص  يضا عنأالتخطيط الاقتصادي والتقارير العامة، و  لى: مسؤولة عالمصلحة الاقتصادية -

الأعمال التجارية، حماية حقوق الملكية الصناعية والتجارية، التسجيل ولتنظيم التجاري، تحديد 
الفرص للمستثمرين، تقديم المساعدات اللازمة لتنفيذ المشاريع، والتخطيط الاستراتيجي للاعمال في 

 دبي.
قتصادية بشكل عام وأيضا تهدف إلى دعم : مسؤولة عن حماية المصالح الإتجاريةالغرفة الصناعية وال -

الاقليمي والدولي افة إلى دعم التفاعل والتعاون المحلي و ضوتطوير فرص الاعمال في دبي، بلإ وتشجيع
 طار عمل شبكي واسع.إجل خلق أفيما بينهم من 

البرنامج الترويجي للسياحة والأعمال بدبي : مسؤولة عن صياغة مصلحة السياحة التجارة والتسويق -
مارة.هذه المصلحة لها دور كبير في نجاح وتخطيط تطور القطاع السياحي بالإ يضا تتكلف تقريرأو 

علامة دبي من خلال عروض وخدمات الاعمال والسياحة التي تقدمها وأيضا من خلال الحملات 
 الاشهارية التي تقوم بها على المستوى الدولي.

 : مسؤولة عن خلق وتنظيم المهرجانات بمعايير دولية، للتسوق والمهرجاناتدبي  -
دارة مطار دبي الدولي وتوفير كل التسهيلات ووسائل الراحة لزيادة إ: مصلحة الطيران المدني -

 جاذبيته.
                                                           

1- Robert Govers And Frank Go: Opcit, p 95. 

 
2- Robert Govers And Frank Go: Opcit, pp 96-98. 
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وأيضا صيانة المرافق العامة : مسؤولة عن تصميم وبناء بعض البنى التحتية لبلدية دبي بلدية دبي -
ائر العمومية وضمان السير الحسن لوسائل النقل العام وغيرها من الخدمات العمومية للحفاظ ظوالح

 على الوجه العام لعلامة دبي.

 : حوكمة علامة دبي31الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة
 

هذه السياسات وهذا التنظيم الذي يتميز بقصر قناة سلسلة القرارات هما من ساعدا على نجاح  
إلى أي مدى يمكن لهذه الصورة  :ون والباحثون هوظالملاحية لكن السؤال الذي طرحه دبي كعلامة عالم

رتفاع المنافسة الخارجية من مدن إخاصة مع  ن تواصل في النجاح وتستمر في جذب السياحأية الأيقون
مكانات المالية وبذلك يبرز خطر عرض نفس يمكن محاكاتها بسرعة ان توفرت الإمختلفة فتجربة دبي 

 ستدامة علامة دبي.إنا يطرح سؤال حول مدى مختلفة وه ماكنإالتجربة في 
 
 
 
 
 

 الخطة التنموية لدبي

 ) رئيس المجلس التنفيذي (

دبي للتسوق 

 والمهرجانات

 بلدية دبي

الغرغة الصناعية 

 والتجارية

مصلحة الطيران 

 المدني

المصلحة 

 الاقتصادية

 
مصلحة السياحة، 

 التجارة والتسويق
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 Région Bretagneعلامة مدينة بروتانالمطلب الخامس: تجربة 
تم اختيار هذه التجربة لأن علامة مدينتها نوعا ما جاءت بشكل مغاير جسدت آلية من آليات  

 المنتجات فقط.العنونة المتميزة كونها قدمت محاولة لعنونة مدينة ككل وليس عنونة لبعض 
تنتمي منطقة بروتان إلى فرنسا وهي عبارة عن وحدة جغرافية وثقافية ذات هوية قوية جدا ومميزة 

 .1خاصة بتاريخها وهي عبارة عن شبه جزيرة تقع في الطرف الغربي لفرنسا
 

ختارت بروتان أن تطور علامة مدينة لتثمين صورتها ورفع جاذبيتها محليا إ :لمحة عن بروتان (1
قتصادية، السياحة، الإ :قوتها طودوليا، وتبنت استراتيجية للجاذبية الشاملة دمجت فيها كل نقا

ستراتيجية على علامة مشتركة . وقررت أن ترتكز هذه الإةوالجمعوايالثقافة، الرياضية، المؤسساتية 
بين كل الفاعلين من القطاع العام والخاص الذين يرغبون في ترقية وترويج نشاطهم على المستويين 

 نتمائهم إلى بروتان.إالمحلي والدولي مع تعزيز 
مع  ن بالشراكةبروتان قام ببنائها فاعلون عموميو ستراتيجية علامة إ ستراتيجية علامة بروتان:إ (2

من مبدأ أساسي مفاده أن بروتان لديها قيمة يمكن تحويلها  قانطلا المحليين وقد جاءت إالفاعلين
لى بروتان خاصة الفاعلين ملها كل الفاعلين الذين ينتمون إيحLabel إلى عنوان أو علامة 

ستراتيجية علامة برتان عبارة عن ومنه فقد كانت إ  الاقتصاديين والفاعلين في ميدان السياحة
ب المسؤولين من أجل رفع جاذبية وترقية وادارة صورة سلعنونة قيم منطقة بروتان وهذا حنهج 

نطلاق بناء هذه العلامة كان بمرسوم سياسي وتحت شعار " نهج مبتكر لرفع جاذبية إبروتان.
 سنة  في .بروتان"وقد مر مشروع البناء هذا بمرحلتين سنتين من البناء و ثلاثة سنوات من التنفيذ

ة للسياحة لبروتان من جتمع كل من المجلس الجهوي، الوكالة الاقتصادية واللجنة الجهويإ 2008
جتماع تبني ا الإستراتيجية تسويقية شاملة تدمج كل أبعاد الاقليم، وقد تم في هذأجل تحديد إ

ن يتضمن مشاكل  نهج حوكماتي تشاركي جديد للإقليم مبني حول مشروع مشترك لتسويق بروتا
قليم وحتى السكان تم ادماجهم في بناء هذا المشروع الذي جسد علامة ين في الإكل الفاعل

كانت نتاج تفاعل    جي فرض على الفاعلين في الاقليمالتي تميزت بأنها لم تكن عنصر خار بروتان 
فقد تمت عملية الإختيار هذه  ختيار علامة لبروتان،الذين ساهمو جميعا فيإقليم مكونات الإكل 

                                                           
1 - https://fr.wikipedia.org/wiki/Bretagne, seen : 23/10/1015. 

 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Bretagne
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وتلتهم مرحلة للتسويق سبقتهم مرحلة تمهيدية وتشخيصية ة تمت عبرة مرحلتينيقليمبعد دراسة إ
 : العملياتي

أهم ما ميز هذه المرحلة إهتمام الفاعلين العموميين : لة التمهيدية لاستراتيجية علامة بروتانحالمر  -
لة الصورة كمحرك لجاذبية بروتان، حيث قامت اللجنة الاقتصادية والاجتماعية الجهوية بمسأ

CESR قتصادالإة، بيئالبتحديد ستة عوامل أساسية للجاذبية في بروتان تجسدت في:  2000سنة ،
شبكات النقل والحركية، جودة الحياة، صورة بشرية، حركية ونشاط الفاعلين الاقتصاديين، الوارد الم
قليم من أجل دعم صورة بروتان وترقية نفيذ عدة برامج لتهيئة وتنمية الإثم تم بعدها اعداد وت قليم.الإ

مع البرنامج الجهوي لتنمية الاقتصادية ثم تبعه البرنامج الجهوي للتنمية  2006الجاذبية أولها كان سنة 
قتصادي لبروتان يرة للتموقع الإبدراسة تحليلية ك وفي نفس السنة أيضا تم القيام 2007السياحية سنة 

ن "بروتان ليست لديها صورة اقتصادية/ تكنولوجية سيئة، بل ليس لديها اطلاقا أوضحت أ
 نطلاق دراسة تعريفية كبيرة لهوية بروتان.كانت هذه النتيجة حافزا حقيقيا لإ1صورة"

من أجل تحديد معالم هوية بروتان تم فيها تحريك حوالي  (:دراسة تعريفية)2009-2008المرحلة الأولى -
4700

ستخدمت في هذه أهم الوسائل والتقنيات التي أفاعل من سكان وخبراء وجمعات مرجعية  2
 المرحة شملت:

 1000وسبر آراء من خلال المقابلات وعبر الأنترنات: شملت نحو  ستبياناتإ ستطلاعيةدراسات إ 
 70خبير و 200منهم ، كما كان من ظجنبي، وعدة جماعات مرجعيةسائح دولي أ  2000 ساكن  و

جتماع...( تم جمع آرائهم جميعا حول هوية بروتان وتم يادسن مختلفة ) تاريخ، جغرافيا، إمتخصص في م
 تحليلها.

  شخصيات، عمران،   واد، أذواق،رمز في المدينة من ألوان، م 30دراسات نوعية: تم تحليل حوالي
ها جيمعا مع بعض ومقارنتها بالعوامل ، حياة ثقافية، وضع اقتصادي، أسماء ...الخ، تم تحليلتراث

يجاد أجل تحليل ايحاءات هذه الرموز وإ التاريخية، اللغوية، الدينية، وحتى السلوكية لبروتان كل هذا من
 صورة تمثيلية لبروتان.

 دراسة ملفات. 
                                                           

1- Etude Oco Global : Perception de la Bretagne économique 2007, cité sur : http://www.marketing-

territorial.org/article-region-bretagne-la-marque-est-lancee-66202199.html, vu le 07/09/2014. 

 
2- Dossier de présentation de la marque Bretagne, p 7, cité surhttp://www.cadres-

bretons.fr/bibliotheques/pdf/presentation_marquebretagne.pdf, vu le 07/09/2014. 

http://www.marketing-territorial.org/article-region-bretagne-la-marque-est-lancee-66202199.html
http://www.marketing-territorial.org/article-region-bretagne-la-marque-est-lancee-66202199.html
http://www.cadres-bretons.fr/bibliotheques/pdf/presentation_marquebretagne.pdf
http://www.cadres-bretons.fr/bibliotheques/pdf/presentation_marquebretagne.pdf
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 Benchmark يجاد نقاط تميز واختلاف هذه المنطقة عن غيرها.                                                                                 إ: من أجل المرجعيلتسويق ا                                                                                                                       
طار عام إو  ساسيةأبناء قاعدة كان الهدف منها :)مرحلة الخيارات الاستراتيجية( نيةالمرحلة الثا -

 قليمهاتموقع لبروتان يتناسب مع مؤهلات إستراتيجية علامة تهدف إلى بناء تحديد إأيضا للعلامة و 
تحديد من خلالها  وهذا بالاعتماد على النتائج المتحصل عليها من دراسات المرحلة السابقة والتي تم

أهم العوامل المميزة لهذا الاقليم كما تم تحيد أربع قيم أساسية مميزة له أيضا تمثلت في: الالتزام، الروح 
. هذه القيم جسدت اعمدة وروابط أساسية لعلامة بروتان التي اختار الجماعية، الإنفتاح، التصور

لها فيما بعد هات جديدة أخرى ضافة قيم وتوجإالمسؤولون أن تعتمد أولا على ما هو موجود ثم يتم 
 ستراتيجة تسويق بروتان.حسب الحاجة وحسب الأهداف العامة لإ

 .دوات وسياسة علامة بروتانأ: 41الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : http://www.marketing-territorial.org/article-region-bretagne-la-marque-est-lancee-

66202199.html 

قليمة بناء وتصميم علامة لبروتان تعتمد على حجج واقعية وقد كان الهدف من هذه الدراسة الإ 
تقديم دعوة للخبراء والمكاتب المختصة في تصميم  وتترجم بصدق هوية بروتان ليتم في الأخير

لتي تم قليمية ابملخص لنتائج الدراسة الإوتم تزويدهم  ،قتراحاتهممن أجل تقديم إشهار والإالعلامات 
ختيار ستراتيحية لتموقع بروتان/ وفي الأخير تم إقليم وتحديد الخبرات الإفيها رسم هوية تعريفية للإ

زائر و  46720نحو 

 دراسة ملفات Blogتعليق في  1500

دراسة العلامات 

وميولات الفاعلين 

 العموميين والخواص

 بطاقة تعريفية

العرضدرسة   

 فحص الاقليم

خبير: 200

تحقيقات،مقابلات، جماعات 

 مرجعية

استبيان من  1001نحو 

من  2073السكان و 

 السياح

 طلب الزبائن

ملخص الدراسات 

التسويقية الكمية 

والنوعلية والدراسة 

 عير الانترنات

 مشروع تنمية الاقليم

أهداف واستراتيجيات الاقليم             

دراسة ملفات/ مقابلات    

 

 ةالمرجعي المقارنة

استراتيجية الجاذبية 

 دراسة المنافسة

قاعدة العلامة ورمز 

 العلامة

http://www.marketing-territorial.org/article-region-bretagne-la-marque-est-lancee-66202199.html
http://www.marketing-territorial.org/article-region-bretagne-la-marque-est-lancee-66202199.html
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للقيام بتصميم علامة لبروتان وتحديد جميع الرموز  » Lyoniquez (commun(  «1إختيار وكالة 
تصالي دات التعبيرية التي يمكن لبرتان أن تروج نفسها من خلالها وتوجه خطابها الإالمرئية، الصور والمفر 

 . 12العلامة المبينة في الشكل رقم
بروتان رسميا من قبل رئيس المجلس طلاق علامة إ 2011 جانفي 27تم في  مرحلة التسويق العملياتي: -

 ذاعية.ته عديد القنوات التلفزيونية والإوحفل تابع الجهوي لبروتان في ندوة صحفية كبيرة
 .15 سود كما يوضح الشكل رقم ان علم بروتان  الأبيض والأز بألو تمثلت علامة بروتان في رم

 : علامة بروتان51الشكل رقم

 
bretagne.fr-www.marque: Source 

  
 :هدافها وكيفية تداولهاأ هذا ويوضح الجدول الموالي بطاقة تعريفية لهذه العلامة بمختلف معانيها،

 .ة لعلامة بروتاني: بطاقة تعريف04الجدول رقم
 :بروتان ة لقيماملمجموعة من الدلالات الح ما هية علامة بروتان؟

نها تعبر عن مجموعة من إو رمز مسجل ومفروض بل أنها ليست مجرد شعار أ
دات تعكس هوية بروتان الدلالات الرمزية لقيم بروتان فهي تحوي رموز وصور ومفر 

 .تصالاتهمإعتمادها في إنتمائهم ببروتان من خلال ويتقاسمها الذين يرغبون في تعزيز إ
 الى الاقليم وترمي إلى ترقيته وترويجه: العلامة تعود .ذا تهدف؟ام إلي

تجسد استاراتيجية جاذبية شاملة تمنح الفاعلين علامة مشتركة يمكنهم استعمالها 
 لترويج لإهتمامتهم الخاصة.

 :مع، دعم رمز العلامة .كيف تعمل؟
يدي الفاعلين البروتان دوات بين أنه يضع مجموعة من الأإ نظام العلامة مفتوح ومرن:

                                                           
  http://www.communiquez.fr:الموقع التالي لمعلومات أنظر إلىلمزيد من ا -1

http://www.marque-bretagne.fr/
http://www.communiquez.fr/
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ألوان ومفردات( كل هذا مع  تموقع، قيم العلامة، شعار، سبعة رموز تعبيرية،) 
مؤسسات، جمعيات، جامعات،  على هويته الخاصة، جميعهم جماعات، الحفاظ

عطاء صورة علامة مميزة بينهم والمشاركة في إدوات ونسج إستعمال هذه الأمكانهم بإ
 قوية  لبروتان والترويج لهابصوت واحد.

يتضمنه رمز ما الذي 
 العلامة؟

 كبرى:أربعة قيم  
 .لتزام، الروح الجماعية، الإنفتاح، التصورالإ

 تموقع تسويقي:
 رتباط، يغير ويمنح القوة.بروتان؛ البلد الذي يخلق الإ

 :للعلامةسبعة رموز تمثيلية 
رادي ومسؤول، أسلوب تواصل إ رتباط بالعمل، الأبيض والأسود،القوة الإيجابية، الإ

ي هذه أالفكاهة والترفيه،الرمزو الحية،لمسة من السحر والشعر. يمكن استخدام 
 تصالية لأيصال رسائل معينةمن قبل الفاعلين في عملياتهم الإ العناصر

 تشكيلة من الألوان
 مفردات مفتاحية للعلامة

 رمز أبيض وأسود
تصالية لهم الإئستخدام هذا الرمز في وساوالذين يرغبون في إالفاعلون في إقليم بروتان  كيفة يستعمل هذا الرمز؟

لى لجنة العلامة التي تقوم بدراسة الملف ومنحهم بعد ذلك إيقدمون ملف ترشحهم 
سنوات كما تقوم بمتابعتهم ومرافقتهم وهذا حفاظا على  3الموافقةلاستعماله لمدة 

 صورة العلامة.  
Source : Dossier de présentation de la marque Bretagne, opcit. 

 
همة قيادتها علامة بروتان التي أطلقها المجلس الجهوي لبروتان تولت محوكمة نهج علامة بروتان:  (3

قتصادية لبروتان فهي المسؤولة عن الترويج لعلامة بروتان وجعلها حية من وتسييرها الوكالة الإ
 خلال:

  ومرافقتهم في ذلك؛تقديم العلامة وتسهيل استخدامها للفاعلين 
 ضمان الاستعمال الجيد للعلامة لضمان صورة العلامة؛ 
 لكتروني الخاص بعلامة بروتان؛تسيير الموقع الإ 
 .تنسيق الترويج للعلامة مع الفاعلين العموميين الآخرين خاصة مع الوكالة الجهوية للساحة 
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لى دورها الترويجي للعلامة تقوم بجمع افة إورا أساسيا فهي بالإضهذا وتلعب الوكالة الجهوية للسياحة د
 وتحريك الفاعلين في السياحة وتساهم في تكونيهم فيما يخص استخدام العلامة.

قتصادية لبروتان مكلفين باختيار ودراسة ملفات وهناك أيضا مكتبي إستشارة ممولين من طرف الوكالة الإ
 فراء لهذه العلامة.ه العلامة  والذين بدورهم سيكونون سالشركاء الذين سيحملون

ادة عمومية عتمادها على نهج تشاركي بقيإهم ما ميز هذه الحالة هو أن نقول أن وهنا يمكنا أ 
ستراتيجي النظرية ن استراتيجة علامة بروتان مرت تقريبا بكل مراحل التسويق الإوأيضا يمكننا القول بأ

قليم قامت أولا بانجاز تشخيص للإترقية جاذبيتها وبعدها فهي حددت هدف عام بتثمين صورتها و 
هم ما يميزه عن غيره أمحاولة معرفة قليمها ف نقاط قوته وضعفه ثم قامت بدراسة تحليلية تعريفية لإبمختل

وهي مرحلة  ،وهذا ما يعرف نظريا بدراسة الوضعية الداخلية والخارجية، ثم قامت بتحديد تموقع له
ستراتيجية وبعدها قامت باطلاق علامة لة الخيارات الإتراتيجي تعرف بمرحسالإأساسية في التسويق 

وحددت كيفية ترويجها واستخدامها وهذا ما يعرف أيضا بالتسويق العملياتي. ومنه فإننا نعتبر أن نموذج 
تاح الفرصة لكل قليم وفوق هذا فهو أبروتان مميز جدا نظرا لمراعته كل الخطوات الاستراتيجة للتسويق الإ

أخذ آرائهم ركة في بناء هذا النهج حتى السكان من مشاركتهم في تحديد هوية بروتان و الفاعلين للمشا
ة مشروع علامة ر كثناء مرحلة الدراسة التعريفية والتي كان الهدف منها أيضا التحسيس لفأعتبار بعين الإ

و يل أالإقليم وليست عنصر دخ فكانت علامة بروتان نتاج لتفاف الفاعلين حولهبروتان وجذب دعم وإ
 .مفروض عليه

 
 طلق(:مقترح مكيف يمكن تطبيق مفهوم علامة المدينة لرفع جاذبية المدن )نموذج المطلب السادس:

نا بعد مناقشتول من الدراسة، فتبر هذا المطلب حوصلة دراستنا الإستقرائية لهذا القسم الأيع 
تحليل وعرض التجارب العملية والنماذج طار النظري والعملياتي خاصة بعد وعرضنا لعلامة المدينة بين الإ

الأبعاد يلعب فيها الجانب الحضري دور   النظرية، توصلنا إلى أن علامة المدينة كظاهرة متعددة
أدوات ن تمر بعدة مراحل أساسية تستعمل فيها ،وكنهج تنموي له توجه تسويقي يجب أكبير

 ومعايير معينة لتدعم فعالية مشروعها.حترام مبادئ إ وميكانيزمات ضرورية لنجاحها كما عليها
ن تعتمده وهو يعتبر خلاصة كان أي مدينة أموذج مطلق لبناء علامة المدينة بإإذن نحن سنقدم نم 

 .دراستنا التحليلة لظاهرة علامة المدينة
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ن علامة المدينة هي خطة تنموية، أنطلاقا من فكرة إ مبادئ ومنطلقات النموذج المقترح: (1
 بعاد رئيسية في هذا النموذج:ـة أ03ثلاثـحترام وتسويقية فإننا سنعمل على إحضرية 

والذي يتضمن ثلاث ستراتيجي النسق العام للتخطيط التسويقي الإعلى  ظ: سنحافولاأ
 ستراتيجي، والمستوى العملي؛: المستوى التحليلي، المستوى الإمستويات

 براز معالم الهوية؛إة التهيئة الحضرية و ر وضرو : سنأكد في النموذج على الجانب الحضري ثانيا
ل التأكيد على تنافسية : سنحرص على أن يلبي النموذج متطلبات التنمية من خلاثالثا

 هتمام بالبنى التحتية والمنتجات والخدمات المحلية؛العرض الإقليمي والإ
التالية:هيكلة  دوات حوكمة هذا النهج التأكيد على المبادئإوسنحرص من خلال نظام و هذا  

 مؤسساتية، الحوكمة التشاركية، الشفافية، العمل الجماعي والمستمر، تقاسم المعلومة وتبادل الخبرات.
و تسويقي، هناك عدة خطوات يمر بها نهج علامة أكأي نهج تنموي خطوات نهج علامة المدينة: (2

 المدينة نوجزها فيما يلي:
نطلاق مشروع علامة  نقطة لإ:يعتبرولى؛ قرار مشروع علامة المدينةالخطوة الأ

بالتشارك مع  في المدينةمؤسساتية ا القرار من طرف هيئة رسمية ا يكون هذالمدينة،وعادة م
هم الفاعلين العموميين ) وكالات التنمية الاقتصادية، الغرفة التجارية، مديريات السياحة...(  أ

اص أو من الناشطين المدنيين قتراح من الفاعلين الخو أن يكون هذا القرار بإكما يمكن 
رار يترجم رغبة الفاعلين والمسؤولين في المدينة تخاذ هذا القإدراك أهمية إن أوالجمعيات، المهم

في توجيه النهج التنموي للمدينة لضمان تقدمها وتفوقها على المستوى المحلي والخارجي سواء 
جيدا  الإدراكتخاذ هذا القرار يجب إقليميا أو دوليا. ويبقى أنه قبل إمحليا، وطنيا، جهويا، 

مبادئ ومقومات نهج علامة المدينة وكيفية تطبيقه مع مراعاة خصوصية المدينة محل 
ب أيضا (، كما يجستقلالية القرارات التنموية للمدينةحجم ونوع المدينة، درجة إالتطبيق)

 ولية مثل:الاجابة على عدة تساؤلات أ
  تنفيذه؟ما هو هذا المشروع الذي نريد. 
  و الأهداف الأساسية منه؟ وماهي النتائج المتوقعة؟أما هو الهدف. 
 لتزاماتهم؟ذا المشروع وما هي إصحاب المصلحة ) الفاعلين( الذي يتضمنهم همن هم أ. 
 كيف يمكن هيكلة وتنظيم الفاعلين في هذا المشروع ومن هي الهيئة التي ستقوده؟. 
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 كيف ومن سيمول هذا المشروع؟. 
يئات الرسمية في المدينة يجب الإنطلاق في مرحلة علانه من قبل الهتخاذ هذا القرار وإإبعد  

 قليم.تشخيص كبيرة للإ
ستراتيجية وهامة جدا في نهج علامة إتعتبر هذه الخطوة الخطوة الثاني؛ تشخيص الوضعية الحالية: 

كرؤية المدينة مثلا، كما سيتم من ستراتيجية  ، فعلى أساسها سيتم إتخاذ العديد من القرارات الإالمدينة
سناد هذه المهمة للجنة من الخبراء إويمكن  خلالها بناء قاعدة معلومات غنية لدعم وتوجيه هذا النهج

 نها تقييم الوضعية الداخلية والخارجية للمدينة من خلال:أالداخليين والخارجيين  والتي من ش
 :تقييمها فيتتمثل أهم النقاط التي يتم : الوضعية الداخلية

 الوضعية المالية والبشرية؛ 
 مكانات المادية، التجهيزات والبنى التحتية؛الإ 
 قتصادية والتجارية؛الوضعية الإ 
 الوضعية السياحية، الوضعية التكنولوجية والعلمية؛ 
 سواق المتاحة؛الأ 
 .أولويات التنمية المحلية 

 في:: تتمثل أهم النقاط التي يتم تقييمها الوضعية الخارجية
  البيئة العامة للدولة 
  وحتى درجة تأثير صورة الدولة على صورة المدينة؛ ،دارياإستقلالية المدينة عن الدولة إدرجة 
 قتصاد الوطني، الجهوي والعالمي؛  توجه الإ 
 وضعية المدن المنافسة ومدن الجوار؛ 
 تنافسية عرض المنافسين؛ 
 سواق المتحركة العالمية؛الأ 
  الخالمدينة؛صورة، سمعة وشهرة... 
 دوات مساعدة مثل:يمكن في هذه المرحلة أو الخطوة إستخدام عدة أ 
 الملفات الداخلية للمدينة؛ 
 حصاءات المحلية،الوطنية والدولية؛الإ 
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 التصنيفات والترتيبات الجهوية والدولية للمدن؛ 
  ستبيانات وسبر الآراء؛اسات الكمية والنوعية من خلال الإالدر 
  المقارنة المرجعية بالنسبة لتقييم عرض المنافسينBenchmarking؛ 
الذي SWOTكما يمكن تلخيص كل المعلومات المتعلقة بتقييم هذه المرحلة باستخدام تحليل  

براز نقاط القوة والضعف التي تتميز بها المدينة وأيضا الفرصالمتاحة والتهديدات التي إيعتمد على 
 تواجهها.

وة الثانية يتم تبني أو تعديل أو حتى طعتمادا على معطيات والنتائج الخا ؛رؤية طموحة:الثالثةطوة الخ
اولة تنمية وتطوير المدينة نحو أي مح ،ن يراعى فيها عنصر الطموحيجب أكيد رؤية شاملة للمدينة تأ
 .استرايجية علامة المدينة( ) أنظرالمطلب الخاص بعناصرحسن ما يمكن أ

ة والهيئة ن تقوم الهيئة الرسميالمطلوب في هذه المرحلة أ: قليم وتحديد الجاذبيةالرابعة؛ تعريف الإالخطوة 
مع مختلف الشركاء المؤسسين بتحديد النطاق الجغرافي الذي ستشمله  التي تقود هذا النهج بالإشتراك

الوظائف دارية إلى الحدود التي ترسمها وز عادة كما سبق الذكر الحدود الإعلامة المدينة والذي يتجا
 ،العامةرتباطها بالمركز ودرجة تأثيرها على الجاذبية  إهميتها و قليم ومدى أقتصادية الموزعة على الإالإ
و سياحة لذلك من المهم جدا تحديد هذه الوجهة أقتصادية إدارية بل وجهة وحدة إ دبون لايقصافالز 

من المهم أيضا تحديد الفضاء الذي تنشط فيه هذه أنه تصادية كما قوظائفها الإ جيدا بمختلف مزايا و
 الوجهة بمختلف العلاقات التي تحكمها بهذا الفضاء.

قليم للجمهور م من خلالها تعريف وتقديم هذا الإقليم يتتحديد هوية لهذا الإبعد تحديد الوجهة يجب 
ين في ؤولة عنها مراعاة مشاركة كل الفاعلالمستهدف، هذه العملية تتطلب جهود جماعية وعلى الهيئة المس

وثانيا على دراية كبيرة  ،كونهم أولا جزء من هذه الهوية  ،قليم بما فيهم السكانالإقليم في تعريف الإ
 نظرا لكونه يمثل حيز يعيشون فيه ويحققون مشاريع حياتهم. ،قليمهمإبمكونات ومميزات 

 ونركز هنا علىتحديد وتقييم عوامل الجذب المتاحة وتثمينها،  عمليةعملية التعريف هذه تتبعها   
م في نهج علامة المدينة فقد تتمتع مدينة ما بعوامل جذب مهمة وكبيرة لكن عد فهو مهم جداالتثمين 

 عبر المبادئ V.Gollainنه وكما نوه أستفادة منها كميزة تنافسية إلا تثمين هذه العوامل يحول دون الإ
عبر الخطوات  Vincent Gollainالمطلب الثاني: نموذج )أنظر قليمينجاح التسويق الإالذي حددها ل

قليم ككل بل يجب ملية التثمين من أجل تثمين الإن تكون ع( لا يجب أالتسعة لنجاح التسويق الاقليمي
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بشكل  برازها وإن تعمل على إ سواق المستهدفة للمدينةاصة على تلك العوامل التي تهم الأن تركز خأ
 كبير.

ن أحصاء شبكة الفاعلين الفعليين والمحتملين التي من الممكن أو من الضروري في الأخير يتم إ 
و يين الذين يؤسسون ويدعمون النهج أالفاعليين المحل ؛ونقصد هنا بشبكة الفاعلين ،يمسها هذا النهج

 هذه النهج، كما يمكن فيتكون لهم علاقات بهذا ن أو أ،ن يستهدفهم النهجأالخارجين الذين يمكن 
 مكانيات التعاون بين الفاعلين.المرحلة أيضا دراسة مختلف إ

نفس السياسات  دعتماإنه من الممكن المستخدمة في هذه المرحلة فنرى أ بالنسبة للأدوات 
 كلانظر الش) للمساعدة في تحديد هوية وجاذبية الاقليم ستخدمت في حالة بروتان أوالأدوات التي 

 .(14رقم
التشخيص والتعريف هذه يتم تبني  بعد عملية جل:الخطوة الخامسة؛ تحديد أهداف متوسطة وطويلة الأ

هداف رؤية المدينة إلى أهداف تنفيذية مقاسة فصل هذه الأترجم وت  هداف متوسطة وطويلة الأجل، ت  أ
هداف في هذه الأ، قد تتمثل نطلاقا من نتائج مرحلتي التشخيص والتعريف، وذلك إومحددة بآجال معينة

، خلق شراكات متياز، ترقية وعنونة منتجات محليةعات معينة بخلق مؤسسات أو أقطاب إتطوير قطا
 معينة بين القطاعين العام والخاص...الخ.

: قد تسفر مرحلة التشخيص والتعريف الخطوة السادسة؛ تهيئة وتحظير المدينة لمشروع علامة المدينة
ول دون الوصول إلى الرؤية المنشودة عبر هذا النهج قد تتمثل هذه عن وجود نقاط ضعف مختلفة تح

الفاعلين  جتماعلإ النقاط في ضعف البنى التحتية، عجز في صورة المدينة، غياب فضاءات ومناسبات
لى نقاط قوة ونقاط جذب أن تتحول إكما قد تفسر عن وجود بعض النقاط التي من الممكن وتعاونهم،

لذلك فسيكون التركيز  ،المادي واللامادي ومناطق الجذب السياحي وغيرها ريضالحرئيسة مثل التراث 
لجانب الحضري في هتمام باالإ في هذه المرحلة على محاولة القضاء على نقاط الضعف ودعم نقاط القوة.

 ه المرحلة مهم جدا وعادة ما يهدف إلى تغيير الوجه العام للمدينة لتحسين صورة المدينة بما يتوافقهذ
كتهيئة البنى ،  كروة كما سبق الذ اء على نقاط الضعف ودعم نقاط القورؤيتها الجديدة، وأيضا إلى القض

 ، أوحتىقامة أخرى جديدة مع محاولة خلق قرائن ذهنية قوية بالمدينة ) الأبراج في حالة دبي(التحتية وإ
هتمام ذب السياحي المختلفة، والإاطق الجخالها قائمة التراث المادي، وتهيئة منإيقة و تهيئة الشوارع العت
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نظمة النقل والمواصلات مع محاولة مراعاة أبعاد التنمية المستدامة في كل أبالمساحات الخضراء وشبكات و 
 المشاريع خاصة البيئي منها.

هتمام بها في هذه المرحلة انب الحضرى عديدة يجب أن يتم الإهذا وهناك جوانب تختلف عن الج 
المدنية والمهنية وحتى تنظيم الأنشطة   الذي يهتم بتنظيم الحياةنينظيمي والقانو أيضا كالجانب الت

ستثمار، وأيضا جانب التعليم العالي والتكوين المهني جارية وتسهيل عمليات التبادل والإقتصادية والتالإ
بشري ن العنصر اليأن يكون قطاع جذب هام للمدينة من شأنه تكو الذي زيادة على دوره المحتمل في 

و تخصصات تتناسب مع حاجة المدينة أ من عرض تكوين بجودة عالية في،الذي يدعم رؤية هذا النهج
تفاقيات شراكة وتعاون مع معاهد وجامعات دولية إقامة إتخصصات تدعم تنافسيتها كما يمكن أيضا 

ة مشروع طويل الأجل المدينعلامة عالمية ذات سمعة عالية بامكانها العودة بالنفع على الجامعات المحلية،ف
 لا يتم بالوقت الحاضر فقط بل يخطط للأجل الطويل.

ستراتيجية في هذا النهج لأن التموقع يكون تعتبر هذه الخطوة إالخطوة السابعة؛ بناء تموقع للمدينة: 
ة التي ستراتيجيسهولة، عملية بناء التموقع تفرض إختيار المدينة لمحاورها الإمستديما ولايمكن تغييره ب
ختيار جمهورها إبمعنى آخر  ،ستهداف أجزاء سوقية معينة،وهذا يقتضي إستتموقع بها في السوق

المستهدف وتقديم وعد له، هذا الوعد يتمثل في العرض الذي ستقدمه له هذه المدينة ومختلف القيم 
 تمنحها لهم مقارنة بالوجهات الأخرى. المضافة والمزايا التنافسية التي

هتمام بتصميم علامة تمثل نظام تعريفي في هذه الخطوة يجب الإخلق علامة مدينة: ثامنة؛ الخطوة ال
ن يستند هذا التصميم على عوامل جاذبية المدينة المختارة أللمدينة يتم من خلاله تقديم المدينة، لذا يجب 

مور ويجب مراعات عدة أأو غيرها(، هذا قتصادية، ثقافية، علمية، تاريخية، سياحية إسابقا )سواءا كانت 
 في هذا التصميم منبينها: 

 ؛جذابةحية و ق لها شخصية يتصالي يروي قصة المدينة ويلأن تتضمن هذه العلامة خطاب إ 
 المسؤولين على هذا النهج مثلا   أن تتضمن مجموعة من القيم المطلقة التي تحدد مسبقا من قبل

 عصرية،...الخ؛ن نقول مدينة:مبدعة، ديناميكية، مضيافة، كأ
 ختيار شعارات ورموز موحية، جذابة وقوية؛إ 
  قرائن العلامة بالمطلب الثالث الخاص بالصورة نظر العنصر أو قرائن ذهنية قوية )أإختيار روابط

 .لمزيد من التفصيل( المدركة في المبحث المتعلق بعناصر استراتيجية علامة المدينة
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ووجب على  صورة المدينة لذلك كان من الضروري تصميمها بعناية  المدينة علامةا ستعكس ذبه 
كثر وتوحيد وتنسيق جهودهم الترويجية للمدينة من أكل الفاعلين العمل تحت هذه العلامة لدعمها 

 خلالها. 
شهارية متخصصة إإلا أن مهمة تصميم علامة المدينة عادة ما توكل لوكالات شارة وتجدر الإ 

زمة خاصة نتائج مرحلتي لامدادهم بكل المعلومات والبيانات الاجنبية وهذا طبعا بعد إ وسواءا محلية أ
الفاعلين خاصة  خذ رأي كلذا الجمهور المستهدف، هذا ومن الأحسن أالتشخيص والتعريف وك

نغماس وتبني جيد طريق سبر الآراء حتى يكون هناك إ ختيار التصميم المناسب عنالسكان في عملية إ
وتكمن فائدة سبر الآراء أيضا في بداية الحديث والتحسيس بقدوم مشروع المختارة فيما بعد،  للعلامة

مر من هذا المشروع وسيدعمونه، وهذا أجديد هو علامة المدينة وبذلك سيتحمس الجميع لأنهم جزء 
 مفيد لنجاح النهج. 

من أجل نقل هذه تسويقي: ستراتيجية علامة مدينة وتنفيذ برنامج الخطوة التاسعة؛تخطيط وتحقيق إ
العلامة إلى الجمهور المستهدف وزيادة شهرتها لتحقيق تموقع المدينة المرغوب ضمن خارطة المدن عبر 

رجوة من علامة المدينة يجب تبني إستراتيجية هداف المتى محليا، ولتحقيق أيضا مختلف الأالعالم أو ح
. إستراتيجيات تصاليةالإتصالية، ومستقبل الرسالة الإ دوات، الأتصاليةإتصال قوية تتحدد فيها المحاور الإ

قليم وتثمين الموجود، الفعاليات والمهرجانات، ة على مشاريع كبرى مثل، تهيئة الإتصال تعتمد عامالإ
علانية لكبرى وغيرها، كما أن الوسائط الإالقيم الثقافية والتاريخية وحتى السياسية، الفعاليات الرياضية ا

لكترونية الخاصة بالمدينة وعلامة المدينة، صفحات ونجد منها، الإنترنات وهذا عبر المواقع الإمتعددة أيضا 
الوطنية والدولية، اللوحات الواب المتخصصة، مواقع التواصل الاجتماعي وغيرها، الصحف المحلية، 

حاملي هذا من  ينمتطوع شهارية، القنوات التلفزيونية، سفراء العلامة والذين عادة ما يكونون أفرادالإ
بيعة الجمهور ستراتيجية والآدات على ط. على كل تتوقف عملية إختيار الإو من السكانأالمشروع 

حتى السياح أو  وأن ننتهج معه سياسة تسويق مكثف كالطلبة والسكان المستهدف والذي بالإمكان أ
 كرجال الأعمال، المستثمرين، المؤسسات وأصحاب القرار.  «BtoB»لعماأسياسة تسويق 

ومختلف الفاعلين لضمان تفاعلهم لتحريك الشركاء في هذا النهج عتمادها إالوسائل التي يمكن  
وولائهم أكثر لهذا النهج متعددة أيضا وتشمل الحفلات، المحاضرات، الندوات والملتقيات، الصالونات 

 والمؤتمرات.
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من خلال تنفيذ برنامج تسويقي تحدد فيه مسبقا كل النشاطات  فل هذه الأهداويمكن تحقيق ك 
التسويقية التي سيتم القيام بها بالمكان والزمان والآدات والفريق المسؤول والجمهور المستهدف، كما يحوي 

 قليمي من خدمات ومنتجات.هذا البرنامج على أسعار العرض الإ
ستفادة من علامة هذه الخطوة تهدف إلى ضمان الإ علامة المدينة:ستفادة من الخطوة العاشرة؛ الإ

جذب الجمهور المستهدف سواء كان ورفع الجاذبية من خلال المدينة والمتمثلة في تحقيق الأهداف المرجوة 
قتصاد في رفع مداخيل الإ مة، مستثمرين سياح، مصنعينومقرات مؤسسات والذين يساهمون بدورهبطل

             Aakerاعات كالسياحة، التجارة، المتجات المحلية وغيرها وكما نص عليه نموذجالمحلي في عدة قط
ن من خلال  تحويل صورة علامة المدينة إلى المنتجات والخدمات و ستفادة تكالإ (08الشكل رقمأيضا )

 ومختلف الفاعلين. نتماء والتقدير لدى السكانتنمية شعور الإالمحلية و 
يير حترام معاوالتميز وإستفادة من علامة المدينة أيضا من خلال دعم الابتكار كما يجب الإ 

ستفادة من نهج علامة المدينة ككل عبر جميع مراحله في تحقيق الجودة العالمية، وبقى أن الأهم هو الإ
 تحركة الدولية.ادة من الأسواق الموالوصول إلى الدولية من خلال الإستف التنمية المحلية

ستراتيجي عملية التقييم والمراقبة ككل مخطط إ؛التقييم والمراقبة المستمرة للنهج: الحادية عشر الخطوة
مقارنة النتائج ، التقييم يكون بناءا على خطوة مهمة جدا تسمح بضمان سير النهج وفق ما هو مخطط له

ة المخطط لها ومدى ة سير الأنشطارنما المراقبة فتكون من خلال مق،أهداف المسطرةالمتوصل إليا بالأ
حالة عدم فعاليتها أنشطة وحلول بديلة في  إعتمادفعاليتها والظروف التي تتحكم فيه وهذا من أجل 

 ندماجهم في النهج.كن مراقبة تعاون الفاعلين ومدى إولى ما يسمى بالخطط البديلة، كما يمالأ
النهج ككل ونجد من بين عتماد على مؤشرات داخلية ومؤشؤات خارجية لتقييم هذا ويمكن الإ 

إلى المدينة، معدل  المؤشرات الداخلية: معدل مداخيل السياحة وعدد السياح، معدلات الهجرة من و
تفاقيات والشراكات في مختلف الميادين ، معدل الإستثمار، معدل خلق المؤسسات الجديدةالإ

،أما بالنسبة لدخل والبطالة...الخاللإقتصادية والثقافية والاجتماعية، عدد الطلبة الأجانب، معدلات ا
س مدى ن تقيأنها أيضا أالتصنيفات والترتيبات الدولية للمدن والتي من ش للمؤشرات الخارجية فنجد

 مار.ثستأو الإختيارها كوجهة مفضلة سواء للسياحة ، العمل، العيش، شهرة هذه المدينة ومعدلات إ
 :خطوات هذا النهج تم تلخيصها في الشكل الموالي
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 علامة المدينة المطلق نموذجال :16الشكل رقم 
 

 تحديد ماهية وأهداف مشروع علامة المدينة؛                                              
 تحديد الأطراف الفاعلة،                                               
 طراف وتحديد الهيئة التي تقود المشروع؛هيكلة الأ                                              

 .كيفية تمويل هذا المشروع                                               

 
 
 

 
 الوضعية المالية و البشرية؛                                                                  البيئة العامة للدولة؛ 

  الوضعية الاقتصادية والتجارية؛                                                             توجه الاقتصاد الوطني والعالمي؛     
 الامكانات المادية، التجهيزات والبنى التحتية؛                                              وضعية المدن المنافسة ومدن الجوار

ة التكنولوجية والعلمية؛                                                              تنافسية عرض المنافسين؛  الوضعي  
 الوضعية السياحية؛                                                                           الأسواق المتحركة العالمية؛

ة المدينة؛، وشهرصورةالأسواق المتاحة،   
.......                                                                        أولويات التنمية المحلية  

 

 
 

 
 الوجهة أو النطاق الجغرافي وفضاء الأقليمتحديد                                             

 تحديد هوية الاقليم                                             
 عوامل الجذب في الاقليموتثمين تقييم ،تحديد                                              
احصاء شبكة الفاعلين الفعليين والمحتملين                                                                

 
 
 
 
 
 

 
 تحديد الخيارات الاستراتيجية

الجمهور المستهدفاختيار   

 
 

 
 
 
 
 
 

ةعداد الباحثإالمصدر: من   

 قرار مشروع علامة المدينة

 تشخيص الوظعية الحالية

 الوظعية الخارجية الوظعية الداخلية

 تبني رؤية للمدينة

 تعريف الاقليم وتحديد الجاذبية

 تحديد أهداف متوسطة وطويلة الأجل

 تحضير المدينة لمشروع علامة المدينة

للمدينةبناء تموقع   

 خلق علامة مدينة )نظام تعريفي للمدينة(

 تخطيط وتحقيق استراتيجية علامة مدينة وتنفيذ برنامج تسويقي

 الاستفادة من علامة المدينة

 التقييم والمراقبة المستمرة للنهج
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هج طار التنظيمي والحوكماتي لنتي يجب مراعاتها في الإالنقاط الالإطار التنظيمي وحوكمة النهج: (3
 :ا؛ وقد قمنا بتقسيمها إلى ما يليقرائية والتحليلية التي قمنا بهستعلامة المدينة حسب الدراسة الإ

 الهيكلي:طار الإ    3.1-
 الشراكة بين القطاع العام والخاص؛ 
 ة محلية تمثل تدخل الدولة في المنطقة؛ئقيادة المشروع من قبل هي 
 قليم؛مشاركة كل الفاعلين في الأ 
  و منظمة لقيادة البرنامج التسيوقي للنهج؛أخلق هيئة 
  يتم من خلال  لتقاء وهمية وحقيقية لجمع الفاعلين حيثإجتماع أو إخلق نقاط

 تصال الدائم، التشاور ونشر المعلومات بين الفاعلين؛هذه النقاط ضمان الإ
 .تنفيذ وتوفير حافظة مشتركة لنشاطات علامة المدينة والقرارات المتعلقة بالنهج 

 وبالتوازي يفضل أيضا:
 تحقيق فضاءات وهمية وحقيقية للقاء الجمهور المستهدف بالمروجين للمدينة؛ 
  طراف المصلحة من حاملي النهج حول برامج تكوينية مستمرة للأفراد وأ تنفيذ

 مفهوم مشروع علامة المدينة ومختلف الميكانيزمات الخاصة به؛
 .تنسيق مشروع علامة المدينة مع برامج تهيئة وتنمية الاقليم 

 لتزامات الشركاء: إ -3.2
 التالية: لتزاماتالإضمان الحد الأدنى من  مختلف الفاعلين والشركاء في النهج وعلىهذا 

 ،رفع جودة المنتجات والخدمات الخاصة بهم 
 الترويج للمدينة باستعمال علامة المدينة؛ 
  تطوير معرفةUn Savoir-Faireخاص بالمدينة والعمل على تصديره؛ 
 قليم؛مية المحلية والترويج لمنتجات الإالتأكيد على التن 
 جديد مع الشركاء في النهج لمجابهة الجاذبية المرتقعة للمدينة؛بتكار وتطوير مشاريع إ 

 ؛ضمان شفافية السياسات والنشاطات المتعلقة بمختلف مشاريع النهج 

  ضمان نشر المعلومات ودورانها على كل الفاعلين وتوفير مختلف الملفات التي تخص تهيئة
 المدينة وبرامج الجودة؛
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 .خلق منتجات أعمال 

ن يضمن نهج علامة المدينة تنمية مستدامة ويلقى أجل أمن حترامها:إمعايير يفضل  -3.3
كونهم فاعل مهم في نهج علامة -دعم كبير من قبل كل الفاعلين وخاصة السكان 

رتأينا إ -المدينة ومكون أساسي للهوية كما سبق الحديث عنهم في العناصر السابقة
 وضع المعايير التالية:

  ؛أو الإقليم وتنمية المدينةالتكامل مع برامج تهيئة 
 مشاركة السكان؛ 
 جتماعية والبيئية؛ام أبعاد التنمية المستدامة؛ الإقتصادية، الإحتر إ 
 قليم؛حترام خصوصية الإإ 
 .العمل المستمر 

قتراح تطوير حوكة تشاركية رقمية ضمان سير هذا النهج بنجاح قمنا بإل: التقنيات والمكانيزمات  (4
موقع الكتروني يجمع بين كل الفاعلين في النهج ويسمح أيضا بالدخول للنهج من خلال تصميم 

يوفر مستويات عالية من الشفافية، الحوكمة التشاركية، تقاسم وتشارك  ،للجمهور المستهدف
قتصادي ميشال برياند من أفكار الإ استوحيناه، هذه الفكرة إالمعلومات والخبرات والرقمنة

Michel Briand الحوكمة في ظل الرقمية والإنتقال إلى الإقتصاد عنصر في )والتي تم التطرق اليها
لحوكمة الرقمية التشاركية للمدينة داة لألكتروني يجسد إوقمنا بتطويرها على شكل موقع  ،التعاوني(
 حيث يحوي  هذا الموقع: ،معاً والنهج 

 ببرامج تسيير وتهيئة المدينة؛ة ملفات خاصة حافظ 
 نامج التسويقي للمدينة؛بر حافظة ملفات تخص ال 
 روابط نحو مواقع تفاعلية لمؤسسات وهيئات الشركاء في النهج؛ 
 فضاء لتبادل المعلومات ونشر الخبرات الخاصة بالنهج؛ 
 قتراحات؛فضاء للإ 
 فضاء لممثلي المجتمع المدني والمنتخبين؛ 
 جدد للنهج؛ستقطاب شركاء فضاء لإ 
 فضاء للصحافة والجرائد؛ 

http://www.a-brest.net/auteur2.html
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 كثر.أمكانه دعم فعالية الموقع كما يمكن إضافة أي عنصر بإ 
الحوكمة في ظل الرقمية والإنتقال إلى  نظر العنصرأ)شروحات حول هذه التقنية الرقمية لمزيد من ال

لفاعلين في النهج على خلق جو من العمل الجماعي لكل ا دعستساالإقتصاد التعاوني(، هذه التقنية 
 :كما يوضح الشكل الموالي  بتكاروستدعم الإ

 
 ولى نحو الحوكمة التشاركيةأ: خطوات 71الشكل رقم

 
Source : Aude Raux,http://www.a-brest.net/article14658.html 

نتاج تعاون الفاعلين من خلال العمل مع بعضهم البعض، فكما يوضح الشكل الإبتكار سيكون 
 الاستعداد والتركيز، السماح بنشر ومشاهدة تجاربهم ، التزويد بالمعلومات، الإتصال والتشارك.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.a-brest.net/article14658.html
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 : خلاصة الفصل
تيجية علامة المدينة من عناصر أساسية تتمثل في: الرؤية، الهوية، الصورة المدركة، تتكون استرا   

هولة تطبيقها مع بعض ولديها جمهور مستهدف متنوع ومعقد وهذا ما يحول دون س ،المنتجات المعروض
النماذج النظرية والممارسات العملية في بناء ف خرى التي ترتبط بطبيعة المدينة، ورغم اختلاالتحديات الأ

المراحل الاستراتيجية الثلاثة معينة ،تحترم  ئنها في مجمله تنطلق من مبادأوتبني نهج علامة المدينة إلا 
عبر المراحل  V.gollainو  Aakerوهذا ما لاحظناه في كل من النماذج النظرية لـ  للتخطيط التسويقي

لتجارب العملية لكل من دبي، بروتان، وبرناكيا، فقط ما اوأيضا ما لمسناه تقريبا في كل التي حدداها، 
ا اعتمدت على نهحيث أ دبي كانت سريعة نوعا ومكلفة جدا يميز كل حالة عن أخرى هو أن حالة

استثمارات ضخمة، في حين حالة برانكيا جسدت علامة جزئية تخص القطاع السياحي ضمن 
جديدة استراتيجية عامة لترقية السياحة لدولة كولمبيا، في حين جسدت علامة بروتان أسلوب عنونة 

بالتنمية الحضرية والمحلية بصفة عامة  ع الحالات أيضا اهتمتومع ذلك فجمي لجودة الفاعلين في الإقليم،
 و تتبناه.أن تتبعه أي مدينة أوهذا ما سمح لنا باستنتاج نمودج مطلق لعلامة المدينة بامكان 



 



 :القسم الثاني ةمقدم

والتي توجت ببناء نموذج مطلق لنهج  الأولبعد الدراسة النظرية الاستقرائية التي كانت في القسم 
أي مدينة اعتماده، فإن هذا القسم الذي  بإمكانبذلك فرضية وجود نموذج مطلق  تعلامة المدينة وأكد

جاء في فصله الأول ليحلل ويناقش تجربة عملية ناضجة يجسد الجزء التطبيقي في هذا البحث ككل  
، التي سيتم مقارنتها لمدينة ليون الفرنسية ONLYLYONلنهج علامة المدينة والتي تمثلت في تجربة النهج 

يمكن اعتبارها  مدىبما يتطلبه ويفرضه النموذج النظري المطلق كما يتم تقييم مدى نجاحها لمعرفة إلى أي 
 الفرضية الثانية لهذا البحث.الجزء الأول من  واثبات بذلك أو نفي  ،ن الاقتداء بهنموذج ناجح يمك

لمدينة سطيف  "علامة مدينة"امكانية وضعحول الفصل الثاني فهو يمثل دراسة استطلاعية  أما
ن سيتم دراسة وتحليل أي حيث نهدف فيه الى الإجابة على الجزء الثاني من الفرضية الثانية، الجزائرية،

وما هي  ،لبناء علامة مدينة ONLYLYONومعرفة سبل تبني نفس نهج  سطيف دينةظروف هذه م
)حالة ليون( لأنها  بالضبطلقد تم اختيار هذه الحالة الدروس التي يمكن أن تستفيد بها من تجربة ليون؟
الذي يعتمد على استثمارات ضخمة ليست في  دبيتشكل نوعا ما نموذج غير مكلف عكس نموذج 

 برانكياتنمية شاملة عكس كل من  إحداث، ثم هي عبارة عن علامة شاملة تهدف إلى سطيفاستطاعة 
 التي جسدت عنونة لإدارة جودة الفاعلين في الإقليم. وبروتانالتي جسدت علامة جزئية 

م مناقشة كيف يمكن تطبيق النموذج سيت -ليون وسطيف -بعد المقارنة والمقاربة بين الحالتين
 . سطيف دينةمالمطلق لنهج علامة المدينة في حالة 
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 تمهيد:
تتمتع المدن الفرنسية باستقلالية كبيرة في التسيير، اللامركزية في فرنسا باتت ميزة كبيرة تتمتع بها 

ين وترفع المنافسة بالمدن وتمنحها مجال أكبر لحرية التعامل سواء على المستوى المحلي أو الدولي، كما تحفز 
ستراتيجيات تسييرية وتسويقية إلال ستثمارات العمومية والخاصة من خالمدن لترقية التنمية وجذب الا

 مختلفة.

تعتبر ليون أول مدينة فرنسية استطاعت أن تكيف تسويق إقليمها باتجاه نهج علامة مدينة و 
أثار اهتمام العديد  ONLYYLONلتدعم جاذبيتها بصفة شاملة، هذا النهج الذي كان تحت شعار 

 . نظرا للنتائج التي حققها اناجح امن الفاعلين في الأقاليم الأخرى حيث اعتبروه نموذج

سنحاول دراسة وتحليل هذه التجربة بالشكل الذي يسمح لنا فيما بعد  في هذا الفصل
ثبات أو نفي الفرضية إوبتقييمها أيضا و  من هذه التجربةالتي يمكن استنتاجها  الدروس باستخلاص أهم

 التي تنص على أن ليون نموذج ناجح يحترم المبادئ النظرية لنهج علامة المدينة. 
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 بطاقة فنية لمدينة ليونالمبحث الأول: 

تقسكيم وتنظكيم  ،موقع جغرافي، مناخ، كثافة سككانية :يتضمن هذا المبحث لمحة عن مدينة ليون من 
لهككككذه المدينككككة مككككن خككككلال بعكككك  الم شككككرات  الاقتصككككاديللوضككككع  اعامكككك اوصككككف، كمككككا يتضككككمن أيضككككا إداري

نكة بشككل عكام بككل مكا يالمد إقلكيمالكتي تشكخص  SWOTببنكاء مصكفوفة  هااختتمتالاقتصادية الكلية والتي 
يحويككم مككن نقككاو قككوة ونقككاو ضككعف وأيضككا بكككل مككا يواجهككم مككن فككرص و ديككدات. كككل هككذا سيسككمح لنككا 

 .وتحليل نهج علامة المدينة الذي تبنتمبأخذ فكرة عامة عن هذه المدينة قبل بداية الخوض في مناقشة 

 
 الموقع الجغرافي ،ليونالمطلب الأول: 

 بحوالي تقع جنوب شرق فرنسا بين مدينتي باريس ومرسيليا، تبعد ليون الرون آلبعاصمة  ليون 
 99كلم )  160 بحوالي عن مرسيلياو  ،ميل( 199كلم )  320 ليابحو عن باريس، و ميل(  292كم )  470
فيها يلتقي  ،ميل( 373كلم )  600لي ابحو  عن تورينو،و ميل( 174كلم )  280 ليابحو  عن جنيف ،ميل(

فهي تتواجد شمال الممر الطبيعي  ،ليون عن مفترق طرقدينة يعبر الموقع الجغرافي  لم حيث نهري الرون
احتلت منذ القدم  ،الرومانية الإمبراطوريةعاصمة بلاد الغال في  1بوادي الرون الذي يربط ليون بمرسيليا.

ستراتيجي كمفترق طرق أوربا، هذا الموقع يضعها في قلب بفضل موقعها الإ أوربامكانة تجارية كبيرة في 
 .الأوربيةعديد الشركات التجارية  ستضافةبا أيضاالتدفقات المالية والسوقية ويسمح لها 

 : صور توضيحية للموقع الاستراتيجي لليون.18الشكل رقم
 

 

 
 Source : Différentes sites de Google images. 

 

                                                             
1 -https://fr.wikipedia.org/wiki/Lyon#cite_note-4 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Lyon#cite_note-4
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وجهة سواء فرنسية  38 إمكانية التنقل المباشر من مدينة ليون حوو ينتب التاليةغرافية الجريطة والخ 
  .وأوروبية

 .38إمكانية التنقل المباشر من مدينة ليون نحو : 19الشكل رقم

 
Source : http://corporate.airfrance.com/typo3temp/pics/hubde-lyon_02_630x0.jpg. 

 
 

 .، السكان والتقسيم الإداريالمناخليون؛مدينة المطلب الثاني: 
 سيتم شرح جاذبية كل من المناخ، السكان والتقسيم الإداري لليون بايجاز كما يلي:

 
في الصيف عنم في الشتاء،   الأمطاريتميز بارتفاع تساقط  ،تتمتع ليون بمناخ شبم قاري: المناخ (1

 1.أورباالمدن حرارة في  أكثركما يتعزز الشعور بالبرد بسبب الريح ومع ذلك تصنف ليون من 
 
 كل من مدينتي  كبر مدينة فرنسية من حيث عدد السكان بعدأتعتبر مدينة ليون ثالث : السكان (2

وهي تمثل مركز الكتلة الحضرية لليون الكبير الذي بلغ تعداد  ،ساكن 496343باريس ومرسيليا بك 
 068 214 2ساكن كما تمثل ثاني فضاء حضري بفرنسا بك 738 584 1: 2012 سكانم سنة

 .2ساكن بتعداد نفس السنة
 

لب ومقر ليون الكبير الذي تم آمن منطقة الرون  محافظة: تعتبر ليون الإداري ليون التقسيم  (3
ومدينة ليون هي أيضا مقر هذا المتربول الذي يعبر  ،إلى المتربول ليون 2015جانفي  1تحوليم في

                                                             
1 - https://fr.wikipedia.org/wiki/Lyon 
 
2 - Opcit. 
  

https://fr.wikipedia.org/wiki/Lyon
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معاصر يجمع حيز ومجالات عمل كل من مصلحة رون والجماعة الحضرية لليون الكبير عن تجمع 
رون ممارسة  ن ليون الكبير في حين تواصل مصلحةالتي تكو   ،(59حول التسعة والخمسون بلدية )

 1.الباقية الأخرىبلدية  228 على صلاحيا ا
 

 .: موقع المتربول ليون ضمن مصلحة رون الجديدة20الشكل رقم
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

http://www.grandlyon.com/metropole/metropoledelyonoudepartementdurhone.html:  Source 
 

الذي يجمع بين كل من: متربول متربول ليون هو الأخير مركز ومقر مشروع القطب المتروبولي 
كابي بورت دو ليزار، هذا التجمع يعبر عن مشروع فضاء يجمع و  ليون، متربول سانت اتيان ، فياناجالو،

 الأوربية  ي لمواجهة المتروبولاتحوالي مليوني ساكن وهدفم دعم نفوذ هذا التجمع في الاقتصاد العالم
 .الكبرى

                                                             
1 - Site officiel de le métropole Lyon, Bienvenue à la Métropole de Lyon 
http://www.grandlyon.com/metropole/bienvenue-a-la-metropole.html, consulté le 06/07/2015. 

 

http://www.grandlyon.com/metropole/metropoledelyonoudepartementdurhone.html
http://www.grandlyon.com/metropole/bienvenue-a-la-metropole.html
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 الشكل رقم21: شعار القطب المتروبولي الجديد لليو ن

 

metropolitain.html-http://www.grandlyon.com/metropole/pole: Source 

 
 

 

 .ليون مؤشرات اقتصادية كليةمدينة المطلب الثالث: 
،؛ المرصد التشاركي الليوني للاقتصاد، فقد بلغ الناتج « OPAL »أوبالحسب تقرير مرصد  
وهو يمثل ثلث الناتج المحلي لمنطقة الرون  2007سنة  € 62000000000لليون حوالي   الإجماليالمحلي 
مقابل المتوسط العام  € 35700لب ويساوي الناتج المحلي للشبونة،كما بلغ متوسط الناتج المحلي للفرد آ

في فرنسا سنة  %7.8مقابل  %7، في حين بلغ معدل البطالة  € 24900والمساوي لك  أورباالموجود في 
في  %25منهم في القطاع الثالث) الخدمي( و  %75مل، اع 790000وقدر حجم العمالة بك  2008

 1القطاع العمومي.
بهذه الم شرات وصف الاقتصاد الليوني بالمزدهر ومع ذلك فهو كأي اقتصادي لم نقاو قوة  

والتي قمنا باستنتاجها من خلال تحليلنا لعدة مقالات اقتصادية عن  ،ونقاو ضعف وفرص وتحديات
 في الجدول التالي: إيجازهاليون وحاولنا 

 
 
 
 
 
 

                                                             
1- http://www.opale-lyon.com/content/medias/pdf/000051.pdf 

http://www.grandlyon.com/metropole/pole-metropolitain.html
http://www.opale-lyon.com/content/medias/pdf/000051.pdf
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 .لليون SWOT : مصفوفة  05الجدول رقم
 نقاط الضعف نقاط القوة

إرادة سياسية كبيرة لجعل ليون بديل عن باريس  -
 متروبل في أوربا؛ 15وترتيبها ضمن أقوى 

انجازات هامة: تجهيزات كبيرة ورئيسة كالمدينة  -
الدولية، الميترو، الترامواي، المطار 
الدولي،..والذين يجعلون ليون في مستوى معايير 

 المدن الأوربية الكبرى؛

 تجديد حضري كبير؛ -

برامج قوية للتهيئة والتنمية المستدامة للإقليم مثل:  -
LE SCOT 2030 ,LYON L’ESPRIT DE 

L’ENTREPRISE. 
إنشاء خمسة أقطاب تنافسية عالمية:  -

Lyonbiopôle, leraAxe, 
, Systems Mobility & Tansport LUTB

veImagino, Techtera. 

إرث وتراث حضري وثقافي كبير مصنف ضمن  -
 التراث العالمي؛

 

 جاذبية إقامية كبيرة.  -

تواجد ضعيف للمؤسسات عالمية) عجز في مكاتب  -
 أو مقرات الشركات العالمية الكبرى(؛

 قلة التظاهرات الاقتصادية على المستوى العالمي؛ -

يواء يفتقر إلى الفنادق ذات الطاقة  - عرض ضيافة وا 
 الاستيعابية الكبيرة؛

 صعوبة في إدماج الشباب المتخرج في الإقليم؛ -

مطار بخدمة قطار سريع غير كافية و عدد قليل  -
 للخطوط العابرة للقارات؛

على الرغم من الروح والأداء المقاولاتي الذي تشتهر  -
به ليون هناك ضعف في عدد المؤسسات الصغيرة 

والمؤسسات ذات الحجم   PMEوالمتوسطة 
التي تتمتع بخطط الابتكار  , ETIوسيطي ال

 الناجحة والدولية.

ضعف في الصورة حيث تطغى صورة ليون بطريقة  -
 بالغة على صور كل المدن الفرنسية؛

عدم توازن بين جاذبية ليون والسكن المتوفر أو بين  -
 قدرتها على الإسكان.

 التهديدات: الفرص:
موقعها كمفترق طرق أوربا يجعلها في قلب  -

التدفقات المالية والسوقية، ويسمح لها أن تكون 
منطقة تجارية بامتياز كما يتيح لها فرصة 

 استقبال شركات أوربية متعددة.

تؤدي إلى زيادة  فرص عديدة في مجال الثقافة -
 الجاذبية السياحية؛

قامية بسبب الجاذبية تنامي الجاذبية الإ -
 الاقتصادية والجامعية. 

مي في حراك ومنافسة المحيط الاقتصادي العال -
 متسارعة؛

تحول التجارة وسوق الاستهلاك: بسبب التغيرات  -
المجتمعية، زيادة معدل العمر، الاستهلاك الفردي ، 

 الاهتمام بالصحة والرفاه؛

ها يتغير مدراؤ  أنعدد كبير من المؤسسات يجب  -
 .في ظل غياب روح المقاولاتية لدى الشباب

 .باحثةال إعدادالمصدر: من 

http://www.economie.grandlyon.com/pole-competitivite-sciences-de-la-vie-lyonbiopole-lyon.80.0.html
http://www.economie.grandlyon.com/pole-competitivite-sciences-de-la-vie-lyonbiopole-lyon.80.0.html
http://www.economie.grandlyon.com/pole-competitivite-chimie-environnement-axelera-lyon.82.0.html
http://www.economie.grandlyon.com/pole-competitivite-transports-urbains-collectifs-lyon-urban-truck-bus.81.0.html
http://www.economie.grandlyon.com/pole-competitivite-loisirs-numeriques-imaginove-lyon.83.0.html
http://www.economie.grandlyon.com/pole-competitivite-textiles-techniques-techtera-lyon.84.0.html
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 ليون؛ إستراتيجية جديدة نحو مدينة عالميةمدينة المبحث الثاني: جاذبية 
في هذا فإننا  ،باعتبار أن إستراتيجية الجاذبية هي الدعامة والقاعدة الأساسية لنهج علامة المدينة

 لفي الفصل الأو  إليمالذي تم التطرق على المفهوم  وهذا بالاعتماد ،المبحث سنقوم بتحليل جاذبية ليون
ما يتوقف على القدرة  على جذب تدفقات  إقليم أوجاذبية مدينة  أنعلى  مالقائ ،القسم الأول من

القدرة على جعل الإقليم و ما يعرف بالجاذبية الفعلية  ،المعني الإقليم أووتثبيت مستدام لموارد في المدينة 
هو الجاذبية المحتملة  الآنلم تحليما سيتم  ،ما يعرف بالجاذبية المحتملة الأسبابسبب من  لأيمرغوب فيم 

ن جاذبيها والتي تشمل كل التي تقوم بها ليون للرفع م ستراتيجياتون لأنها تعكس السياسات والاللي
 .القطاعات والمجالات في ليون

الهدف من هذا المبحث هو تحليل المسار التنموي المرافق والداعم لرؤية ليون ولعلامة المدينة التي و 
بنائها وتسويقها، كما أن هذا المبحث سيسمح لنا أيضا بأخذ فكرة عن بع  الاستراتيجيات ترغب في 

 منها كدروس تنموية. والسياسات والتقنيات التي استخدمتها هذه التجربة والاستفادة
 

 التحتية. والبنيالمطلب الأول: الجاذبية الاقتصادية 
المنفتح موقعها الاستراتيجي ك  الاقتصاديةجاذبيتها  المزايا التي تعظمليون بالعديد من مدينة تتمتع  

السريعة وخطوو السكك الحديدية والجوية  الأرضية طرقالمفترق فهي تقع في  ،أورباحول العالم بقلب 
 هذا الموقع يدعمم أيضا توفر ليون على: ،دن المتربول الأوروبية الرئيسيةالمبجميع  التي تربطها
  مطار ليون الدولي الكبير(Lyon Saint Exupéry)  منها  11وجهة دولية ووطنية،  120بك

 مطار أعمال؛بالإضافة إلى 1خارج أوربا؛
  تسعة محطات للقطار السريعTGV  ،كسل... ؛و ، جينف، لندن، بر مرسيلياتعبر باريس 
  والفرنسية؛ الأوربيةطرق سريعة كبرى تجمع بين المدن الكبرى 
 550  سون-المحور رونكلم من الممرات المائية على 
التحتية التي تزخر بها المدينة وتساهم في تحسين مستوى  البنىالعديد من  إليهماف هذا وتض 

ليون مدينة ديناميكية بامتياز تجعلان من  - الاستراتيجيالبنى التحتية والموقع  –كلا الخاصيتين الحياة،
تيحها وبكل البرامج بكل الوسائل التي تأيضا فهي  ،فسية الاقتصادية وجودة الحياةاتجمع ما بين التن

 بالإضافة فر فرص عمل كبيرة،ومتنوع يو  ي غنيتحوز على نسيج اقتصاد إقليمهاالتنموية التي تنفذها في 
                                                             

1-  ONLYLYON, Construire la métropole de demain, Dossier de presse  2015, p11. 
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 أقطاب بإنشاءقامت ليون  (son savoir-faire )المعرفية التاريخية  إمكانا ار عن لى ذلك و بغ  النظإ
 الإستراتيجيةووضعت في قلب هذه  الاقتصاديةتنميتها  إستراتيجيةية في و دولية ومنحتها الأول تنافسية

هيئة كما تقوم قطاعين اقتصاديين أساسين في ليون.   فروعها الإمتيازية لتبقى علوم الحياة والكيمياء البيئية
 .الابتكارلدعم  التنافسيةهذه الأقطاب  إطارمن أبحاث الم سسات والمخابر في ل جزء يتمو بليون الكبير 

 les cinq pole compétitives labéliserالأقطاب التنافسية الخمسة المعنونة: 60الجدول رقم 

 وصفه عنونته(( labale القطب
leLyonbiopô 

ليون قطب 
  بيولوجي

 2005كقطب تنافسي عالمي يختص بعلوم الحياة في جويلية حدد

والحيوانية  الإنسانيةويهتم بمكافحة وتشخيص الأمراض المعدية 

 1.للعلاج والوقاية منها على المستوى العالمي

Axelera 
 

ريدة رؤية مبتكرة و ف 2005الببيئة، يجسد منذ  -يختص بـ الكيمياء

 الأوليةيهتم باستخدام المزيد من المواد  العالم حيث من نوعها في

نظافة وأقل  أكثر وإنتاجالمتجددة، اقتراح وعرض طرق تصنيع 

 إعادةاستهلاك للطاقة، توفير المزيد من المنتجات المستدامة، 

تحديات والرهانات رسكلة كل المنتجات المستهلكة وغيرها من ال

 2واجهها هذا القطب.البيئية التي ي

LUTB Tanspo
rt & Mobility  

    ystems للنقل
 وانظمة الحركة

 
 الجماعي النقل بأنظمةيختص  2005أنشأ كقطب تنافسي سنة 

في الوسط الحضري ويهدف الى ايجاد الحلول  للأفراد والسلع

تضمن التدفق الأمثل للأفراد  المناسبة لوسائل وأنظمة النقل التي

 3سلع مع تحقيق التنمية المستدامة للمتربول.وال

Techtera, 
 

يختص بتقنيات النسيج والمواد المرنة ويهدف الى خلق روابط بين 

 4.الفاعلين في القطاع لدعم الابتكار

Imaginove, 
 

يختص بالصور والتصوير ) ألعاب الفيديو، والسينما، السمعي 

، يجمع هذا القطب بصري، الرسوم المتحركة والوسائط المتعددةال

ومختلف الفاعلين داخل القطاع حول هدف مشترك هو المؤسسات 

تطوير التكاتف والتفاعل بين مختلف قطاعات وفروع هذا القطب 

 5.الابتكارالمهنيين على استباق من خلال تشجيع وتحفيز 

 باحثة.ال إعدادالمصدر: من 
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كما تتمتع ليون ،  علامات بيئية ) الأخضر، الأزرق / البني( أنهاتدل على  ألوانالشعارات كلها ذات 
 بفرعي امتياز على مستوى عالمي هما:

 إنتاجعالميا من حيث  الأولىتحوز فيها ليون على المرتبة :(الحيوية تالتكنولوجيا )علوم الحياة  (1
التشخيص البكتيري كما تعتبر المركز  ثالأولى عالميا من حي أيضاو  ،اللقاحات البشرية والحيوانية

 1البيولوجي. للإنتاج الأول
حيز تجارب  إقليمهاجعلت ليون من  مع زيادة الكثافة السكانيةالتكنولوجيا النظيفة: (2

على البعد التجريبي  أيضاحتى تواجم تحديات التطور الحضري وتحافظ  للتكنولوجيات النظيفة
 2بها.

%55 والذي يمثل الخدماتكما  تم ليون بتنمية قطاع  
من خلال  ،من مصدر العمل بليون 3

جتماعية والحضرية وتراهن للتجارب التكنولوجية الا إقليمهاتفتح  أيضاوهي  ،ىالحضرية الكبر  امشاريعه
في المستقبل مدينة ذكية، لتصبح ليون  والروبوتياتشبكات الذكية لعلى الاستثمار في ميادين واعدة كا

 إستراتيجيةمن خلال  حجامهاأفليون تعمل على تقوية سياسة تنميتها الاقتصادية للم سسات بجميع 
 4هي: تتمحور حول أربعة محاور والتيالمدينة الذكية 

  القضايا البيئية وقيود الطاقة؛ الاعتبارالأخذ بعين 
 ( الجماعات المحلية ، المواطنين،  دعم وتفعيل عمل الفاعلين مع بع  في نظام شبكي

 ؛والم سسات(
 المشترك: مشاركة المستعملين في تصميم المنتجات  الاستخداملى الانتقال من مفهوم الملكية إ

 والخدمات؛
  النقل الذكية...، من أجل  أنظمةتصال، الروبوتيك، الإو  المعلوماتية ،الجديدة التكنولوجياتدمج

 ات المستعملين.يومرافقة وتشجيع تغير سلوك ،تسهيل العمل في شبكة وتفضيل التحول الطاقوي

                                                             
1 - Sciences de la vie dans le Grand Lyon, cité sur : http://www.economie.grandlyon.com/sciences-de-la-vie-filiere-
lyon-41.html, consulté le 05/01/2015. 
 
2-  Cleantech dans le Grand Lyon, cité sur : http://www.economie.grandlyon.com/cleantech-filiere-lyon-42.html, 
consulté le 05/01/2015. 
 
3 - Document interne D’ONLYLYON 2015. 
 
4 - Lyon Smart City,cité sur : https://www.aderly.fr/filieres-dexcellence/smart-city/smart-city/, consulté le 
02/01/2015. 

http://www.economie.grandlyon.com/sciences-de-la-vie-filiere-lyon-41.html
http://www.economie.grandlyon.com/sciences-de-la-vie-filiere-lyon-41.html
http://www.economie.grandlyon.com/cleantech-filiere-lyon-42.html
https://www.aderly.fr/filieres-dexcellence/smart-city/smart-city/
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كل هذا بهدف بناء نماذج جديدة للتنمية في منطقة ليون أساسها تشجيع التعاون والعمل 
 المشترك لنمو متكامل لكل الفاعلين.  والاستخدام

عدة  إتباعتدامة مثالية من خلال ح لمدينة مسليون على تقديم نفسها كنموذج ناج كما تعمل 
 :منها ستراتيجياتإ

 الأقطابمتعددة  رؤيةخلال  من  الكتلة الحضرية مستوى تبني نهج تنموي مستدام علىvision 

multipolaire   لمدينة مهيكلة حول أحواض حياة المختلفة ترتبط فيما بينها بثلاث شبكات
(، الشبكة الخضراء ) المساحات الطبيعية والزراعية(، والشبكة الأنهارالشبكة الزرقاء )  :أساسية
 1؛الحديدية

  :أصحاب المصلحة ) السلطات المحلية، الم سسات العامة  إشراكشراكة محلية قوية وديناميكية
 الكبرى؛لمناخ في غالبية المشاريع في تنفيذ خطة العمل المتعلقة بالطاقة واوالخاصة(

  التكنولوجي  للابتكارتموقع استراتيجي بالنسبة: 
  واب اليدعمم نسيج صناعي مهم )الكيمياء، الصيدلة الحيوية الصحية، البرمجيات من صور

 وغبرها،
 ليون مدينة ذكية؛ إستراتيجية 
  حتى تصبح  قطاع الرقمياتوالكيمياء،و التطوير المتواصل لقطاع التكنولوجيات النظيفة

 ذه الميادين.مرجع في ه
  الأولويةنهج متكامل من المحاور ذات: 

  )التأهيل البيئي  إعادةعلى  والتأكيدالتصميم الإيكولوجي للمباني  ) القديمة والجديدة
 للمباني القديمة؛

 يدة، شبكات التدفئة خدمات حضرية تحبذ استخدام طاقات جديدة، تكنولوجيات جد
 ؛GESو التخفي  من انبعاث الغازات الحارة  أكثرجل التحكم في الطاقة الجماعية من أ

  الحضرية. اللوجيستية، تنظيم لنقل الأفراد والسلع -تفاعلي واستباقي –النقل المستدام 

                                                             
1 -  Le Grand Lyon, une ville durable exemplaire, cité sur : http://www.developpement-
durable.gouv.fr/IMG/pdf/Grand_Lyon.pdf , consulté le 02/01/2015. 

http://www.developpement-durable.gouv.fr/IMG/pdf/Grand_Lyon.pdf
http://www.developpement-durable.gouv.fr/IMG/pdf/Grand_Lyon.pdf
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والصناعي لليون ودعم روح المقاولاتية والتي  الاقتصاديهذا واستجابة لضرورة تجديد النسيج  
من خلال  قطب امتيازي في المقاولاتيةقامت ليون بتبني نهج جديد ، متعاني كل المدن الفرنسية من ضعف

 .يون الكبير روح الم سسةل إستراتيجية

 الكبير روح المؤسسة،  "ليونإستراتيجيةGRAND LYON L’ESPRIT 

D’ENTREPRISE":  جاءت هذه الإستراتيجية لتجسد حوكمة اقتصادية رقمية جديدة في
وتم تأسيسها من قبل اتحاد ستة هيئات لها دور  1997ور هذه الفكرة إلى سنة ذليون و تعود ج
رفة الصناعات التقليدية الليوني وهي: غرفة التجارة والصناعة ليون، غ الاقتصادأساسي في تسيير 

، Medef حركة الم سسات الفرنسية ون، الجماعة المحلية الحضرية لليون الكبير،والحرف لي
، جامعة ليون. CGPMEليون -للم سسات الصغيرة والمتوسطة لك رون ةامالع ةالكونفدرالي

دعم التنافسية  إطار" في فقد جاء   هذا الاتحادهيئات وحسب تصريح مشترك لرؤساء 
تطور اقتصاد لعولمة و ا لآثار استجابةو  .... ويمثل ردة فعلالعام للمتربول الليوني  والأداء
دفعا المتروبولات إلى التنافس أكثر وأكثر فيما بينها، هذا الاتحاد ضروري  ناللذاالمعرفة 

من جهة ومن جهة أخرى لبحث واغتنام فرص  الاقتصاديةللتحكم وتثمين أصولنا 
طويل.... وهو يعتمد الاستثمار الخاص والعام لضمان تنمية وتطوير اقتصادنا على المدى ال

تحت هذا   حققتتيال والنجاحات ر أهم الخطواتكا نذ وهن. 1"....على ثقافة العمل الجماعي
 والتي ساهمت في رفع الجاذبية المحتملة الاقتصادية لليون: الإطار

 ة، يليون مدينة المقاولاتوتطوير شبكة  إنشاءLyon Ville de L’entreprenariat :
نشأت  ولقدبعث الم سسات،  وإعادةشريكا وفاعلا أساسيا في خلق ومرافقة  24 تجمع 

وتم في جوان من نفس  2004سنة 2PACERELالمشروع الأوربي  إطارهذه الشراكة في 
ع الفاعلون أين وق   4خلال فعاليات صالون المقاولين بليون 3L_VEتسمية  إطلاقالسنة 

                                                             
1 - Déclaration commune des Présidents pour la nouvelle plate-forme stratégique de GRAND LYON, L'ESPRIT 
D'ENTREPRISE, document interne de Grand Lyon.  
 

2- PACEREL   هو مشروع أوربي لإعادة هيكلة عرض استقبال ومرافقة وخلق الم سسات في الكتلة الليونية/ من خلال تنظيم إقليمي جديد تسيره شبكة
 .من الجمهور الذي هو في حالة اجتماعية واقتصادية صعبةمقاولاتية متخصصة، قادرة على مرافقة حاملي المشاريع 

 
3  -Lyon Ville de L’entreprenariat 
4 - Grand Lyon, l’esprit d’entreprise, document stratégique de référence, juillet 2005,  p8. 
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 أوبعثها  وإعادةالم سسات  وإنشاءالمعنيون على اتفاق التزامهم المشترك بكتسهيل خلق 
 نالابتكاري أوا يستفيد أصحاب المشاريع سواء الكلاسيكية مك  ،تحويلها؛ ودعم الابتكار

ومكيف ومناسب من حيث التمويل، المرافقة/  من عرض خدماتي كامل الإطارتحت هذا 
 :وقد تدعم هذا النهج بوسيلتين هامتين لتسهيل مهامم هماالمحل،  أو الإيواء

 العنونة la labellisation :التزامات عبارة عن شهادة تدور حول عشرة  وهي
 . تقييم لهمتمنح لهياكل الشركاء وتعتبر

 من خلال الولوج للشبكة العنكبوتية بالموقع الخاص قاعدة بيانات مشتركة :
وتوزيع وتبادل المعلومات من طرف كل الفاعلين المبرمجين في القاعدة، تضمن هذه 

متابعة سير المشاريع وتوفر الوقت في عملية المرافقة كما تمثل وسيلة لتقيم  الأداة
تطور المشاريع لتسمح بقياس أثر هذا النهج على عدد المشاريع المنجزة  وإحصاء

 1في الكتلة الليونية.

أنها أسست لقطب  في ليون مدينة المقاولاتيةوهنا تبرز أهمية هذه المبادرة 
 ،دعم روح المقاولاتيةالأعمال، تحسين جو  مقاولاتي بامتياز في ليون ساهم في

 الذي يرفع من جاذبية ليون. الأمر ،تشجيع وتسهيل خلق الم سسات وتسييرها

 (06الجدول رقم )انظر : عنونة خمس أقطاب تنافسية 
 قطب البحث والتعليم العلي  وضع 2007جويلية  1: حيث تم في هيكلة جامعة ليون

(PRES)  محل جامعة ليون(PUL)  التيفي فرنسا  الأوللتكون الم سسات الجامعية الليونية 
تتحد في شكل قطب بحث وتعليم عالي الأمر الذي يعطي لها امتيازات أكثرا خاصة على 

البحثية لليون من خلال  الإمكاناتفهذه الهيكلة الجديدة ستسمح بإبراز ،الدوليالمستوى 
للبحث العلمي في ليون وتثمين تعزيز حوكمة الجامعة وبناء هوية مشتركة وسياسة موحدة 

وهذا من خلال عدة مشاريع من بينها  أكثرلتصبح لديها مرئية وجاذبية  الأخيرنتائج هذا 
 2ما يلي:

                                                             
1 - Grand lyon, l’esprit d’entreprise, document stratégique de référence, 2008, p 9.  
 
2 - Grand lyon, l’esprit d’entreprise, document stratégique de référence, opcit, p12. 
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 ليون؛ تحويل مدارس الدكتوراه إلى كلية دكتوراه دولية تعود ملكيتها لجامعة 
 خلق مشاريع ماستر دولية في ما بين الم سسات؛ 
  ؛أيضاشبكات المواضيع البحثية والمعاهد  أهمعنونة 
  شراكات بينها وبين  إقامةتقريب الجامعة من المحيط من خلال عدة سياسات أبرزها

 أقطاب الامتياز؛
 ...جذب المهارات من خلال عدة محفزات وتعزيز المرئية الدولية للجامعة 

 ق خلONLYLYON:  زيز شهرة وسمعة ليون لتع هالشعار الجديد للمتربول ليون، تم اختيار
جل جذب أصحاب القرار والاستثمارات والكفاءات وحتى الطلبة والسياح الدولية من أ

ستنا سيتم كموضوع درا ONLYLYONعلى المستوى الدولي،) على العموم النهج 
 العناصر القادمة(.خلال من كثر التطرق لشرحم وتحليلم أ

 ت في العقارات التجارية للم سسات. رفع الاستثمارا 

حيث انتقلت  كل هذه النجاحات ساهمت في تنمية المتربول وتحسين ترتيبم في التصنيفات الدولية 
جاذبية للم سسات كما دخلت لأول مرة  الأكثرمة المدن ئضمن قا 17المرتبة  إلى 24المرتبة  ليون من
 .1عرض من حيث الجودة وتكاليف العقارات أحسنقائمة أحسن عشرة مدن تقدم  2007سنة 

 الجانب الحضري لمدينة ليون المطلب الثاني:
لمدينة كما التصميم الحضري لأي مدينة هو بمثابة مرآة تعكس طبيعة وتخصص ا أوالجانب  إن 

 وهو رافعة أساسية لجاذبية المدينة.ونمط الحياة فيها، رة عن مدى تطورها وقو ا تروي تاريخها وتعطي نظ
كثاني   لليونيسكوسنة ضمن قائمة التراث العالمي  15تتمتع ليون بنسيج حضري كبير دخل منذ 

ليون لا تتوقف عن معاينة  الآن، حتى Veniseبعد  أوربافي  أهميةالأكثر  2Renaissanceموقع متجدد 
وتصورا م  المعماريينأشهر المهندسين  بآراءوتجديده، مستعينة  هيل تراثها الحضري المكتسبوإعادة تأ

ليشهد تراثها العمراني تحولات كبرى جعلت المتروبول الليوني في بضع سنوات يغير لمدينة ليون المستقبلية 

                                                             
1- Classement European Cities Monitor 2007,   http://www.capital.fr/bourse/communiques/le-reveil-de-l-europe-de-
l-ouest-european-cities-monitor-2007-l-opinion-des-investisseurs-europeens-sur-l-attractivite-des-principales-
metropoles-339169 , see in 12/11/2014. 
 

2-  Renaissance :أي موقع يتميز تخطيطم الحضري بالتجدد المتواصل والتوسع الكبير. 

http://www.capital.fr/bourse/communiques/le-reveil-de-l-europe-de-l-ouest-european-cities-monitor-2007-l-opinion-des-investisseurs-europeens-sur-l-attractivite-des-principales-metropoles-339169
http://www.capital.fr/bourse/communiques/le-reveil-de-l-europe-de-l-ouest-european-cities-monitor-2007-l-opinion-des-investisseurs-europeens-sur-l-attractivite-des-principales-metropoles-339169
http://www.capital.fr/bourse/communiques/le-reveil-de-l-europe-de-l-ouest-european-cities-monitor-2007-l-opinion-des-investisseurs-europeens-sur-l-attractivite-des-principales-metropoles-339169
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كل هذا من خلال عدة سياسات   ،حركية أكثراستدامة، و  أكثر، عصرنم أكثروجهم الحضري ليصبح 
 :جاذبية تتمثل في أكثرحضرية انتهجتها ليون لتغير وتجديد وجهها الحضري وجعلم 

   جديدة أحياءخلق  تجديد الشوارع الرئيسية؛انجاز مشاريع حضرية كبرى : تراوحت بين 
 ؛والأثريةتأهيل وترميم الأحياء التاريخية  إعادةو مبتكرة؛

 المدينة  إقليممن  %50بالمساحات الخضراء والعمل على جعل الإقليم طبيعي يمثل  هتمامالا
 .جمالا ومتعة للعيش وأكثروجعلها أكثر اخضرارا  أكثراالمدينة بعد بيئي  لإعطاء

 الاهتمام بالسكن والنقل الجماعي؛ 
 :1والسياسات وهيكما أكدت ليون على احترام أربعة مبادئ أساسية في انجاز هذه المشاريع  

 ( ؛ الحفاظاحترام ذاكرة الأماكن)على الطراز العمراني القديم والأماكن الأثرية والتاريخية 
 احترام البعد الايكولوجي؛ 
 العمل على أن تصبح نموذج دولي؛ 
 .تسهيل حياة السكان 
 :على هذه السياسات نذكر كأمثلةو 

الرئة  تمثل أعمالالذي يمثل مجموعة شوارع  : Lyon Part Dieuتجديد ليون بارت ديو (1
لجاذبية ليون على  الأساسيةحد المحركات أالاقتصادية للمتربول ليون ومركزه الاستراتيجي، يعتبر 

ناطحات سحاب، مكاتب  )ولدعم هذه الجاذبية طورت ليون شارع معاصر الأوربي ىالمستو 
 ،طار ليون بارت ديوقال محطةهيكلة  كما جددت وأعادت،أعمال، فنادق، مراكز تسوق راقية...(

، سيارات أجرة..( الحافلاتونوعت وضاعفت خطوو ووسائل النقل الجماعي ) مترو، ترمواي، 
وخلق العمل وتسهيل جل تسهيل التبادلات التجارية من ألتخلق شبكة نقل ذكية وفعالة، كل هذا 

 2مناسب ليصبح هذا الشارع واجهة قوية للمتربول ليون. أعمالدينة وتوفير مناخ الحياة في الم
 
 
 
 

                                                             
1 -Document interne d’ONLYLYON.  
 

 8dieu/#.VrUkosuGOs-part-lyon-partdieu.com/lexperience-http://www.lyon:لمزيد من المعلومات انظر - 2

http://www.lyon-partdieu.com/lexperience-lyon-part-dieu/#.VrUkosuGOs8
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 : صورة توضيحية لمشروع ليون بارت ديو22الشكل رقم

 
Source :http://www.lyon-france.com/var/ez_site/storage/images/media/images/centre-
commercial-part-dieu-et-la-tour-oxygene/172319-1-fre-FR/Centre-Commercial-Part-Dieu-et-la-
Tour-Oxygene.jpg 
 

يعتبر نموذج لشارع مثالي من ناحية استجابتم للقضايا :Lyon confluenceليون كونفليونس (2
ة من خلال تصميم مباني الطاقة ذكيالطاقوية حيث تم اختياره كحيز لتطبيق مشاريع ليون مدينة 

 أيضا مشروع حضري يهدف، وهو كذكية لترشيد استهلاك الطاقة أنظمةيجابية واستعمال عدة الإ
والمناظر الطبيعية  الأنهاريظهر فيم بشكل بارز جمال  ترفيهي جديد صرامع إلى خلق حي حضري
من طرف  2003سنة  أطلق، L’agglomération Lyonnais الكتلة الليونيةلدعم تفوق وجاذبية 

لتقاء نهري الرون والساون وهو يسمح بمضاعفة إ، يقع جنوب شبم الجزيرة التاريخية عند 1ليون الكبير
وتتخللم مراكز  بشكل كبير الأخضرالطابع  ، يغلب عليم2هكتار 150حجم مركز المدينة بأكثر من 

 .وجميلراقي،سهل نمط حياة  بتوفيرما يسمح تجارية راقية 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1- http://www.grandlyon.com/projets/lyon-confluence.html, consulté le 05/09/15. 
 
2- Lyon the ideal franch city, dossie de presse, ONLYLYON, 09/05/2011, p10. 
 

http://www.lyon-france.com/var/ez_site/storage/images/media/images/centre-commercial-part-dieu-et-la-tour-oxygene/172319-1-fre-FR/Centre-Commercial-Part-Dieu-et-la-Tour-Oxygene.jpg
http://www.lyon-france.com/var/ez_site/storage/images/media/images/centre-commercial-part-dieu-et-la-tour-oxygene/172319-1-fre-FR/Centre-Commercial-Part-Dieu-et-la-Tour-Oxygene.jpg
http://www.lyon-france.com/var/ez_site/storage/images/media/images/centre-commercial-part-dieu-et-la-tour-oxygene/172319-1-fre-FR/Centre-Commercial-Part-Dieu-et-la-Tour-Oxygene.jpg
http://www.grandlyon.com/projets/lyon-confluence.html
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 : صورة توضيحية لمشروع ليون كونفليونس.32الشكل رقم

 
Source : http://www.grandlyon.com/projets/lyon-confluence.html 

 

ويهدف إلى  للإقليم: يندرج هذا المشروع في سياق التنمية المستدامة Gerland مشروع جيرلاند (3
يعتبر مركز بحث أساسي لليون في  جيرلاند ككلليون فدعم الأقطاب الاقتصادية والعلمية الامتيازية 
، ليجمع هذا المجمع بين الجامعات ومخابر ليون بيوالعلوم الحيوية وعلوم البكتيريا وهو مركز القطب 

لى جعلم مكان جيد هدف المشروع إالبحث والشركات الرائدة في الصحة البشرية والحيوانية، وي
المكيفة ليصبح أكبر مجمع دولي للتفوق العلمي مفتوح على  للحياة والسكن والتجارة والخدمات

 1الوسط الاقتصادي.
 .: صورة توضيحية لمشروع جيرلاند42الشكل رقم

 
Source :http://www.grandlyon.com/projets/gerland.html 

تحول حضري كبير بين مدينتي  إحداث إلىيهدف  :Carré De Soieالحريرمشروح مربع  (4
Villeur Banne و Vaulux- En- Velin ،وهذا من خلال خلق قطب تجاري  ترفيهي ،

2020ليون بارت ديو في غضون  كسكنات، ومكاتب ليصبح قطب خدماتي داعم ل
2. 

                                                             

http://www.grandlyon.com/projets/gerland.html :1- لمزيد من المعلومات انظر 
2 -Lyon the ideal Franch city, opcit, p 10. 

http://www.grandlyon.com/projets/gerland.html
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 : صورة توضيحية لمشروع مربع الحرير.52الشكل رقم

 
Source : http://www.grandlyon.com/projets/carre-de-soie.html 

 

التنوير  عصرإلى والذي يعتبر معلم أثري تاريخي يعود :بقلب ليون الإلهتأهيل فندق  إعادةمشروع  (5
التواصل مع الماضي العريق بدمجم في القرن  وإعادةمن تأهيلم هو محاكاة  الهدف، (16و 15) القرن 

 ،اصةالخحيث كان هذا الموقع في الماضي مكانا للتبادلات واللقاءات التجارية  ،الواحد والعشرون
مكاتب تجارية منظمة  مسيض ،2017سيعاد فتحم قريبا للجمهور بواجهة تحاكي هويتم القديمة حتى 

بقلب ليون ومن  خضراءوسيتم تحويل حديقتم إلى فضاء حقيقي للاستراحة والتبادل ليصبح أيقونة 
 1زائر سنويا. 250000إلى  150000يجذب من  أنالمتوقع 
 

 تأهيل فندق الاله بقلب ليون. إعادة: صورة توضيحية مشروع 62الشكل رقم

 
Source : Dossier presse ONLYLYON 2015. 

                                                                                                                                                                                                    
 
1 - ONLYLYON, Construire la métropole de demain, Dossier de presse  2015, p09. 
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اتساق بين الطابع الحضري  إنشاءجل أكما قامت ليون بتبني عدة برامج تنموية حضرية من 
أبرزها تمثل في المخطط الرئيسي للتخطيط الحضري من والطابع الاقتصادي والتجاري للمدينة، لعل 

 ،والذي يمثل ملف توجيهي استراتيجي للتنمية التجارية في ليون الكبير، SDUC2009-2015التجاري 
غرفة الحرف لليون، غرفة التجارة والصناعة لليون، وهو نتاج عمل مشترك بين:) الهيئة الحضرية 

 leالكبرى ليونالتخطيط و  للبحوث مشتركة جمعية مصلحة رون، والصناعات التقليدية،
1SEPAL ومجموع البلديات المكونة لمابين البلدياتIntercommunalité  وهو يهدف إلى تنظيم الآلة

 من خلال: 2التجارية للمتربول
  محل لأعمالهم التجارية وتخطيط مشاريعهم ومحيطهم)  يئة الفضاء  إيجادمساعدة الجماعات في

 ؛)عوالتوزي السيارات، واقفظيم العمارات و السكن والنقل، مالعام، تن
  مرجعي للاستشارات والاستعلامات كجمعيات التجار والحرفيين مثلا؛ إطارتوفير 
 توفير الدعم لتبني المخطط الوطني الحضري؛ 
 متابعة وتوجيم الاستثمارات الخاصة؛ 
 ة وعمليات الاستكشاف التجاري؛توفير الدعم للسياسات الترويجي 
  وعرض المراكز التجارية. إدارةلأولويات التدخل العمومي في اوضع أسس لتحديد 
كبيرة   )سكانية( قاميةإالكبرى لليون كونها تتمتع بجاذبية  الأولوياتحد أيضا أويعتبر السكن  

 من حيث سواءومع زيادة هذه الديناميكية طرح مشكل السكن  ،بفعل الديناميكية الاقتصادية والجامعية
حتى الطبقة التخطيط الحضري لليون: "رصد التشاركي لوكالة حسب تقرير للم ،التوفر أو السعر

، 3"المتوسطة في ليون والتي تمثل قاعدة الحركية الاقتصادية ستجد صعوبات في الحصول على سكن 
المتزايدة وتوفر السكن وهذا ما ترجمتم سياسات  الإقليمموازنة بين جاذبية  يجادإلذلك كان على ليون 

ليون على متابعتهم لتمويل وانجاز المشاريع  عمدة Gérard Collomb أكدحيث   الإقليمالمس ولين في 
 لدينا هدفمشاريع سكنية كبير وذات جودة عالية "  إقامةالكبرى لدعم جاذبية ليون وفي نفس الوقت 

                                                             
1- Syndicat mixte d'études et de programmation de l'agglomération lyonnaise. 
 
2- SDUC2009-2015; Schéma Directeur D'urbanisme Commercial Lyon, cité sur 
http://www.economie.grandlyon.com/schema-directeur-urbanisme-commercial-sduc-lyon.120.0.html consulté 
le/e04/09/2015. 
 
3 - Agence d’urbanisme pour le développement  de l’agglomération lyonnaise, observatoire partenarial  Habitat, 
Attractivité résidentielle : désirs et choix d’habiter l’agglomération lyonnaise ; Les idées-clés de la deuxième 
rencontre-débat,3 avril 2012, Publication n° 9—2012, Lyon, p23. 

http://www.economie.grandlyon.com/schema-directeur-urbanisme-commercial-sduc-lyon.120.0.html%20consult%c3%a9%20le/e04/09/2015
http://www.economie.grandlyon.com/schema-directeur-urbanisme-commercial-sduc-lyon.120.0.html%20consult%c3%a9%20le/e04/09/2015
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،  سكن سنويا... توقيف المشاريع الكبرى يعني كبح وتيرة بناء  السكن أيضا 9000إلى  8000بناء 
ونمو المجتمع  رالمقاولون والجهات المختصة لاحظوا تطو ، الأشكالنحن نشجع بناء السكنات بكل 

 1" ...و الحدائق المشتركة modulables المرنة باقتراح حلول مكيفة  كالمساحات وبدأوا
 
نستنتج من كل هذه المشاريع الحضرية الكبرى وهذه البرامج والسياسات الحضرية  أنيمكننا  أخيرا 

وخلق وابتكار التي  دف إلى رسم وبناء هوية جديدة لليون لدعم جاذبيتها من خلال تثمين المكتسبات 
 ا تعمل على:وهي جميعمعظمها اهتم بمركز المدينة  أنعوامل جذب جديدة، وبملاحظة بسيطة 

 من خلال جعلها مركز جذب خدماتي  "تربولم" سمات القطب القيادية ليون نيدم إعطاء
وحتى الثقافي والسياحي من خلال كل تلك المشاريع  الاقتصاديومركز أعمال وعاصمة للنشاو 
ترفع من مستوى الخدمات توفر مناخ أعمال جيد وذو جودة عالية و والسياسات الحضرية التي 

 المقدمة من طرف مدينة ليون؛
  من  وأيضا باقتصاديات استهلاك الطاقةمراعاة البعد البيئي والاهتمام بالعنصر الجمالي الطبيعي

فاعلية وتمنح  أكثرخلال تجسيد أفكار مبتكرة في التخطيط الحضري أقل استهلاكا للطاقة و 
 زا يساهم في رفع جودة الحياة بها.يخضرا فريدا ومتمأالمدينة جمالا 

 طط لم.بامتياز كما خ   يكولوجي ومستديمبول اقتصادي إليون نموذج لمتر وبهذين العاملين تصبح 
 

 لمدينة ليون  الجاذبية الجامعيةالمطلب الثالث: 
هيكلتها إلى قطب للبحث  إعادةبعد  ثاني أهم قطب بحث في فرنسا« UL » تعتبر جامعة ليون 

2007جويلية  1في » PRES «والتعليم العالي
 موميةالية عم سسة جامعية ع 20 تحوي: وهي، 2

 5000أستاذ باحث،  11500، أجنبي %12طالب جامعي من بينهم  120000أكثر من  ،وخاصة
مخبر بحث عمومي وخاص. كما تقدم تكوين ذو جودة عالية في ميادين مختلفة:  550توراه، لب دكاط

                                                             

1- LE MONITEUR.FR, 10 grands projets pour Lyon : Gérard Collomb dévoile ses ambitions, Propos recueillis par 
Emmanuelle N’Haux, Publié le 10/04/14 à 16h37 - Mis à jour le 15/04/14 à 10h24/ 
http://www.lemoniteur.fr/article/10-grands-projets-pour-lyon-gerard-collomb-devoile-ses-ambitions-24097349 
 
2 GRAND LYON, L’ESPRIT D’ENTREPRISE, document stratégique de référence, opcit, 2008, p 12. 
 

https://plus.google.com/u/0/114766389937959931456?rel=author
http://www.lemoniteur.fr/article/10-grands-projets-pour-lyon-gerard-collomb-devoile-ses-ambitions-24097349
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والاتصال، الصحة، علوم المهندس،  الإعلاموالاجتماعية، تكنولوجيا  الإنسانيةعلوم الحياة والمادة، العلوم 
تعتبر جامعة ليون الوحيدة في ، و 1علوم المكتبات، الفن والسينما، اللغات والآداب، الهندسة والتجارة...

فرنسا التي تضيف إلى مهامها مهمة محو الأمية العلمية في المجتمع وتتكلف بنشر الثقافية العلمية والمعرفة 
 .بين الجمهور العام

هذا ويوفر التعليم العالي في ليون تكوينا بشهادات معترف بها ومعروفة على المستوى الدولي، من  
 إدارةالمدارس والمعاهد الجامعية التي تجذب الطلاب من كل دول العالم إلى ليون نجد : مدرسة  أهمبين 

لأحسن  Financial Times  2009والتي رتبت في المرتبة السادسة في تصنيف  EMbusinessالأعمال
في المرتبة الرابعة بين  Claude Bernard lyon1  1المدارس، كما تصنف جامعة كلود برنارد ليون

تحوز  و2.الجامعات الفرنسية التي تقدم أحسن تكوين في ميادين الصحة والتكنولوجيا والعلوم الرياضية
 الشمالية، آسيا واليابان. أمريكاعقد شراكة مع جامعات كبرى من  700من  أكثرجامعة ليون على 

 يع بحثعدة شبكات مواض تم عنونةامتياز البحث العلمي العمومي في ليون  إبرازجل أومن  
 منها:
  3بحث المتقدم للشبكتي مواضيعARRT :المعدية والثانية تخص العلوم  الأمراضتخص  الأولى

 .الإنسانية
  4شبكات مواضيع للبحث والعلاجRTRS العصبية  الإعاقات: وتخص كل من)Neurocap( ،

 ،  (Centaure)والأنسجة الأعضاء، زراعة وتحويل  (Synergie Lyon Cancer)السرطانعلاج 
 :بك الأمرويتعلق  Instituts Carnotكما تم عنونة اثنين من معاهد كارنو  

 Ing@Lyon :يهتم بقطاع النقل، الطاقة والمواد. 
 5LISA :يهتم بعلوم الحياة. 
وفرت ليون مزايا عديدة للطلبة الأجانب من خلال منحهم تشكيلة  أكثروحتى تدعم جاذبيتها  

 والمعلومات. الإيواءخدمات مكيفة وتتناسب مع احتياجا م فيما يخص الاستقبال، 

                                                             
1 - Présentation de l’université de Lyon http://www.universite-lyon.fr/ consulte le 14/12/2014. 
 
2- LYON THE IDEAL FRENCH CITY, dossier de press 2011, p12. 
 
3 - Réseaux Thématiques de Recherche Avancée (RTRA). 
 
4 - Réseaux thématiques de Recherche et de Soins (RTRS).  
5- Lipides pour l’Industrie et la Santé(LISA). 
 

http://www.universite-lyon.fr/
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 ةالثقافيالمطلب الرابع:الجاذبية 
المكونات الأساسية لهوية  أحد أبرزعن بر تعكما سبق الحديث في الجانب النظري فإن الثقافة  

في معادلة  ارئيسي اتجسد متغير  بذلكهي و  ها،وتفوق المدن، وقد باتت تمثل فاعلا أساسيا في تنميتها
  يركزون عليها  كثيرا للرفع من جاذبيتهم.ينلذا أصبح المس ول ،جاذبية المدن

مادي لاعن وضع الفن والتراث المادي وال الحديث عن عوامل الجذب الثقافية يقتضي الحديثإن  
ري والمصنف ضمن ارثها الحضإإلى  فبالإضافةبالنسبة لليون  ،وضع الرياضة في منطقة ماعن وحتى 

 أعمدةثلاث  ،التراث العالمي لهيئة اليونيسكو يعتبر كل من: المطبخ الليوني، حياكة الحرير، والسينما
ضيف قوة أكبر لهذه الذي ي الشيء أنكما   ،قافية بامتيازثال أساسية للهوية الليونية تدعم جاذبيتها

برا، متحف الفنون و ) الأةم سسات ثقافية مرموقبين م والتفاعل الثقافي غلك التناالجاذبية هو ذ
والفعاليات الدولية الكبرى ) مهرجان الرقص، حفلة الأضواء، ليالي الصوت، الفن ( الجميلة...
 أساسيةالعديد من مدارس الفن والمعاهد والحلبات الفنية الصغيرة التي تعتبر قاعدة  وأيضاالمعاصر...( 

الحضري، المطبخ  الإرثتثمين ليون لكل هذه المكونات الثقافية )  فنية حقيقية لجيل جديد. نطلاقةلا
، وهنا موجز عوامل جذب رئيسية لها المتواصل بها جعل منها هتمامالالسينما، الفعاليات ...( و الليوني، ا

 عن كل عوامل الجذب هذه:
 500تملك مدينة ليون تراث ثقافي حضري ملحوظ سمح لها بتسجيل الحضري لليون: الإرث (1

إلى حياز ا على مسرح يعود  فبالإضافة1و،عالمي لهيئة اليونيسكهكتار من مركز مدينها في التراث ال
جذب  كنا حضرية عديدة تعتبر أم أثريةسنة من التاريخ ليون تحوز على معالم  2000إلى أكثر من 

 سياحية هامة منها:
  البلدية( l’hotel de ville)؛ 
  ؛1993سنة  وتأهيلهاترميمها  أعيدالأبرا والتي 
 ساحة المسارح ونافورة بارثولدي Bartholdi؛ 
 ؛متحف الفنون الجميلة مع قاعاتم السبعين للعرض 
 ؛ساحة بالكور والتمثال الضخم لملك الشمس 
   ؛كنائس ذات الهندسة المميزةعديد 

                                                             
1- Politique  patrimoniale,  Dossier de  presse , mai 2013  Lyon, site historique du patrimoine mondial de l’Unesco, 

p8, cité sur : http://presse.onlylyon.org/documents/DP-PATRIMOINE-UNESCO-LYON_mai-2013_N.pdf, consulté 
le 12/11/2014. 

http://presse.onlylyon.org/documents/DP-PATRIMOINE-UNESCO-LYON_mai-2013_N.pdf
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 ؛كتدرائية سان جون وساعتها الفلكية 
  ؛1998سنة  لليونسكوالأزقة القديمة لليون والتي دخلت التراث العالمي 
 .المدرج الروماني 

مطعما مسجلا في  15نها تحوز على إ: تعتبر ليون مرجعا دوليا في فن الطهو، فن الطهو الليوني (2
، تاريخ المطبخ الليوني عريق Bouchons مطعم محلي شعبي نوعي  2000من  وأزيد، 1دليل ميشلان

                كما تشهد عليم بع  الشوارع القديمة لليون والتي لا تزال حتى الآن مثل شارع  جدا
la Fromagerie،  شارعPoulaillerie شارع ،Merciere،... عديد إلى في بناءه  يعود الفضل

 أماكنو أيضا بفضل عدة  Maurice Edmondو  Paul Bocseالطهاة المهرة منذ القدم مثل:  
باتت م سسات حقيقية تساهم في زيادة شهرة الطهو الليوني وجذب السواح من جميع أحواء العالم 

على هذا التقليد  الحفاظوتعمل ليون اليوم على  ،الليونيين الأمهات، مطاعم les bouchonsمثل: 
مدرسة بول بوكس بليون تستقبل طلاب  -لطهاة التفوق من خلال تكوين جيل جديد من ا وهذا

وأيضا من خلال تشجيع  -من جنسيات مختلفة لتعلم فن الطهو الليوني ويصبحوا طهاة عالميين
 2.الفعاليات في هذا الميدان والمسابقات

ليون في حياكة  ةالحرير وحياكتم منذ عصر النهضة، خبر تعتبر ليون معقلا لصناعة ليون والحرير:  (3
التي لا تزال حتى الآن تحترف  الورشات عديد عممتدعلت منها عاصمة للحرير وهذا ما الحرير ج
 هذه الحرفة.

تشتهر ليون بالعديد من الفعاليات الثقافية ذات البعد الدولي والتي تعمل على  الفعاليات الثقافية: (4
 ، أبرزها:تنشيط أماكن مختلفة من ليونمدار السنة على 

  تضيءأين ،بداية من الثامن ديسمبر أيام أربعةالتي تجرى سنويا على مدار  الأضواءحفلة 
ملايين سائح سنويا وهي  6وتجذب حوالي وشوارع ليون  وأزقة الأثريةبآلاف الألوان المعالم 

المخصص لاحتفال الناس بالسيدة العذراء مريم عليها  للأضواءمقتبسة من العيد التقليدي 
 السلام بوضع الشموع على الشرفات والشوارع وتعود جذوره إلى القرن التاسع عشر.

                                                             
المبكر بمستقبل  دليل ميشلان هو أحد أوسع الأدلة السياحية انتشاراً، كما باتت نجومم التقديرية مصدر تباهٍ بين الطهاة الحاصلين عليها. وكان الإيمان -1

جهة أعطال المركبات، أما ،ليقدما من خلالم معلومات تعين السائقين على التنقل وموا1900ندريم ميشلان لإطلاقم عام لأو  السيارات قاد الأخوين إدوارد
 اليوم فيغطي "دليل ميشلان" معلومات واسعة حول المواقع السياحية والطرق والفنادق والمطاعم حول العالم.

 
2 -  ONLYLYON, Construire la métropole de demain, Dossier de presse  2015, p30. 
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 التي لكترونية الإ بالموسيقىليون  أحياء ويملأ مهرجان ليالي الصوت الذي يقام في الربيع
 الأشخاص من جميع الأعمار؛يتردد صو ا في كل الزوايا مشكلا حفلا راقصا لآلاف 

  وحتى  والسينمافي الصيف يفتح المسرح العتيق حدائقم ومدرجاتم لآلاف هواة المسرح
 الرقص؛

 1984هذا المهرجان سنة  أسسوقد  الرقص والفن المعاصر؛ في سبتمبر يقام بينالي. 
ذجا لعاصمة نمو  أيضاليون تقوم بمجهودات كبيرة لرفع جاذبيتها الثقافية حتى تصبح  على كلٍ  

 بامتياز، كل هذه الجهود تدعم جاذبيتها السياحية بامتياز. الأوربيةالثقافة 
ن ليون تحوز على عديد الهياكل الرياضية: ملعبين كبيرين لكرة القدم أأما بالنسبة للرياضة فنجد  

الرياضات ممثلة بفرق  أنواعولمبية، وتقريبا جميع لبتي تزلج، العديد من المسابح الأ)جيرلاند ولادوشيار(، ح
حيث توج بالبطولة  ،هم الفرق الفرنسيةمن أ« l’OL »الليوني ونوادي مختلفة، ويعتبر فريق كرة القدم 

 1ك وس فرنسية.  أربعةمرات وحاز على  7الوطنية 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1- Olympique lyonnais,  https://fr.wikipedia.org/wiki/Olympique_lyonnais consulté le 10/12/2014. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Olympique_lyonnais
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 ONLYLYON.المبحث الثالث: دراسة وتحليل النهج
امت ببناء وتتبع نهج علامة مدينة تحت شعار موحد هو مدينة فرنسية ق لتعتبر مدينة ليون أو 

ONLYLYON  في هذا المبحث سنقوم بدراسة وتحليل هذا النهج من خلال التعرض لعدة نقاو مختلفة تخص هذا
 النهج وهذه العلامة.

 :نشأة العلامةالمطلب الأول: 
 إطلاق 2006تم سنة قليمي تشاركي، حيث مدينة فرنسية تلتزم بنهج تسويق إ أول هي ليون

حد أمع جري أ   حواروحسب  ،ركبيرة لليون تحت شعا  إقليميسويق حملة ت
" كان هذا يقول  1حيث  2006فإن جذور هذه الفكرة تعود إلى ماي  ،المدينة هذه الم سسين لعلامة

الصالون الدولي خلال سفر وفد مؤسساتي ومقاولاتي من ليون إلى شيكاغو ضمن فعاليات 
وشعار الخاصة  يتهبرؤ كنا في فوضى وتشتت كبيرين، كل ،  2006في ماي  ةنولوجيات النظيفكللت

الدولي  الخاصة للتنمية والتطور على المستوى بإستراتيجيته وأيضاالخاصة  وبأرقامهخاص تحت اسمه 
 ضفي مساحة العر ا نقف نك  رات متعددة غير واضحة وصعبة القراءةاعالخارجي...، كانت هناك ش

وهنا ظهرت لنا فكرة خلق وتبني نهج علامة يمكننا من  المخصصة لنا والجميع يسألنا من نكون"
جهة و  -" .لإقليمناموحدة مرئية دولية ووطنية  وإعطاءين يخلاله جمع وتحريك مجموع الفاعلين المحل
أين تحدث   2007سنة  2يةالتنافسفي كتابم الهوية  Simon. Aالتفكير هذه هي ذا ا التي تحدث عنها 

 -لترويج هوية المدينة ةكما سبق الذكر عن توحيد جهود الفاعلين في المدين
 قرر وفد عن ليون العودة إلى الصين ينح 2006وفي ملف لهيئة ليون الكبير فإن الأمر بدأ في نوفمبر 

لتجديد العلاقات معها، المشكل كان في الملفات والوثائق الرسمية التي تمثل المدينة حيث كانت تحوي ما 
نائب رئيس بلدية ليون ونائب  Jean Michel Daclinلا يقل عن اثنتا عشر شعار مختلف حينها قرر 
موحدة لجمع كل   السياحة وجاذبية الإقليم خلق علامةة فيرئيس ليون الكبير وممثل العلاقات الدولي

 اللجوء إلى:بعدها  ليتم ه لاء المتعاملين

                                                             

1- Entretien réalisé par Maëva Chanoux avec un acteur d’ONLYLYON, cité sur : 
https://www.linkedin.com/in/ma%C3%ABva-chanoux-
0690ab42?authType=NAME_SEARCH&authToken=VOeR&locale=fr_FR&trk=tyah&trkInfo=clickedVertical%3
Amynetwork%2CclickedEntityId%3A149525649%2CauthType%3ANAME_SEARCH%2Cidx%3A1-1-
1%2CtarId%3A1456797157362%2Ctas%3Ama  , consulté le 15/12/1015. 
 
2 - Competitive Identity:The New Brand Management for Nations ;  Cities and Regions, 2007. 

https://www.linkedin.com/profile/view?id=AAEAAAjplJEBpm-JPoYpW55rEIP25CmbekoMFZg&trk=treasury-social-owner&goback=
https://www.linkedin.com/in/ma%C3%ABva-chanoux-0690ab42?authType=NAME_SEARCH&authToken=VOeR&locale=fr_FR&trk=tyah&trkInfo=clickedVertical%3Amynetwork%2CclickedEntityId%3A149525649%2CauthType%3ANAME_SEARCH%2Cidx%3A1-1-1%2CtarId%3A1456797157362%2Ctas%3Ama
https://www.linkedin.com/in/ma%C3%ABva-chanoux-0690ab42?authType=NAME_SEARCH&authToken=VOeR&locale=fr_FR&trk=tyah&trkInfo=clickedVertical%3Amynetwork%2CclickedEntityId%3A149525649%2CauthType%3ANAME_SEARCH%2Cidx%3A1-1-1%2CtarId%3A1456797157362%2Ctas%3Ama
https://www.linkedin.com/in/ma%C3%ABva-chanoux-0690ab42?authType=NAME_SEARCH&authToken=VOeR&locale=fr_FR&trk=tyah&trkInfo=clickedVertical%3Amynetwork%2CclickedEntityId%3A149525649%2CauthType%3ANAME_SEARCH%2Cidx%3A1-1-1%2CtarId%3A1456797157362%2Ctas%3Ama
https://www.linkedin.com/in/ma%C3%ABva-chanoux-0690ab42?authType=NAME_SEARCH&authToken=VOeR&locale=fr_FR&trk=tyah&trkInfo=clickedVertical%3Amynetwork%2CclickedEntityId%3A149525649%2CauthType%3ANAME_SEARCH%2Cidx%3A1-1-1%2CtarId%3A1456797157362%2Ctas%3Ama
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 مكتب Ernst & Young دراسة تمهيدية حول التموقع  وإجراءق في شهرة الإقليم يدقللت
 2006سنة لليون الاستراتيجي الاقتصادي

 AFFAIRES PUBLIQUES:  لخلق العلامة مع مخطط اطلاق هذه العلامة لك
2006/2007/2008 

 TBWA CORPORATE العلاقات مع الصحافة: لتسيير. 
 
 أداةوالتي اعتبرت  - 23أنظر الشكل رقم -« ONLYLYON » اختيار العلامةتم  الأخيرفي  و

و  « totlylondon » أخرى أروبيةلليون تتموضع بين العديد من علامات مدن  الإقليميقوية للتسويق 

«Iamsterdam»  و«BeBerlin » فقد اعتمدت نفس منهم أيضا مستوحاة أنهان القول كما يمك ،
وأيضا الوقوف الند  )01)أنظر الشكل رقم الأحمر والأسود للدلالة على الجدية والرسمية ان المتمثلة فيالألو 

، أما شكل الانجليزية يدل على التوجم العالمي للمدينةللند أمام هذه المدن المنافسة، كما أن اختيار اللغة 
 إرادةفيرسم صورة عن ديناميكية الإقليم وعن والذي يعبر عن القوة الأسد الذي هو في حالة التقدم 

) ديوان السياحة والم تمرات  فاعلا عشر ثنىالشعار كان مناسبا لإقناع الاهذا  أيضا. للتقدم في المستقبل
ماعة الحضرية لليون، غرفة بليون، الج الأوربيرون، قصر المعارض والاتفاقيات  لليون الكبير، مصلحة

مية نللفعاليات، مطار ليون، وكالة الت GLمركز مدينة ليون للم تمرات، التجارة والصناعة لليون، 
 م سسات الصغيرة والمتوسطةلل ةالعام الكونفدرالية،  لمنطقة ليون ، حركة الم سسات الفرنسية الاقتصادية
 يونلللمتربول  تحقيق الرؤية الدوليةلمعا  للعمل ليون ، غرفة الصناعات والحرف التقليدية لليون.(-لك رون
وجمعهم اعلين جهود جميع الف عن طريق توحيد أوربيعشرة متربول  خمسة أقوىضمن   تموقعموضمان 

حيث يدخل هذا النهج في   ،ONLYLYONحول مشروع مشترك ونهج تسويقي برؤية واحدة هو نهج 
  ONLYLYONوضمن جميع خططم التنموية  وتكون صورة علامة المدينة   الإقليم إدارةكل مراحل 

 .الإقليملاستراتيجيات التطور والتسويق الخاصة بكل الفاعلين في  أساسيمحرك 
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 .علامة مدينة ليون :27الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 

Source : Document interne D’ONLYLYON 2007. 
 

يترجمان  مجرد حافز  ONLYLYONروف خاصة لنشأة العلامة ظ كلا السردين بما يحتويانم من 
علامة لكن ضرورة خلق ، ONLYLYONواختيار الشعار   أساسي ودافع سريع لخلق علامة مدينة

دوليا نهج استراتيجي فعال لتسويق ليون  مدينة لم يكن مح  الصدفة وبهذه البساطة فالتفكير في تبني
سبق هذه الظروف بالشيء الكثير  وهذا ما نلاحظم في خطابات وتصريحات المس ولين والفاعلين في 

 الإقليم وكذلك في استراتيجيا م التنموية المتبعة.
بها  السياسيينت هناك نية بتدويل ليون من طرف الفاعلين الثمانينات كانسنوات أواخر في ف

ين عبر ، أ 1990في مارس  2Noir Michelليونعمدة صريح ل ، والتي جسدها فيما بعد إعلان1اكذآن
منذ ذلك الحين عرفت  3مدينة دولية في فتح ليون حوو العالم وجعلهاعن رغبتم وهدفم الجديد والمتمثل 

ة العلاقات حتيليون تحولات اقتصادية كبيرة جسد ا استراتيجيات تنمية على عدة مستويات كالبنى الت
برز ما ميز هذه الفترة أمن بين  وربما ،والشراكات الدولية وحتى على مستوى ترقية حياة المجتمع المدني

وتطويرها  ، Interpole الدولي الأمنوجهاز  Euronews  :جذب ليون لحسابات كبيرة ككخاصة هو 
 . CONFLUENCE لمشاريع كبرى كحي كونفليونس

                                                             
 Michel تم طرح فكرة تدويل ليون بشكل واسع في الخطاب السياسي لليون كحل لتطوير وتنمية ليون في الثمانينات، وتبلورت الفكرة أكثرا مع برنامج -1

Noir  أثناء حملتم الانتخابية ضد عمدة ليون السابقFrancisque Collomb  أين طرح قضية تدويل ليون كمحور أساسي في برنامجم وكرهان ،
 اقتصادي تنموي جديد لليون.

 
 2- سياسي ورئيس سابق لليون.

3 - Noir et le bon compte, le figaro, 06/03/1990. 
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على مدننا الكبرى أن تخطط لمستقبلها "   Gerard Collombعمدة ليونصرح  2001في  
المولدة  الاقتصاديةمن مدخل التنافسية يجب أن تهتم بجذب والحفاظ على الأفراد والنشاطات 

كان المقصود   و هنا 1"ن تقوم بتحسين شروط التنمية والتطور الاقتصاديللثروة، لذلك فهي ملزمة بأ
فهو رفع  الاقتصاديأما تحسين شروو التنمية والتطور  ، الدوليبالتنافسية التنافسية على المستوى 

ى في ليون من خلال عدة عقبتم وجسدتم انجازات كبر  أيضاهذا التصريح الجاذبية المحتملة لليون 
خلق وهيكلة فروع نشاو  2002، فقد تم سنة الاقتصادتنموية لدعم الجاذبية  وحوكمة  ستراتيجياتإ

 ليون الكبير روح إستراتيجيةكما تم تبني (  24ل رقمدو أنظر الج)واعدة تساهم في تجديد الهوية المرئية لليون
،  حوكمة  اقتصادية جديد أسلوبمشتركة عبر الشبكة العنكبوتية مجسدة  أعمالوخلق بوابة  المؤسسة

 .وبامتياز تأسيس أقطابها التنافسية الخمس والعالمية 2005كما استطاعت ليون سنة 
 : فروع نشاط ليون07الجدول رقم

 مجاله الفرع

 الصحة 

 
 ةضالمو 

 
 الترفيم،الرقميات والألعاب

 
 المقاولاتية

 ONLYLYONلكالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على ملفات داخلية 
سنة  30ستراتيجيات التنموية المطبقة في ليون منذ أكثر من تحليل خطابات المس ولين وكذلك الإ

ن فإن ضمان نمو وتطور ليون مرهون بمدى انفتاحها م وحسب المنطق الذي يتبعم المسيرو يجعلنا نستنج أن
وفر قاعدة اقتصادية محلية والتي تتطلب ت ،الدولية الأسواق من خلال زيادة معاملا ا في وتوجهها الدولي

وشروو معينة على المدينة توفيرها لدعم جاذبيتها وهذا لا يكفي في ظل المنافسة العالمية  بظروف
ن تقوم بتطوير كل هذه الشروو من مدخل تنافسي لتضمن التفوق الدولي بأ أيضاالمتسارعة، هي ملزمة 

المتحركة التي ستدعم تنميتها  الأسواقكبر من أبين المدن القوية والذي سيتيح لها الحصول على حصص 
تجاهين  فالمدينة عليها ثر رجعي عكسي في الاأالعلاقة هنا ذات  أن أيضانلاحظ  أنويمكن  ،المحلية

جل ضمان استمرار ودعم التطور ليا للتفوق وجذب العمل دوليا من ألتنمية والتطور محالاهتمام با
                                                             

1- Figaro Rhone- Alpe, samedi 7 juillet 2001 
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والتنمية محليا، فالمشكلة لم تبقى مختصرة في رفع الجاذبية وفقط بل في السياق  التنافسي الذي على المدينة 
التنافس بين المتروبولات السياق الذي بات يميزه  ، هذاجاذبية الأكثرمواكبتم لتضمن تموقعها بين المدن 

 الكبرى.
 .: الأثر الرجعي للعمل على المستوى الدولي82الشكل رقم

 
 

 الأثر الرجعي للعمل على                                                                      التنمية المحلية     وتطوير جهود دعم
 الدولي ىالمستو                                                                                                                      

 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة
 ليون بذلت جهود كبيرة أنعنصر الجاذبية المحتملة لليون هو ل أيضاوالملاحظ هنا ومن تحليلنا  

 أقوى 15تدعم جاذبيتها حتى تضمن تموقعها ضمن لع ضخمة لبناء هوية مميزة لليون و يوقامت بمشار 
فيها وتحسين مناخ  الاقتصاديةمن خلال عدة استراتيجيات وسياسات لدعم التنمية  أوربامتروبول في 
تحتية ذات جودة عالية كما وفرت شروو  وبنىميز ا مشاريع حضرية كبرى  ،وجودة الحياة الأعمال

ومع ذلك لم تحقق القدر المنشود من الجاذبية الفعلية وكان السبب  ،وأسست فروع التميز لتدعم تنافسيتها
"ك ضعف في الصورةو من "   مرئية الدولية"اللاليون تعاني من " أنحسب الفاعلين في الإقليم يرجع إلى 

درجات أو  8مدينة في فرنسا بعد باريس، لكنها في المرتبة الثانية بعد فارق  أهمربما ليون هي ثاني  "
على المستوى العالمي ففرنسا هي باريس، الجميع يعرف باريس، صورة باريس  أماخلف باريس  أكثر

الوكالات الاستشارية  أكدتمالذي  الأمر. وهذا هو 1"هاوتحجبتطغى على صور جميع المدن الفرنسية 
لمنطقة  الاقتصاديةو وكالة التنمية ر مديJacque De Chilly ومكاتب البحث المختصة كما  وقف عليم 

ووقف  2" " ليون تعاني في الخارج من عجز في الصورةمن خلال تنقلاتم الدولية  ADERLYليون 
عن ليون في الخارج لرفع شهر ا   أكثركل المسيرين والفاعلين في الإقليم، كان يجب التحدث   أيضاعليم 

                                                             
 .، ليون، فرنسا2013أكتوبر  12، 2أستاذ تعليم عالي بجامعة ليون ،   Christian Montes مقتطف من حوار أجريناه  مع -1

 
2- Entretien réalisé par TOTA Barbara avec Jacques de Chilly, Directeur exécutif de l’Aderly, Palais du commerce, 

Lyon, le 10/07/07, cité sur sa thèse : « Métropole européenne, économiquement dynamique et agréable à vivre 
cherche investisseurs, entrepreneurs, universitaires ou visiteurs pour assurer son développement » soutenu le 10 
septembre 2007, Université Lumière Lyon 2 ? France. 

ة(تطور التنمية المحلية ) رفع الجاذبي  

 ( دعم الجاذبية ال

 

 التفوق والعمل على المستوى الدولي
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قت تسويق هويتها ورفع مرئيتها باختصار و  لإبرازبشكل جيد  وإدار اكان يجب بناء صورة قوية لليون 
داخلي والخارجي ستويين اللمتسويقية لليون على ا لإستراتيجيةأ التخطيط دفب ليون للخارج كان قد حان،

، والذي عزمت من خلالم الهيئة 2006سنة   ONLYLYONخاصة وتم تبني نهج علامة المدينة 
 :سسة لم على  الم

  وتيرة انجاز  وإسراع، الأعمال، تشجيع نشاو أكثرتثمين نجاحات ليون المحققة والحديث عنها
 المشاريع؛

  ،والصالونات...؛الفعاليات جذب العمل، الثراء، الكفاءات والمواهب 
 الكبرى؛ الأوربيةالاقتصادي مرجع دولي بين المتروبولات  ليون جعل نموذج تطور 
  قوي. أوربيرفع شهرة ليون الوطنية والدولية وضمان تموقع مدينة ليون بشكل مستديم كمتروبول 
 

 :»  «ما هي العلامة المطلب الثاني: 
 خلال العناصر التالية: من ONLYLYON في هذا المطلب سنقوم بشرح العلامة 

مع رمز  ONLYLYONشكلا يمكن تعريف هذا الشعار   : ONLYLYONتعريف العلامة  (1
الأسد بعلامة تجارية مميزة للمتربول ليون كغيرها من العلامات وهي تكشف عن رغبة ليون في بناء 

، لكن مضمونا هي أورباتموقع مميز لها بين علامات المتروبولات الأخرى الأكثر جاذبية ونشاطا في 
رادة إوتحريك الفاعلين فيم وهي ناجمة عن  الإقليمنها تمثل نهجا جديد لتسيير إمن ذلك بكثير  أكثر

حصيلة  « ONLYLYON » تعتبر العلامة  ليون للتطور حيث إقليمحقيقية وقوية لمسيري 
داعما  إقليميونهج تسويقي  أداةوهي أيضا تمثل  ،في ليون للإقليم الاقتصاديةسياسات الحوكمة 
وكما سبق الذكر فهي مستوحاة من مساعي تسويقية لمتروبولات عالمية كبرى  لهذه السياسات 

 قويأكأمستردام ونيويورك، شدة المنافسة بين هذه المتروبولات ورغبة ليون في أن تصبح ضمن 
جيات محاكاة الاستراتي هما العاملان الأساسيان اللذان فرضا على ليون أوربيخمسة عشر متربول 

هو  ONLYLYON كان الهدف الأساسي من خلق العلامة لذا فقد  التسويقية لهذه المتروبولات، 
، الرفع من مرئيتها على خاصة الدولي الخارجيالوطني و  ترقية صورة وشهرة ليون على المستوى

المختلفة لهذه العلامة والتي ودعم تنافسية تموقعها من خلال السياسات التسويقية  ،المستوى الدولي
 سنتطرق لها في عنصر قادم.
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وعلى المستوي  الأوربيعن ضمان ترويج ليون على المستوى  لةمس و : ONLYLYONمهمة  (2
عبر  الاتصالمن خلال تكثيف وتطوير صور ا وشهر ا لتعزيز سمعتها وجاذبيتها  ،العالمي أيضا

 ا الجوهرية في السياحة وفنون مكاناعرضها وإحول وسائط الإعلام الكبرى والمطارات الدولية 
كبير   أوربيوأيضا تقديمها كقطب اقتصادي  .نمط الحياةو  محيطها ،وثقافا االطبخ الرفيعة، تراثها 

النقل  أنظمةمركزين في ذلك على ريادة ليون في مجالات التكنولوجيا الحيوية، الكيمياء البيئية، 
 ،الحضري، تقنيات النسيج والألعاب الرقمية أي باختصار على جميع فروع التميز الخاصة بليون

 عامة شاملة غير أنها تركز إستراتيجيةONLYLYON  التسويقية لك الإستراتيجيةلذلك يمكن اعتبار 
، الفن، والثقافة، البيئة، وهذا ما أكده أيضا مدير برنامج الاقتصادعلى نقاو التميز لديها في 

ONLYLLYON ": مهمتنا بالأساس الترويج لليون في الخارج، نحن نروج لكل القطاعات في
،كل القطاعات متساوية لكن داخل كل قطاع نركز على فروع أولويات أوليون دون تمييز 

وسكان  الليونيينتعمل على تعزيز انتماء  أيضا ONLYLYON. 1"التميز فيه ونقاط القوة به
واستعمالها كهوية لهم داخل ليون وخارجها، ولهذا   ONLYLYONوالافتخار بك  إقليمهمليون إلى 

 تصالية كبيرة تستهدف سكان ليون.إفقد برمجت نشاطات 
هذا النهج التسويقي اليوم أكثر من تسعة عشرة شريكا  معيج :ONLYLYONتنظيم وهيكلة  (3

الدولي والعدد مرشح للزيادة، من بين كل ه لاء  ىقتصاديا ينشطون على المستو م سساتيا وا
هذا النهج تقوده وكالة التنمية . ثلاثة عشرة شريكا م سساالشركاء الحاليين والمحتملين يوجد 

التي عهدت هذه -ONLLYONY (Invest in 2l’ADERLY( - للمتربول ليون الاقتصادية
ذي قام بتطوير خمسة وال ONLYLYONفريق العمل  هو إليهاالمهمة  إلى  فريق خاص ينتمي 

 .ONLYLYONجسدت المزيج التسويقي للعلامة  مجالات عمل رئيسية
 يتمثل في: :ONLYLYONالمزيج التسويقي للعلامة  (4

 الكبرى الأوربية: وتركز على الترويج في المطارات الإشهارية والإعلانية الاتصالية الحملات 
 مثل:لندن، باريس، بروكسل، وفرانكفورت.

                                                             
 .8/07/2015، ليون، فرنسا، بك:  ONLYLYON في سيكوروم ONLYLYON: Lionel Flasseurمقتطف من حوار أجريناه مع مدير برنامج -1

 
2- Agence de développement économique de la métropole. 
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 التسويق عبر الواب  إستراتيجيةWebmarketing قوية حضور العلامة عبر تجل أ: من
نترنات والرفع من شهر ا عبر مختلف المواقع الالكترونية ومحركات البحث وخاصة مواقع الإ

 الاجتماعي.التواصل 
  في كبرى العواصم الدولية أوفي ليون  سواء، والعلاقات العامةتنظيم الفعاليات والمعارض. 
 باحثين ، شخصيات مرموقة،إطاراتتتكون من مديري م سسات،  :شبكة قوية من السفراء 

لئك الذين يساهمون في و هم أ حسب الهيئة المسيرة للنهج المسوقين للمدينة أفضلوحتى طلبة لأن 
يك هذي الشبكة من السفراء المكلفة هي تحر  ONLYLYONومهمةنشاطات تفوق المدينة 

كما تعمل أيضا على خلق مشاعر الانتماء   خلال تنقلا ا المهنية ولقاءا ا الدولية بترويج ليون
حسب  .عن هوية إقليمهم ليون المعانيأسمى  اوالفخر بالانتساب إلى ليون لديهم حتى يقدمو 

 الأولى القيمةيمثل  ببيع ليون الافتخار"قال فيم:  Jacque De Chilly كتصريح ل
لومترات في أروقة يو الذي يجعلنا نجري عشرات الكه الافتخار؛ هذا Aderlyلفريق

رئيس تنفيذي لشركة الصالونات الدولية لنبحث عن فرص استثمار وننتظر طويلا في غرفة 
بمثابة خلق حافز أساسي وكبير  الافتخاريظهر أن خلق مشاعر هنا ، 1مشغول جدا...."ما 

 ليس فقط للسفراء بل لكل الفاعلين في ليون بما فيها الفريق التسييري.
 من خلال  الوطنية والدولية الإعلام: هدفها دعم مرئية ليون في وسائط العلاقات الصحفية

 المتربول بمختلف مكونا ا.اقتراح مواضيع تعكس جاذبية 
: وهو عبارة عن فضاء لترويج Le SKYROOM ONLYLYONالسكيروم  إنشاءبالإضافة إلى 

بالطابق السابع  la Tour Oxygèneين تم تصميمم في أعلى برج الأكسج ONLYLYON إقليم
 كتلةكامل العلى   °180طلة جميلة وكبيرة بكك  يوفرحيث  للإقليموالعشرون على شكل واجهة ترويجية 

 2013مارس  7في ONLYLYON لشركاء تم فتحم ، ويعتبر مكان خاص ومميز جدا ةالليوني ةالحضري
 الأعمالاستراتيجيا في قلب شارع  م، فقد تم اختيار موقعواستقبال الزوار الأجانب لليون إقليمهملترويج 

Lyon Prat-Dieu  مقابل محطة القطار السريع وخط الترموايRhônexpress  باتجاه مباشر لمطار ليون
 2الدولي.

                                                             
1 - Déclaration de Jacques de CHILLY, Directeur Exécutif de l’Aderly, 2010. 
 
2- http://www.economie.grandlyon.com/actualite-economie-actu-lyon.194+M5c753efaad8.0.html, consulté le 
14/02/2014. 

http://www.economie.grandlyon.com/actualite-economie-actu-lyon.194+M5c753efaad8.0.html
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مناسب  متربول ليون وتوفير إطارsavoir-faire  معرفة منم هو عرض الأساسيكما كان الهدف  
 والذين يتمثلون عادة في: ONLYLYONلاستقبال زوار شركاء 

   الرسمية التي يستقبلها متربول ليون؛ الوفود 
  ؛والمستثمرين والوفود الترويجية الأعمالرجال 
  الرسمية لسفراء  الاتصالجهاتONLYLYON  ؛وم سسات الإقليم أيضا 
 .الصحافة الدولية 
الجامعيين والباحثين وتنظيم  واستقبال الطلبةثم وسعت مجالات عملم إلى تنظيم الم تمرات  

 .لتوسيع نطاق العلاقات العامة ةيالحفلات الرسم
 شركاء هذه العلامة: (5

 ين هما شركاء م سسين وشركاء خواص تمثلوا في: إلى قسم ONLYLYONينقسم شركاء النهج 
تم تأسيس هذا النهج من قبل ثلاثة عشرة شريكا م سسا من جماعات محلية : المؤسسين الشركاء -1.5

 و هيئات ومنشآت اقتصادية وجامعية تجسدت في:
  لمنطقة ليون الاقتصاديةكالة التنمية وADERLY؛ 
 ة لليونالجماعة الحضري 
  الصناعات والحرف التقليدية لليونغرفة 

 مطار ليون؛ 
 جامعة ليون؛ 
  غرفة الصناعة والتجارة لليونCCI؛ 
 حركة الم سسات الفرنسيةMedef ؛  
 لرون  الكنفدرالية العامة لمدراء الم سسات الصغيرة والمتوسطةCGPME؛ 
 غرفة الصناعات التقليدية والحرف ليون؛ 
 ؛مركز سيتي للم تمرات 
  GL  ،للفعاليات 
  الهيئة المحلية لمصلحة رونDépartement de Rhon؛ 
  ليون الأوربيقصر المعارضEurexpo ؛ 
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للشراكة  أبوابهافتحت  ONLYLYONبعد ثلاث سنوات من تكأسيس النهج الشركاء الخواص:  -2.5
تلك  الأمرالكبرى ، وقد كانت الشركات المقصودة بادئ  الاقتصاديةمع عالم الم سسات والشركات 

الشركات الرائدة في مجالها والتي تعمل في الفروع الامتيازية لليون والتي لها جذور عميقة في الإقليم سواء  
المهم أنها حلقة ضمن حركية  متعددة الجنسيات أجنبية كان أصلها من ليون أو كانت شركات وطنية أو

كبر شرعية أ وإضفاءONLYLYONتساهم وتشارك في دعم ممارسات  حتىوهذا  الليوني، الاقتصاد
 من خلال أكثرليتوسع تمثيلها هي الأخيرة ONLYLYON عليها من خلال ربط أسمائها وعلاما ا بك 
  ONLYLYONفتستفيد  ائدة والقوية على المستوى الدوليحضور وتمثيل هذه الم سسات والشركات الر 

 من مساهما ا المالية.من قوة وشهرة هذه الشركات الدولية بالإضافة إلى استفاد ا 
والتي كانت المبادرة لطلب عقد شراكات مع هذه  ONLYLYONكما تضمن هيئة  

 لككما تسمح لها باستغلال الوسائل الترويجية   وتدعم نشاطها الاتصالي الأخيرةالترويج لهذه الم سسات، 
ONLYLYON كاستخدامSKYROOM ONLYLYON  وتنظيملعقد اجتماعا ا واستقبال زبائنها 

 .1اللقاءات والم تمرات الترويجية والمهنية
والذين تم تقسيمهم إلى ONLYLYONقائمة للشركاء الخواص للنهج  08رقم الجدوليتضمن  

 .Partenaire Premium، الامتيازو شركاء   partenaires prestiges، من درجة عاليةقسمين: شركاء 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

                                                             
 .8/07/2015 في ONLYLLYON مدير برنامج Lionel Flassuer مقتطف من حوار أجريناه مع 1
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 ONLYLYONقائمة للشركاء الخواص للنهج  :08رقم دولالج

 (   (PARTENAIRES PRESTIGEشركاء من درجة عالية -1
 وصفه الشريك

 

في  الأول، الفاعل Volvoواحدة من العلامات التجارية الرائدة لمجموعة ،دولة 100لها حضور وتمثيل في 
  .عامل عبر مجموع هياكلها 5800 وتحوي 1849ليون منذ سنة ، متواجدة بالشاحناتو صناعة المركبات 

 

أهم فرعين لم بباريس ونيويورك، لمختلف الأمراض،  علاج لصحة يهتم باكتشاف وتطوير رائد عالمي فيا
، اللقاحات، التكنولوجيا الإنساناختار ليون للاستفادة من ميز ا التنافسية في مجال علوم حياة، صحة و 

 .موظفا، ويعتبر عضو م سس للقطب الحيوي الليوني 6700الحيوية، يظم 

 

 500حازت على  1985أحد أكبر شركات الطيران العالمية التي تشهد تطورا سريعا منذ نشأ ا سنة   
 وأيضاجائزة دولية على خدما ا الامتيازية، مركزها دبي كما قامت بفتح خط مباشر يربط ليون بدبي 

 خطوو تربط ليون مع دول آسيا وأقونيا.

 

ملايين  3موظف في المنطقة لما يقارب من  17000لم أكثر من  أوربامنتج الطاقة الكهربائية الرائد في 
 الاقتصادية بليون.زبون، وهو يساهم بشكل كبير في دعم التنمية 

 

 

كبر أ، من 6108ف ظ، يو EDF ، فرع من مجموعة 2008شبكة توزيع الكهرباء في فرنسا، أنشأت في 
 linkyمن خلال مشروع  الأوربيتحدياتم جعل ليون رائدة في مجال تطوير الشبكات الذكية على المستوى 

 منها في منطقة رون ألب 500سنوات،  6وظيفة لمدة  10000الذي سيسمح بتوليد ما يقرب عن 

 

هو صالة عرض ومركز أعمال رائد في توزيع العتاد الكهربائي للمهنيين، الوحيد في اوربا الذي يعرض لكل 
المستهلكين جميع المعدات الكهربائية التي تجمع بين الراحة والسلامة والآداء الطاقوي، وهو شريك كبير في 

le savoir faire lumiere .لليون وم سس لحفلة الأضواء 

 

 KPMG عضو في ،شخص 8300، توظف عة فرنسية للتدقيق والاستشارات المحاسبيةأول مجمو 
مكتب في رون ألب 40ممثلة بك  ،دولة 155هي عبارة عن شبكة مكاتب مستقلة تنشط في الدولية و 

أو في العمل على  الراغبة في التموطن بليون تلكوتقدم عرض خاص للم سسات المبتكرة كما ترافق 
 المستوى الدولي.

 
 بمجموعلقارات الخمس عالمي في الإدارة المثلى للموارد، لها تمثيل بامرجع  ،1853نشأت بليون في 

 .سيير المياه، النفايات، والطاقةحلول لتموظف،  تم بتطوير  187000
 : (PARTENAIRE PREMIUM)شركاء استثنائيون  -2

GFC 
CONSTRUCTION 

 

ة بليون منذ د  تم بالبناء والابتكار في مجال السكن، متواج Bouygues constructionهي فرع 
 %70في الخمسينيات، مندمجة جدا في تطوير النسيج الاقتصادي والاجتماعي لليون، تقوم بتوزيع  نشأ ا

 ليون لترقية الثقافة. أوبرامن خدما ا عبر المناولة لم سسات محلية، قامت بعقد اتفاق شراكة مع 

 
  .مدينة 3700دولة و  60قوي عبر  لتمثي اله ،عالميا في الاتصالات الخارجية الأولى

 ONLYLYONبالاعتماد على الملفات الداخلية لك:  الباحثة إعدادالمصدر: من 
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 produit)ليون  إقليملم تقترن ولم تروج فقط لمنتجات ONLYLYONكما هو ملاحظ فالعلامة  

de terroir)لتزيد  بالإقليمستفادة من جميع الم سسات والمنتجات والخدمات المتواجدة بل ركزت على الا
 أيضاما يمكن ملاحظتم و  ،اوتصدرهun savoir faire lyonais  معرفة ليونية من شهر ا وأيضا لتخلق

 فهم ركزوا على: هو طريقة اختيار الشركاء الخواص
 الكبرى الرائدة خاصة في فروع التميز مثل  الشركاتSANOFI؛في الصحة 
 ؛الشركات التي دخلت في التراث الليوني 
 ؛الشركات التي لها حضور وتمثيل دولي كبير 
 من خلال العمالة والتوسع.ت التي لها قيمة اقتصادية مضافة أكبرالشركا  

 :تمثلت في  مبادئ وسياسات هذه العلامة: (6
 مشتركة للقطاعين العام والخاص؛ إدارة 
  على المستوى الدولي بصوت واحد؛ الاتصالضرورة 
 العالمي ثم المستوى أولاالقريب  الأوربي الجهوي ضمان الاتصال على المستوى. 

كانت الفئة المستهدفة الرئيسية   2007حين انطلق هذا النهج سنة الأسواق المستهدفة للعلامة:  (7
واضعي السياسات وأصحاب القرار من العموميين  -1والمقربين منهم الأجانبهي المقررين 
والفاعلين العالميين في الميادين الأكثر الجاذبية لليون أين تتمتع بالكفاءة والتميز   -والخواص

إلى  إضافةكالتكنولوجيا الحيوية والرقميات مثلا.تتوسع هذه القائمة اليوم لتشمل الطلبة والسياح 
تعرف ONLYLYON، ففي الموقع الالكتروني الرسمي لك قاولينوالم الأعمالالمستثمرين من رجال 

 والدراسة. الاستثماريمثل للسياحة والتموطن نها المدينة الأأليون على 
كما حددت ليون خارطة مكانية توضح التجزئة الجغرافية لسوقها المستهدف الذي يشمل قادة  

 .الرأي ، المستثمرين والمقررين
 4والسياح بقصد الترفيم والذين يسافرون أكثر من  الأعمالالفئة الجوهرية المستهدفة هي رجال  

فشملت المتروبولات الكبرى والمدن المركزية العالمية، وقد تم تقسيمها المناطق الجغرافية  أمامرات في السنة، 
يوضح الشكل ل كما : جزء مستهدف على المدى القصير وجزء مستهدف على المدى الطويينأجز إلى 
 .29رقم
 

                                                             
1- Document ONLYLYON 2007. 
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 ONLYLYON : خارطة الأسواق المستهدفة للنهج29الشكل رقم 

 باريس، لندن، فرانكفورت،ميونيخ، ميلان، أمستردام، بروكسل، دبي.لتأثير على المدى المتوسط والقصيل الاجل: ا        
 توكيو. ونتريال، شنقهاي، ساوباولو، سول،: نيويورك،سان فرانسيسكو، مالتأثير على المدى الطويل             

 

Source : ONLYLYON, dossier de presse,0/03/2013, p11. 

 
 .علاقات وروابط مع المتروبولات العالمية الكبرى إقامةهذه الخارطة توضح رغبة المتربول ليون في 

 
 ONLYLYONالنهج  وإدارةنظام حوكمة المطلب الثالث:

عتمد على مشاركة القرار بين كل الفاعلين من القطاعين العام حوكماتي، ينظام  ONLYLYONتتبع 
 ،والخاص من مختلف الهيئات الم سساتية والاقتصادية والجامعات وهذا من خلال جمعهم تحت هذا النهج

 التوجهاتعلى  احيث يجتمع الرؤساء الم سسين لهذا النهج من مختلف الهيئات مرتين كل سنة لي كدو 
في حين تجتمع لجنة القيادة كل ثلاث أشهر بين ممثلي الشركاء المكلفين باتفاق  ،ذا النهجالكبرى له

لجنة الإدارة والتي من شانها ضمان أداء وكفاءة العلامة فتلتقي شهريا  أماالشراكة  لوضع مخطط عمل 
واص كل حسب اجتماع فرق مختلف الشركاء الخ إلىضافة إلى العمليات التنفيذية ومتابعتها، للمصادقة ع

وحتى الشركاء ONLYLYONميدان كفاءتم مرة كل ثلاث أشهر لبحث علاقا م والتزاما م بالمشروع 
كون تدخلهم في محتوى الحوكمة أكثر أهمية من   الإدارةفي  وإشراكهمتم ربطهم ن أي المدمجين حديث
 مساهمتهم المالية.

باقتراح وتنفيذ العمليات ONLYLYONكليهتم في الأخير الفريق المكلف؛ الفريق التنفيذي ل 
من وكالة التنمية الاقتصادية لليون  كل Task Forceالمتفق عليها وتنسيق الخطط التنفيذية، كما تجمع 

ADERLY وl’OT و أيضا مدعو مختار حسب الموضوع المرغوب مناقشتم   وليون الكبير والبلدية
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ثراء المواضيع الهيئات من أجل تنسيق وإ لكل هذهمس ولي الاتصال بين شهرين وتعقد اجتماع كل 
 .تصاليةجتماع توحيد الجهود والمحاور الاية ليتم من خلال هذا الاالاتصال

فنظام حوكمتها يضم كل الفاعلين في لها بعد تشاركي،  ONLYLYON إدارةأن  وهنا يظهر
، معروفة لدى الجميعمختلف المستويات التنفيذية ما يجعل الأهداف والوسائل المتاحة لتنفيذ العمليات 

 الأمر الذي يسمح بتحقيق الكفاءة الجماعية للمشاريع المخططة.
الخاصة بكل  المهامويحدد  ONLYLYONالتنظيم الهيكل لحوكمة  رقم يوضح الشكل 

 المستويات.
انية هذا ز فإن مي  ONLYLYONمدير برنامج    Lionel Flasseurحسب حوار لنا مع  :الميزانية

غرفة  ،%3العام بنسبة  سيورو سنويا يساهم فيها : المجل 3000مليوني و 2البرنامج تقدر سنويا بحوالي 
ما  المتربول ليون %74والباقي والذي يمثل نسبة  %13الشركاء الخواص بنسبة  ،%10التجارة بنسبة 

 يوضح الرعاية الحكومية الكبيرة لهذا المسعى.
 

 ONLYLYON:   حوكمة30الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
Source : Document ONLYLYON 2015 ; UNE MISSION ; UNE PASSION ;DES ACTIONS 

 
 
 

 اجتماع الرؤساء

القيادةلجنة   

 اللجنة الإدارية

 TASKوالاتصال    للصحافة

FORCE 

الفريق 

 ONLYLYONالتنفيذي

التوجيهات الكبرىإعطاء   

 المصادقة على العمليات

 الإستراتيجية

ية اقتراح المحاور الإستراتيج

وعرض حال العمليات 

 التنفيذية

 اقتراح وتنفيذ العمليات

 المتفق عليها

 تنسيق الخطط التنفيذية
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  .ONLYLYONالتسويقية لـ  السياساتعرض وتحليل النشاطات و : رابعالمطلب ال
منذ انطلاقم  ONLYLYONفي هذا العنصر سنقوم بعرض مختلف النشاطات التسويقية لبرنامج  

وسنحاول تحليل وتيرة تطور هذه النشاطات تاريخيا وهذا دائما من خلال تحليل المعطيات  2007سنة 
سواء  الالكترونيةو أيضا من خلال تصفح تقارير الجرائد والمواقع  ONLYLYONوالبيانات الداخلية لك 

 .أو مواقع أخرىONLYLYON ك بكك الخاصة
 يمكن تمييز مرحلتين هامتين في سير العلامة  :ONLYLYONلـ تطور النشاطات التسويقية  (1

ONLYLYON  على التعريف بهذه العلامة وضمان  (2011-2007) الأولىحيث ركزت المرحة
يومنا  إلى 2012تموقعها في المشهد المحلي والوطني والدولي بشكل مستديم أما المرحلة الثانية من 

وركزت على انجاز برنامج تسويقي طموح من المدينة بعد دولي أكثر  بإعطاءفقد اهتمت  ،هذا
لوسائل التي يعتمدها هذا النهج خلال تكثيف وتسريع العمليات الاتصالية عبر مختلف ا

 ،،العلاقات الصحفية والعلاقات العامة، شبكة السفراء، التسويق الالكتروني(الإعلانيةالحملات )
أما عن المحاور الاتصالية  .نقل هوية ليون إلى الخارج إلىوهي  دف من خلال كل هذه الوسائل 

حيث مختلف عوامل الجذب الاقتصادية  إلى إضافة عوامل الجذب المهمة في ليون تفقد تضمن
، الثقافة و الفن، جودة الحياة في ليون،جودة فن الطهو الليونيعلى تراثها الحضري،  ركزت
خيار للاستثمار والعمل والسياحة والدراسة  أفضل انهأأنها تحاول رسم صورة لليون على  ،الدراسة

 وللحياة بصفة عامة.
العلامة طلاق وهي إ الأولىالخطوة  أساسيتينوتين : شملت هذه المرحة خطالأولىالمرحلة  -1.1

وفتح المجالات لعدة نشاطات تسويقية  2007 يجانف شهر على مستوى الشركاء في
من خلال ،  20081لك مباشرة التوسع  والتسارع في النشاطات سنة بعد ذ إستراتيجية

حملة مكثفة  أيضاو  والدوليةتوظيف شبكة واسعة من السفراء والعلاقات الصحفية الوطنية 
 على العموم: الأولىالتي ميزت المرحلة  والنتائج وهنا موجز بأهم النشاطات الإعلاناتمن 

عقد م تمر صحفي لإطلاق العلامة من طرف رئيس النهج : 2007جانفي  30 -
ONLYLYON . 

                                                             
1 - Document interne d’ONLYLYON 2013. 
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وحفل كبير جمع رؤساء م سسات منطقة ليون بغية  أعمالسهرة  أول إجراء: 2007جويلية  05 -
تحريكهم وضمهم كسفراء لهذا النهج لكسب مشاركتهم في ترويج ليون وجلب الفرص 

 .رئيس م سسة التزامهم كسفراء 700الاستثمارية لها، وقد وقع في هذا الحفل 
  " تحت شعار " ليون المدينة التي يرغب بها كل العالم الأول الإعلانية: الحملة 2007 -

 « lyon la ville que tout le monde va envier » . 
 saint exupéryبوسط المدينة و في مركز الم تمرات لليون وفي مطار  إعلانيةحملة  -
 عمومية، حيث قامت عدة هيئات ONLYLYON: صالونات دولية تحت شعار 2007 -

وم سسات اقتصادية من ليون بتوحيد صو ا الترويجي أمام المشاركين في الصالون الدولي 
 للعقارات

 والتعريف بالوجهة ليون. الأعمالفعالية ببروكسل لجذب رجال  إقامة: 2007 -
المحلية، الوطنية والدولية للتعريف الإعلام صحفية كثيرة تم نشرها عبر وسائط  ارير: تق2007 -

 .ONLYLYON بالعلامة
  م.جل تسيير النهج وتنفيذ برامجأ منAderly كتابع لجانفي: تم تعيين فريق متخصص 2008 -
عبر الصفحة الرسمية لها   ONLYLYONلك والرقمي انطلاق التسويق الالكتروني -

WWW.ONLYLYON.ORGواب ، وعبر الTV...و التراسل الالكتروني 
خط جوي مباشر  حوحفل افتتا  : الفعالية التشاركية الدولية الأولى بنيويورك؛2008جويلية  17 -

 .ن ونيويوركيو بين ل
- 2008 :ADERLY   غير شعارها إلى تONLYLYON. 
التي جاءت لترسم ليون   « Be you, Be in Lyon  »الأولىالدولية  الإعلانية: الحملة 2009 -

واستهدفت هذه الحملة في  ،فيها ممكن وهي مكان مثالي لنجاح مشاريع الحياة شيءكمدينة كل 
فنانين...الخ،   البداية كل الجمهور الذي ترغب ليون في جذبم: باحثين، طلبة، سياح، مستثمرين،

على ثلاث متروبولات  أيضا، بريطانيا( و ألمانيا) بلجيكا،  أوربيةركزت على ثلاث دول كما 
 .1) باريس، بروكسل، لندن( أوربية

 للسياحة والم تمرات؛ ONLYLYON: ديوان السياحة لليون أصبح 2009 -
 ؛ONLYLYONلسفراء العلامة Fimbact: جائزة لجنة التحكيم الخاصة بمهرجان 2009 -

                                                             
1-http://www.economie.grandlyon.com/actualite-economie-actu-lyon.194+M50d8f0e35cd.0.html 

http://www.onlylyon.org/
http://www.onlylyon.org/
http://www.economie.grandlyon.com/actualite-economie-actu-lyon.194+M50d8f0e35cd.0.html
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 .2009صة بك االخ الإعلانية: توسعات جديدة للحملة 2010 -
الفرنسي بالتعاون مع الغرفة التجارية الفرنسية  الأمريكي: ليون تشارك في فعاليات المنتدى 2010 -

 .الأمريكية
في كبرى العواصم الدولية نيوويرك، لندن، بروكسل، ONLYLYON: جولة لك 2011 -

 فرانكفورت،...
الذين بلغ عددهم حينها  ONLYLYON: سهرة بمركز الم تمرات  لسفراء العلامة 2011جويلية  -

1600. 
 خارج ليون؛ للنهجسفير  500من  أكثرتسجيل  -
 صحفي ينشطون على المستوى الدولي بليون؛ 300من  أكثر استقبال -
الدولية المختلفة مع  الإعلامللكتلة الليونية عبر وسائط  الإعلاميةهي نسبة ارتفاع المرئية  1750% -

 مليون قراءة عبر العالم. 48لى إعدد مقروئية وصل 
 عضو عبر الشبكات الاجتماعية: فيس بوك، تويتر، لنك دين. 16000مجتمع يقدر بك   -

عنونت هذه المرحلة بك "تأكيد الطموح"، مسيرو هذه (:2012المرحلة الثانية) من بداية  -1.2
أكثر من مجرد علامة بل نهج متكامل للتطور  ONLYLYONمنهم بأن  وإيماناالعلامة 
يستلزم عدة  هو، و الشركاءوالثقافية والرياضية والجامعية والسياحية لمجموع  الاقتصاديةوالتنمية 
 أن ارادو لذلك أبول الدولية بصفة متكاملة أيضا، ونشاطات متنوعة لرفع مرئية المتر  إجراءات

 تكون هذه المرحلة انطلاقة جديدة وليست مجرد استمرارية بسيطة.
إلى التعريف بعوامل الجذب لليون من   ONLYLYONهذه المرحلة تجاوزت التعريف بالعلامة  

ت لجذب مواهب وفرص استثمار خلال هذا النهج حتى تكون في مستوى المنافسة المتسارعة  للمتروبولا
2012في حلة جديدة سنة   ONLYLYONهو ظهور العلامة ها أهم ما ميز ، وكان جديدة

، حسب 1
انطلاقا من -ONLYLYONنم وبعد خمس سنوات من الترويج للعلامة إالفريق المسير لهذه النهج ف

فقط   ONLYLYON إلا أنسواء محليا أو دوليا أن هذه العلامة تخص ليون  بات معروف -2007
هكذا تبقى مفهوم غام  يجب تفسيره أكثر من خلال إضافة بع  الصفات لهذا المفهوم ولهذا فقد تم 

تتميز بالتناغم اللغوي  ONLYLYONباللغة الانجليزية للشعار  أو السمات بع  الشعارات إضافة
                                                             

1-ONLYLYON : lancement de la phase 2 et de la nouvelle campagne de communication internationale, 9 mars 
2012,http://www.economie.grandlyon.com/actualites/onlylyon-lancement-de-la-phase-2-et-de-la-nouvelle-
campagne-de-communication-internationale-756.html, consulté le 14/06/2014. 

http://www.economie.grandlyon.com/actualites/onlylyon-lancement-de-la-phase-2-et-de-la-nouvelle-campagne-de-communication-internationale-756.html
http://www.economie.grandlyon.com/actualites/onlylyon-lancement-de-la-phase-2-et-de-la-nouvelle-campagne-de-communication-internationale-756.html
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 كلها  وتظهر LY، جميعا ينتهي بنفس الحرفي ONLYLYONوالتناسق مع الشكل العام للعلامة 
 :كما يظهر في الشكل الموالي  والأسود الأحمرباللونين 

  
 ONLYLYON: الحلة الجديدة لعلامة 31الشكل رقم 

 
Source : ONLYLYON : lancement de la phase 2 et de la nouvelle campagne de communication 
internationale, 9 mars 2012,http://www.economie.grandlyon.com/actualites/onlylyon-lancement-
de-la-phase-2-et-de-la-nouvelle-campagne-de-communication-internationale-756.html 

 
فقط ليون" أما الصفات فتعني التي تعني " ONLYLYONكتفسيرية لالشكل يحوي عدة صفات 

ناقة، طبيعية، أمانسية، و ، نجاحا، موضة، شخصنة، انفتاحا،كفاءة، ذوق رفيع، حبا ور إبداعا : تميزا،أكثر
لليون وفعاليتم وتميزه، توسيع نطاق  الإقليميلتعبر عن تنوع العرض  إضافتها، هذه الصفات تم الخفخرا...

ONLYLYON،  استغلال هذه العلامة  الإقليممن خلال هذه الصفات يتيح الفرصة لكل فاعل في
كانت   إذاأي صفة على نفس النسق والتناغم  إضافةكما يمكنم   لنفسم ولليون ليروج مبالصفات التي تناسب

 .suistainablyمثل ولا تتعارض مع الهوية المراد تسويقها لليون تخدمم 
الصفات التي تتناسب معهم   واستخدمواوقد قام الشركاء بتبني هذه الحلة الجديد للترويج لنشاطا م 

  مفعمة بالحياة عن ليون. إعلانيةلوحات  اكان مخطط لم وقدمو   امك
التي خطط لها أعضاء هذا النهج من خلال هذه الهوية الجديدة لك  الأهدافوقد تمثلت معظم 

ONLYLYON :1في 
                                                             

1-ONLYLYON : lancement de la phase 2 et de la nouvelle campagne de communication internationale, 9 mars 
2012, opcit. 

http://www.economie.grandlyon.com/actualites/onlylyon-lancement-de-la-phase-2-et-de-la-nouvelle-campagne-de-communication-internationale-756.html
http://www.economie.grandlyon.com/actualites/onlylyon-lancement-de-la-phase-2-et-de-la-nouvelle-campagne-de-communication-internationale-756.html
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 تطوير مرئية ليون بمختلف عوامل الجذب فيها على المستوى الدولي؛ 
  الإقليممن الم سسات الاقتصادية الكبرى في توسيع عدد الشركاء الناشطين في هذا النهج 

 والبحث العلم؛الفاعلين في الثقافة و التكوين  و أيضا
 تعزيز الامتداد المحلي للعلامة؛ 
  دعم النشاو التسويقي لك ONLYLYON  أكثربشكل أكثر كثافة و  الدوليعلى المستوى 

 ؛ااستهداف
 مضاعفة النشاطات التسويقية عبر الشبكات الدولية خاصة عبر الواب؛ 
  خاصة ومداخيل متنوعة لتمويل البرنامج التسويقي لك  أموالجلب مصادر

ONLYLYON؛ 
 .مضاعفة نشاو الشركاء 

  :ONLYLYONن عمل يوهنا عرض لنشاطات هذه المرحلة موزع حسب مياد
 :(2013-2012) الإعلانيةالحملات  -1.2.1
 ؛في المطار والمحطات ةكبير   إعلانيةلوحات  -
 ؛محلية ووطنية تتضمن دعوة للشخصيات الليونية إعلانيةحملة  -
تلفزيوني عبر قناة يورو  أشهركبيرة على المستوى الدولي لرفع من مرئيتها من خلال   إعلانيةحملة  -

 ؛نيوز
 .(robot world, mipim, www2012 , world routes 2012معارض دولية )   -
 ؛أيضا أخرىتنظيم فعاليات في دبي و نيويورك ودول  -
 ؛تنظيم نسخة من حفلة الأضواء لليون بدبي -
فيديو ترويجي قصير عن ليون، الجائزة كانت  لأحسنتطوير التسويق الفيروسي بتنظيم مسابقة  -

عجابات عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقد عرفت كبر عدد من الإأالذي تحصل على  للفيديو
مشاهدة  50000فيديو عن ليون حازت على  21من  أكثرالمسابقة نجاح كبير حيث تم نشر 

 عبر اليوتيوب؛
، تم وضعها في نقاو بيع ONLYLYONتطوير تشكيلة منتجات جديدة متنوعة تحمل شعار  -

يورو كلها تمثل مداخلي جديدة  100000مختلفة، حققت مبيعات تقدر بك 
 ؛ONLYLYONلتمويل
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وتعبر عن تعلق  على العنصر البشري منم عن المدينة أكثرجديدة تركز  إعلانيةحملة  إطلاق -
الأشخاص بالمدينة كمكان تحيق الأهداف، هذه الحملة تتكون من عنصرين أساسيين: شعر 

حقيقية تعكس صورة لشخصية و" ADDICTED TO LYONأدمنت على ليون،واحد " 
 ملامحها السعادة بإدمان ليون من خلال الابتسامة وحركات الجسم المختلفة.

 ليون" أدمنت"  الإعلانية: نموذج عن الحملة 32الشكل رقم

 
Source : Document interne d’ONLYLYON 2013. 

 
 (:2013-2012السفراء) كةشب -1.2.2
مع رفع عدد  2012 سفير سنة 10500إلى  2011سفير سنة  8000رفع عدد سفراء النهج من  -

مكاتب للسفراء  8كما تم وضع    2011في  500 اكانو   نأبعد  1000السفراء بالخارج إلى 
خارج ليون في كل من : منتريال، نيويورك، سان فرانسيسكو، ساوباولو، لندن، فرانكفورت، 

 باريس وشنقهاي.
تنشط على  أخرىمع شبكات  وتوأمةعلاقات شراكة  إقامةتوسيع شبكة السفراء من خلال  -

 .المستوى الدولي كشبكة قدامى خريجي جامعة ليون
 9000تكثيف النشاو في شبكات التواصل الاجتماعي حيث تجاوز عدد المعجبين من  -

 .2012سنة معجب  280000إلى  2011سنة معجب 
 العلاقات الصحفية والعلاقات العامة: -1.2.3
 وايطاليا؛ ألمانيا، الأمريكيةعلاقات صحفية في كل من الولايات المتحدة  إقامة -
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 تحت شعار الأوربيةفي كبرى العواصم  والإعلاميةطلاقة جولة للعلاقات العامة نا -
 « networking  and media tour » 

قافلة ترويجية عن ليون وتم عرض مشاهد من  إطلاقوفيها تم  Onlylyon en tourفعالية  -
 حلبات صغيرة للرقص وغيرها. وأيضاشوارع ليون 

 الأعمالالكبرى خاصة تلك المختصة بالسياحة،  الأوربيةءات الصحفية الاقتراب من الفضا -
 والاستثمار، الثقافة والحياة.

 لتلقينهم كيفية الترويج لليون. الإقليمعقد دورات تكوينية لفائدة مختلف الفاعلين في  -
 %60برز الفعاليات وعن مواضيع هامة تبرز جاذبية ليون؛ أتقرير صحفي عن  237تم نشر   -

 منهم كانت خارج ليون على المستوى الدولي.
 :ONLYLYONـالتزامات الشركاء الداعمة للنشاط التسويقي ل (2
والتسويق لليون هي مهمة كل الشركاء في النهج وليس فقط  ONLYLYONمهمة ترويج  

 النهج المشترك  وإنجاحيساهم وحسب تخصصم وميدانم في الترويج لليون  عالفريق التسيري لها فالجمي
ONLYLYON :وهنا بع  النماذج عن التزامات بع  الشركاء في النهج 

ن قامت هذه الوكالة بتغير أبعد  :ADERLYوكالة التنمية الاقتصادية لمنطقة ليون -2.1
 40" قامت بتجنيد ONLYLYONشعارها من " استثمر في ليون"  إلى " استثمر في 

 متخصص مكلف بك:
  المستوى الدولي؛منطقة ليون على ترويج 
 بحث وتحديد الم سسات المحتمل تموطنها بليون؛ 
 مرافقة هذه الم سسات في كل مراحل مشروع تموطنها؛ 
 .استقبال وتوجيم الموظفين وعائلا م للاستقرار في ليون 

 : تعهدت جامعة ليون بضمان تفوق ليون من خلال:ليون ةجامع -2.2
  وأعمالها على المستوى الدولي؛ لأبحاثهاالترويج 
  توطيد وتفعيل علاقا ا مع المحيط الاقتصادي من خلال تثمين النشاو البحثي

 المخابر للم سسات الاقتصادية؛ أبوابالمشترك بين الجانبين وفتح 
 نشر العلم والمعرفة والثقافة في المجتمع؛ 
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  تصبح الم سسات الجامعية لليون مرجع عالمي في جميع الميادين خاصة  أنالعمل على
 في الفروع الامتيازية؛

 .تحسين جودة البحث والابتكار 
التزم بتوفير محيط وجو مريح للمسافرين من خلال توفير تشكيلة من الخدمات  مطار ليون: -2.3

من خلال  ONLYLYONعلى الترويج ل أكد وأيضاالمتنوعة والتي تضمن رفاه المسافر، 
المختلفة لها في مداخل المطار وفي جميع الزوايا التي تحقق  الإعلانيةتبني وعرض الحملات 
 نسبة مشاهدة عالية.

مشاريع حضرية وتنموية كبرى تساهم في تحسين صورة  بإنجازتعهدت  هيئة ليون الكبير: -2.4
 .ONLYLYONليون وترفع من مصداقية العلامة 

2.5- ONLYLYON التزم بالترويج لليون من خلال الترويج السياحي والمؤتمراتللسياحة :
برامج ومنتجات سياحية متنوعة لتطوير السياحة في ليون كما تعهد  بإنجازحيث تكفل 

 أكثر كأحد أهم عوامل الجذب في ليون. وإبرازهبتثمين التراث الثقافي والحضري لليون 
مساهما م  إلى فبالإضافةبالنسبة للشركاء الخواص من الم سسات الاقتصادية المنتشرة بالمنطقة  أما 

 أهمهاهذا النهج والتي  بمبادئ أكثربالالتزام  اتعهدو  ONLYLYONربط اسمهم بالشعار  وأيضا المالية
 ، الابتكار و الاستدامة.ضمان مستويات عالية من الجودة

المصممة لك  الإعلانيةباستغلال الحملات  العموميين أوهذا ويقوم كل الشركاء سواء الخواص  
ONLYLYON ن هذا النهج يجمعهم تحت هدف واحد واضح هو: دعم ويشاركون في الترويج لها، لأ

حوار أجريناه مع مدير  ، فين نجاح وتفوق ليون هو نجاح لهم جميعتفوق وجاذبية الكتلة الليونية لأ وتعزيز
هج هو نجاح لليون ونجاح ن نجاح هذا النلأONLYLYON نحن ندعم "Renault Trucksكالشراكة ل
في نجاح  إراد ميعكس  ONLYLYONن دعم الشركاء هذا لك أاتضح لنا  1"مفيد لنا أمرنه ألنا ... 

في حوار Aderly المدير التنفيذي لك  Jacques de Chilly هذا النهج وهذا ما يوضح أيضا
اعاتهم: ديوان ن كل الفاعلين يرغبون أن ينجحوا في قطجيد لأتسير بشكل   ONLYLYON"لم:

، قصر المؤتمرات يريد مؤتمرات وملتقيات أكثر، المطار يريد مسافرين أكثر سياحالسياحة يريد زوار و 
ويريد  أكثرمحافظ المهرجانات والمعارض المعاصرة يريد فنانين ونجوم  ... حتى في ميدان الثقافةأكثر

                                                             
 .فرنسا، ليون، Renault Trucks، 09/06/2015 مس ول مصلحة الشراكة والاتفاقيات لشركة Marcommet Jolie مقتطف من حوار أجريناه مع -1
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واضح تحت هذا النهج هو و يسعون وراء هدف واحد  إذنكل الفاعلين   1"ارتياد أكثر على المهرجانات
 تعزيز تفوق الكتلة الليونية الدولي ودعم جاذبيتها.

 
 .ليونعلى جاذبية  ONLYLYONأثر النهج  تقييم: امسالمطلب الخ

على جاذبية ليون سنعتمد أولا على معدل  ONLYLYON من أجل تقييم أثر النهج  
التصنيفات الاستثمار الأجنبي وبع  م شرات المتعلقة بقياس الجاذبية الفعلية ككل في ليون، ثم سنعتمد 

 :والترتيبات الدولية لليون كم شرين أساسين لقياس الجاذبية
اتخذت  أجنبيةم سسة  ONLYLYON 66 من  الأولىالمرحلة  أثناءمعدل الاستثمار الأجنبي: (1

ارتفع عدد فقد 2014خلال المرحلة الثانية وبالضبط سنة أما  2010سنة  قرار بالتموطن في ليون
 %4بزيادة تقدر بك 2م سسة 80الم سسات التي اختارت ليون لتوطين نشاطا ا الاستثمارية إلى 

تقديرات وكالة التنمية حسب  م سسة، 77والتي بلغ فيها عدد الم سسات ، 2013عن سنة 
 .سنوات القادمة 3منصب عمل خلال  1825بتوفير  الأخيرةهذه ة لليون ستسمح الاقتصادي
يمثل توزيع هذه الم سسات حسب مصدر رأس مالها وحسب قطاع نشاطها  الموالين ينالشكل
 أيضا.

 
Source : rapport d’activité de l’Aderly 2013. 

                                                             
1- Entretien réalisé par TOTA Barbara avec Jacques de Chilly, Directeur exécutif de l’Aderly, Palais du commerce, 

Lyon, le 10/07/07, cité sur sa thèse : « Métropole européenne, économiquement dynamique et agréable à vivre 
cherche investisseurs, entrepreneurs, universitaires ou visiteurs pour assurer son développement » soutenu le 
10 septembre 2007, Université Lumière Lyon 2 ? France. 

 
2- Dossier de presse Janvier 2015, Résultats de ADERLY/ONLYLYON 2014, évolutions territoriales…,Lyon, un 

modèle d’attractivité pour la France ? 
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الم سسات اختارت الاستثمار في الفروع الامتيازية لليون ما يعكس جاذبية  معظم أنيتضح من الشكل 
 ورفع هذه الجاذبية. إبرازهذه الفروع وفعالية النهج في 

 
Source : rapport d’activité de l’Aderly 2013. 

 
الوصول إلى  استطاع ONLYLYONحسب هذا الشكل أيضا يمكننا القول بأن النهج  

العربية المتحدة، هذا وقد مثل الرأس  والإمارات الأمريكيةوالولايات المتحدة  بأورباالأسواق المستهدفة 
 من حجم الاستثمار الكلي لهذه الم سسات. %55المال الأجنبي ما يقدر ب 

 
        تمثلت في: :مؤشرات الجاذبية الفعلية (2

 3.1  20131 هكتار سنة 51500مليون ساكن في ليون الكبير يتوزعون على مساحة  

 . 2030ساكن بحلول  150000مع تقدير زيادة 
 144500  ما مثل الطلبة ك  دوليين من خارج فرنسا سنة. %10طالب من بينهم

من مجموع السكان بما  % 5.2سنة 24و 18 بين ما أعمارهمالشباب الذين تتراوح 
 2.االمعدلات في فرنس أعلىوهو واحد من  1999طالب سنة  91600يقارب 

 13300 دوليين. 1800هم نباحث في المتربول ليون من بي 
  م سسة؛  39543نسيج اقتصادي يقدر ب 

                                                             
1 - INSEE institut national de la statistique et des études économiques.  
 
2 - http://insee.fr/fr/themes/document.asp?ref_id=ip1275 Insee, recensement de la population de 2006. 
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  2010سنة  15800م سسة سنويا،  15000خلق ما يقارب ، 
 1800   ليون، تمثل ربع الاستثمارات  إقليممتوزعة على  أجنبيشركة ذات رأس مال

 1.منصب عمل 92000الأجنبية بفرنسا،كلها ساهمت في توفير 

  بين معرض  195و  2007في ليون سنة  ةفعالي أوتظاهرة  27200تنظيم ما يقرب
 ؛ وصالون

 11800  فندق؛ 190عبر غرفة شاغرة 
 2434000  2007ليلة بفعل تنظيم الصالونات والم تمرات 
  كمتوسط خاص بالجزء السوقي ) م تمرات/ اجتماعات(؛  1.6مدة الإقامة 
 3  سنويا. الأضواءملايين زائر لحفلة 
  منظمات عالمية معروفة وشهيرة اختارت ليون أيضا كمركز لنشاطها: المنظمة الدولية

ويور  ،نتربولللمعوقين، منظمة الصحة العالمية، الوكالة الدولية لبحوث السرطان، الأ
 نيوز.
ساهمت في معالجة أبرز نقاو الضعف  التي يعني منها إقليم ليون )انظر الجدول هذه الم شرات 

 .لليون( خاصة تلك المتعلقة المقاولاتية وضعف الفعاليات والتظاهرات الدولية  SWOT: مصفوفة 05رقم
 
أوربيا  (09المدينة التاسعة ) 2013تم ترتيب ليون سنة  ليون في التصنيفات والترتيبات الدولية: (3

كانت بذلك و  (Baromètre Ernst&Young 2013)الأجانب حسب دراسة لك للمستثمرين 
وتصبح المدينة  2015، ليتحسن ترتيبها سنة 2المتحدي الأول لباريس فيما يتعلق بالجاذبية

هذا وفي دراسة نشر ا ، EY, IBM3)(( الأكثر جاذبية في أوربا حسب دراسة لك 06السادسة )
تحت عنوان " مدن اليوم، متربولات الغد" حازت ليون على  2015في ديسمبر  4PWCشبكة 

المرتبة الأولى ضمن المتربولات الفرنسية الأكثر جاذبية متخطية بذلك باريس التي جاءت في المرتبة 

                                                             
1 -Aderly 2012. 
 

2013Rapport d’activité de l’Aderly  - 2 
 

.2015Document interne des ambassadeurs  D’ONLYLYON  - 3 
 

 4.- هي شبكة م سسات خدمية أمريكة متواجدة ب157 دولة، متخصصة في  دراسات التدقيق والمحاسبة والاستشارات الم سساتية. 
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برفنس،  أن سلتليها كل من تولوز، بوردو، ستراسبورغ، ليل، نانت، قرنوبل، ران، اك ةالثاني
 1مارساي، روان وبراست على الترتبيب. مونبولي، نيس،

 .2013كما استطاعت ليون أن تحقق الترتيبات التالية سنة  
 Ucityguides.comموقع توجيم للسياح  حسب المدينة الثالثة عالمية من حيث فنون الطهو العالي .3

2013  
        Courrier Cadres & Dirigeantsفي فرنسا من حيث جودة الحياة حسب  الأولىالمدينة  .4

  Mercersurدوليا حسب 39 و 2013
 Palmarès opérateur m2ocity 2013   حسب في فرنسا الأولىالمدينة الذكية  .5
 Journal des Arts -Novembre 2013  المدينة الثانية في فرنسا من حيث الفن والثقافة حسب .6
 .britanique Cs Quacquarelle عالميا حسب 14المدينة الطلابية  .7

مليون سائح  5.5في فرنسا بحوالي  بالنسبة للسياحة فليون باتت ثاني أهم وجهة سياحية أما
سياحة ترفيهية وهذا حسب أرقام ديوان السياحة بليون لسنة  %35منهم سياح أعمال و  %65سنويا ،
2014.2 

تدل على ارتفاع كل هذه الترتيبات والم شرات والتي هي في تحسن مستمر من سنة لأخرى 
 ONLYLYONالنهج  المدركة لليون وهذا ما يهدف إليم جاذبية ليون كما تساهم في تحسين الصورة

والتي تجسد أهداف  نجازات التي حققهاالنهج كان فعال وناجح مقارنة بالإوعلية يمكننا القول أن هذا 
مقارنة بالانجازات المحققة  وعلية يمكننا القول أن هذا النهج كان فعال وناجح،  ONLYLYONالنهج 

والتي ساهم من خلالها أيضا في معالجة نقاو ضعف إقليم ليون ONLYLYO والتي تجسد أهداف النهج
 .خاصة تلك المتعلقة بضعف الصورة

 
 
 
 
 

                                                             
-http://www.pwc.fr/villes:  : Villes d’aujourd’hui, métropoles de demain, cité sur2015PWC, Décembre  -1

.html1demain-de-metropoles-daujourdhui 

 
2- Lyon chiffres clés, cités sur :http://www.lyon-france.com/Presse-et-professionnels/Tourisme-d-agrement/Boite-a-
outils/Lyon-chiffres-cles, vu le 20/12/2014. 

http://www.pwc.fr/villes-daujourdhui-metropoles-de-demain1.html
http://www.pwc.fr/villes-daujourdhui-metropoles-de-demain1.html
http://www.lyon-france.com/Presse-et-professionnels/Tourisme-d-agrement/Boite-a-outils/Lyon-chiffres-cles
http://www.lyon-france.com/Presse-et-professionnels/Tourisme-d-agrement/Boite-a-outils/Lyon-chiffres-cles
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 .المطلق النظري : تقييم النهج من خلال مقارنته بالنموذجطلب السادسالم
رنة مدى تطابقم مع امن خلال مق ONLYLYONفي هذا العنصر سنحاول تقييم النهج  

و المراحل التي مر عليها النهج أسيرورة كمقارنة ال  ،الأبعاد الثلاث التي تم تحديدها في النموذج المطلق
ومدى اهتمامم بالجانب الحضري ومساهمتم في التنمية  بالمراحل النظرية التي تم تحديدها في النموذج المطلق

يير والتقنيات االهيكلي والحوكماتي، المبادئ، المع إطارهوأيضا من خلال مقارنة كل من  المحلية،
 مح لنا بأخذ فكرة عنسوهذا سي، والمكانيزمات التي اعتمدها النهج كلها بما يقابلها في النموذج المطلق

للمبادئ النظرية لتسويق المدن وبالرغم من أنم وفي جميع الأحوال لا  ONLYLYONمدى احترام نهج 
في  -إن تم التحقق من احترامها -يمكننا الجزم بأن  احترام هذه المبادئ النظرية سيساهم أو هو من ساهم

وهذا يرجع من جهة إلى حداثة نظريات علامة المدينة التي لم تأكدها ،  ONLYLYONنجاح النهج 
تتطلب فترة زمنية طويلة للحكم على نجاحها أو فشلها، فمشروع والتي العملية للمدن  بعد التجارب

علامة المدينة مشروع طويل الأجل بالنظر إلى الفترة الزمنية التي تتطلبها المشاريع والاستراتيجيات التنموية 
 -تنفيذهمن سنوات عديدة  إلا بعدتظهر  لاما يجعل نتائجها  ،للنهج والحضرية والاتصالية

فكرة عن مدى نجاعة تجربة ليون و إلى أي حد يمكن اعتبارها نموذج  استعطينهذه عملية التقييم  
 ناجح يقتدى بم.  

عناصر السابقة لهذا الفصل خاصة لمن خلال مناقشتنا ل :ONLYLYONملخص النهج  (1
هذا النهج مر بمرحلتين  أناستنتجنا  ONLYLYONطلب الخاص بنشأة النهج الم

 أساسيتين:
  كانت قبل حوالي ثلاثين سنة من خلق العلامة  الأولىالمرحلة:ONLYLYON سنة

من قبل الهيئات  ، وهي مرحلة قاعدية ميز ا تحديد رؤية عامة جديدة لليون 2007
المتحركة(  العالمية ) والتي لاحظت زيادة تنافس المدن على الأسواقآنذاكالسياسية 

هذه الرؤية كانت تتمثل في تدويل ليون وفتحها حوو الخارج لضمان تنميتها وتطورها، 
تحولات اقتصادية  لليون وأعقبتها المحلي التطور الاقتصادي لضمان بمثابة رهان

 التحتية. والبنى الأساسيةكبرى مست التجهيزات  ومشاريع اقتصادية  واجتماعية
 مع تصريح الهيئة  2001يمكن أن نقول أن هذه المرحلة بدأت سنة :  المرحلة الثانية

بضرورة العمل من مدخل تنافسي في السوق الدولي لجذب والحفاظ  آنذاكالسياسية 
ها التأكيد على ، هذه المرحلة ميز المولدة للثروة الاقتصاديةعلى الأفراد والنشاطات 



 حالة مدينة ليون / فرنساــــــــ دراسة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الأول:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
173 

 

ليتم تبني  أوربيمتربول  15الرؤية الدولية لليون وتحديد هدف تموقع ليون ضمن أقوى 
تحسين شروو التنمية غم من نجاعتها في ر بالوالتي جديدة  جاذبية تنافسية إستراتيجية
كيد لهدف، وبعد دراسة لوضع ليون تم تألم تكن كافية لتحقيق ا أنهالا إ الاقتصادية

ضعف صورة ليون على المستوى الدولي، فكان قرار تبني نهج تسويقي لليون وبناء 
ساعدت في  عدة دراسات وكلت لوكالات متخصصة ، وبعد2006علامة لليون سنة 

ليون كمتربول قوي في جميع القطاعات وركزت  المرغوب لعلامة المتربول تموقعالرسم 
حددت الجمهور المستهدف لليون؛ ليتم كما على عوامل الجذب الأساسية في ليون  

والتي كانت انطلاقة لبرامج  2007سنة  ONLYLYONالعلامة  وإطلاق اختيار
مكثفة لنقل صورة ليون إلى الخارج، كما كانت هذه العلامة عملية ونشاطات تسويقية 

جاذبية ليون التي واصلت في المشاريع التنموية والحضرية حتى  لإستراتيجيةدعم قوي 
  .ONLYLYONد صورة العلامة ت ك

من قبيل اتخاذ قرار بناء العلامة   ONLYLYONالخطوات التي مر بها النهج  معظم
ONLYLYON  بإيجازالشكل الموالي يلخصها. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 حالة مدينة ليون / فرنساــــــــ دراسة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الأول:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
174 

 

 ONLYLYON: ملخص سيرورة النهج 35الشكل رقم

 
  

   التأكيد على ضعف صورة ليون ،  تقييم إستراتيجية جاذبية ليون -                    
 

  

 الخارجي ترقية صورة وشهرة ليون على المستوىتحديد  -                  

 ورفع جاذبيتها  كهدف أساسي                         
 تحديد الشركاء المؤسسين للنهج -           
 لقيادة النهج                                        Aderly تحديد هيئة  -           
 توكل ليون الكبير بتمويل النهج -           

 
                    
                      

 

 

                  بولات العالمية الكبرى(ر)المت تحديد الأسواق المستهدفة -      
 على عوامل مع التركيز تبني خيار تسويق شامل لليون -           

         لليون الأساسيةالجذب                        
 

 
 واضعيتحديد الأهداف والجمهور المستهدف من                   

 .السياسات وأصحاب القرار  الأجانب                 
 
 
 
  
 
 
 
  
 

             

 فتح أبواب الشراكة مع القطاع الخاص  )الاستفادة من دعمهم المالي للنهج والتمثيلي في الخارج(  -

 .ONLYLYONجمع الفاعلين وتوحيد الجهود الترويجية، إطلاق تشكيلة منتجات سياحية  - 

 جذب المستثمرين، السياح والطلبة،  وترقية حضور ليون الدولي. -  

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

                                                                              

 

 

 

                                                                                                                                         

 دراسة الوضعية الداخلية والخارجية  لليون

 

 قرار بناء علامة مدينة

 

التأكيد على رؤية تدويل ليون                                                       

  متربول أوربي( 15)ضمان تموقع ليون ضمن أقوى 

 

 دراسة تموقع ليون وشهرتها

 

 ONLYLYONاطلاق 

 

 ONLYLYONإنشاء فريق 

 

 ONLYLYON  تبني مزيج تسويقي لـ

 

 عبرالتسويق 

 الواب

 

تنظيم الفعاليات 

 والمعارض والعلاقات

 العامة

 

 

 الصحافة

 

 

 

 الحملات

الإشهارية 

ةيوالإعلان  

 

 شبكة 

 السفراء

 

 ONLYLYON الاستفادة من علامة المدينة  

 

نة تهيئة المدي

من خلال 

مواصلة 

المشاريع 

 الحضرية

 

 

تثمين 

عوامل 

الجذب في 

 ليون 
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: سنحاول تقييم النهج من خلال استخدام الأبعاد ONLYLYONتقييم سيرورة النهج  (2
يحافظ النموذج على النسق العام  أنوالتي تقتضي  ،النموذج المطلقالثلاثة التي تم تحديدها في 
ن يحرص على أن بالجانب الحضري وبمعالم الهوية وأ، أن يهتم الاستراتيجيللتخطيط التسويقي 

 يلبي متطلبات التنمية المحلية من مدخل تنافسي. 
ليس بالضرورة قبل عملية التقييم نشير إلى أنم :ONLYLYONتقييم النسق العام لنهج  -2.1

على  ظيحاف أنواحدة بواحدة، المهم هو النموذج المطلق أن يراعي النهج كل خطوات 
تحليلي،  مستوىأساسية:  مستوياتوالذي يفرض وجود ثلاث لهذا الأخير النسق العام 
وبالنظر إلى ملخص سيرورة نهج  لذلك، عملي ومستوى استراتيجي مستوى

ONLYLYON  فإننا نلمس احترام هذا النهج للمستويات الثلاث حيث أن عملية
الأوربي الذي بات  والجهويتحديد رؤية ليون كانت نتيجة ملاحظة تطور السوق العالمي 
قرار تبني نهج  أن، كما يتميز بالتنافس الشديد بين المتروبولات على الأسواق المتحركة

اخلية والخارجية لليون وهذا يبرر وجود المستوى علامة المدينة كان بعد تحليل الوضعية الد
جاءت  بعد دراسة لتموقع ONLYLYONالتحليلي في النهج، كما ثم أن عملية اختيار 

و بعد  الأوروبيةليون الخارجي على المستوى الدولي والجهوي خاصة بين المترروبولات 
تسويق شاملة لكل  بإستراتيجيةمتربول أوربي  15تحديد هدف تموقع ليون بين أقوى 

و أيضا بعد تحديد الأسواق  القطاعات مع التركيز على أبرز عوامل الجذب والهوية لليون
وجود المستوى  ككذل  وهذا ما يفسر مهور الذي تستهدفم هذه الإستراتجيةوالج

من خلال خمسة ميادين ONLYLYONالذي جسده برنامج تسويقي لك الاستراتيجي
ستوى العملياتي والتنفيذي للنهج. أما بالنسبة للخطوات التي نشاو أساسية جسدت الم

 مر عليها هذه النهج لتجسيد هذه المستويات فما تم ملاحظتم تمثل في: 
 فلم يكن واضحا ما إذا  عند بداية تبني النهج الإقليمأو  ةعدم تحديد الوجه :

ذه طلاق هإتم ، تخص مدينة ليون أو ليون الكبيرONLYLYONكانت العلامة 
تم  2015، حتى وترك المجال مفتوح للحيز الجغرافي الذي تمثلم 2007العلامة سنة 

إعلانها على أنها علامة المتربول ليون )ليون الكبير سابقا( وتم ترك المجال مفتوح أيضا 
نظريا كان لزاما تحديد  يضا علامة مشروع القطب المتربولي،لتكون هذه العلامة أ

الوجهة الجغرافية للعلامة لأنها موجهة إلى جمهور مستهدف من الضروري بالنسبة لم 
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تحديد النطاق الجغرافي الذي سيتعامل معم إلا أن ترك المجال مفتوح كان فرصة ولا 
 يزال كذلك لضم نطاق جغرافي أوسع تحت هذه العلامة.

  ختيار العلامة غياب دراسة تعريفية للإقليم قبل اONLYLYON :فاختيار 
هذه العلامة لم يكن نتيجة دراسة تعريفية كبيرة للإقليم بل كان نتيجة محاكاة علامات 

 إدماجوحتى لم يتم  ة هذه العلامةعنصر نشأمتربولات أخرى كما سبق الذكر في 
من م سسات ثقافية واقتصادية أو حتى  الإقليمالسكان أو الفاعلين الآخرين في 

لذلك فهذه العلامة لا يمكن اعتبارها أنها  لسياح  في عملية اختيار هذه العلامةا
ليون بل علامة مفروضة عليم وربما هذا ما يفسر عدم  إقليمعلامة استمدت من هوية 

، فصحيح أنم بعد الجهود وفهم السكان لهذه العلامة وعدم دعمهم الكبير لها إدراك
من  2015سنة 1%80الترويجية الكبيرة لهذه العلامة في مدينة ليون فإن أكثر من 

مجموع سكان ليون يعرفون هذه العلامة، إلا أن مضمون هذه العلامة ومفادها ليس 
حوارات مع جماعة كانت من  وأثناءففي دراسة ميدانية لنا  ،واضح لدى كثر منهم
لسكان ليون فإن العلامة  حقا معروفة  لديهم إلا أنها في الغالب اختيار عشوائي 

لا أكثر تمت مشاهدتم عبر لوحات  تمثل بالنسبة لهم شعار باللونين الأحمر والأسود
كحفلة الأضواء   شهارية كبيرة في المدينة وخلال بع  المناسبات الرمزية للمدينةإ

التي سنتطرق لها لكتروني إستبيان ج الاأكد ا نتائ، نتيجة هذه الحوارات وبينال الرقص
لكن ورغم هذا لا يمكننا القول بأن هذه العلامة فاشلة بالنظر في تقييم معايير النهج.

ربما في مطلب تقييم أثر النهج على الجاذبية، حققتها والتي تم تناولها تيإلى النتائج ال
والافتخار بها في  هذه النتائج هي من ستدفع الليونيين أكثر لتبني هذه العلامة

ي طرح التساؤل التالي: ما مدى ضرورة إجراء الدراسة التعريفية للإقليم وهنا  ،المستقبل
ومع ذلك يبقى إدماج  في نهج علامة المدينة رغم التكلفة العالية والوقت الكبير؟

السكان في مشروع علامة المدينة بطريقة أو بأخرى ضروري حتى لا تكون العلامة 
بمثابة عنصر خارجي مفروض عليهم وحتى يتم كسب دعمهم كمسوقين لهذه العلامة 

 ومشجعين للنهج ككل.

                                                             
 .بليون ، فرنسا 8/06/2015في حوار لنا لم في   Lionel Flasseur تصريح لك -1
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 من العلامة  الاستفادةONLYLYON:  لم يتم التركيز بشكل كبير على محاولة
وجعلها بمثابة عنونة، كل  الإقليممنتجات  أوه العلامة إلى المنتجات المحلية ذه يلتحو 

الخواص من الشركات العريقة  الاقتصاديينما كان هو فتح الشراكة أمام الفاعلين 
والمتعددة الجنسيات المتواجدة بإقليم ليون بغية الاستفادة من حضورها وتمثيلها الدولي 

على المستوى الخارجي  ONLYLYONالعالم لرفع شهرة العلامة  أحواءفي مختلف 
الاستفادة من دعمها المالي، لكن ورغم أن هذا النهج لم يركز على ترقية  إلى بالإضافة
 un savoir    معرفة أو المحلية إلا أنم ركز كثيرا على بناء وتصدير الإقليميةالمنتجات 

faire  ةليوني. 
 .تحاكي نفس خطوات النموذج المطلق في مجملها وعموما باقي الخطوات

 
يلاحظ الاهتمام الكبير  شيءأكثر تقييم النهج من خلال الاهتمام بالجانب الحضري:  -2.2

لمدينة ليون والتركيز على  الحضريم بالجانب هو اهتمام ONLYLYONبم في النهج 
إليم في العنصر السابق من خلال مشاريع ليون  الإشارةكما تم   ،احترام البعد البيئي فيم

) أنظمة الحضرية والتي حاولت ليون من خلالها أن تكون نموذج لمدينة خضراء مستديمة
، هذا وقد عمد هذا النهج بشكل  (الخضراءيكولوجية، المساحات النقل والطاقة الذكية والإ

يئة المعالم التاريخية والثقافية الكبرى هوية ليون التاريخية والثقافية من خلال   إبرازكبير إلى 
 في نفس العنصر. إليمفي ليون كما سبق التطرق 

إذا عدنا إلى جذور هذا النهج فإننا تقييم النهج من خلال مساهمته في التنمية المحلية:  -2.3
التحتية  بالبنىأول ما ميزه هو التحولات الاقتصادية الكبيرة والاهتمام الكبير أيضا  نجد أن

 ONLYLYONوحتى بداية النهج لى تحقيق رؤية ليون مدينة دولية التي كانت  دف إ

فقد كانت هناك مشاريع اقتصادية وتنموية كبير ميزت ليون كما تم ذكرها في العناصر 
والتي  دف  الخ..ذكية.ليون مدينة  إستراتيجيةليون روح الم سسة،  ستراتيجيةكإالسابقة  

د النسيج الاقتصادي ودعم الابتكار وروح المقاولاتية وتحسين الحياة جميعها إلى تجدي
ستراتيجيات كانت حافز في ليون، هذه المشاريع والإ الأعمالالاجتماعية والمهنية ومناخ 

والتي ساهمت في رفع ONLYLYONأساسي لتطوير التنمية المحلية، كما أن نتائج النهج 
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مار الأجنبي والسياحة ستكون أيضا وتحسين معدلات الاستثONLYLYONجاذبية 
 بمثابة دفعة قوية لعجلة التنمية المحلية.

سنركز في هذا تقييم النهج من خلال مدى احترامه لمعايير نجاح النموذج النظري المطلق:  (3
 العنصر على معاينة مدى احترام المعايير التالية:

  النهج  :الإقليمالتكامل مع برامج تهيئة وتنميةONLYLYON   كما سبق الذكر جاء
ليثمن نجاحات ليون، هذه النجاحات التي حققتها عبر مختلف برامج التنمية والتهيئة التي 

إذن فالبرنامج التسويقي لهذا النهج قائم ومنطلق من هذه النجاحات، في ، قامت بها
 الإقليمعلاقتهم ببرامج  يئة حول  ONLYLYONوفي حوار لنا مع مدير برنامج المقابل 

اقتراحهم لبرامج تنموية تتناسب مع تطور  إمكانيةمدى وحول  12030SCOTمثل برنامج 
إن مسؤوليتنا لا تتجاوز الترويج لليون ... نحن أجاب بك" النشاطات التسويقية للنهج

نقوم بعمليات ونشاطات ترويجية لليون لرفع شهرتها ومرئيتها في الخارج وعلى المستوى 
لسنا مسؤولين عن البحث عن المستثمرين، إنها مسؤولية المتربول  أنناالدولي، حتى 

ليون... نحن لا نقترح برامج تنموية نحن نقترح برنامج تسويقي وننفذه... التهيئة، 
إن علاقتنا مع برامج التنمية ربما قد تنبثق من التنمية كلها مسؤوليات المتربول ...

هناك تكامل واضح وفي  أنهنا قد لا يبدو إلا  2 "علاقتنا بالمتربول كراعي رسمي لنا
 وبرامج التنمية والتهيئة لليون ONLYLYONبين البرنامج التسويقي للنهج  تجاهينالإ

كأحد أهم برامج التنمية المحلية وبرنامج   SCOT)وأصلا لا توجد علاقة مباشرة بين برنامج 
نتاج هذه البرامج وجاء ككل هو  ONLYLYONالنهج  أن، إلا علامة المدينة في الواقع(

 بهدف تثمينها.
 عمل النهج احترام أبعاد التنمية المستدامة :ONLYLYON جيات من خلال استراتي 

دامة وليون مدينة ذكية ) أنظر مطلب تحليل جاذبية ليون( على بناء نموذج ليون مدينة مست
يكولوجية الإك الطاقة ومن خلال كل التجارب لمدينة خضراء مستدامة تقتصد في استهلا

النقل والاستغلال الحديثة والقائمة على مبدأ المشاركة )أنظر مطلب تحليل جاذبية  وأنظمة

                                                             
1- Le SCOT (Schéma de cohérence territoriale) ? Plus d’information sur : http://www.scot-agglolyon.fr/.  

 ،ليون ، فرنسا 8/06/2015، في ONLYLYONمدير برنامج    Lionel Flasseurتطف من حوار لنا مع  مق -2

http://www.scot-agglolyon.fr/
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يعمل على مشروع بناء مجتمعاتي قائم على  ONLYLYONليون( فإننا نلاحظ أن النهج 
 احترام أبعاد التنمية المستدامة.

 من خلال دراستنا الإحصائية التي أجريناها عبر الاستبيان الإلكتروني، مشاركة السكان :
فإن النقطة سلبية الواضحة في هذا النهج والتي لا تتوافق مع معايير النموذج النظري هي 

حيث وحسب نتائج الاستبيان التي أفرزت عدم مشاركة وانغماس السكان في هذا النهج 
 على: 

 في اختيار هذه العلامة؛ اتجوبين؛ أجابوا بأنهم لم يشاركو من مجموع السكان المس 100% -
 منهم أقروا بعدم رغبتهم في أن يصبحوا سفراء لهذه العلامة؛ 94.1% -
 1بأنهم غير فخورين بهذه العلامة. اصرحو 5.62% -
والتي أدت إلى ONLYLYONهذه النتائج تعكس نتيجة عدم مشاركة السكان في خلق علامة     

ين يتقييم افتخار الليونا وربم وعدم انغماسهم وافتخارهم بها، دعم هذه العلامة كسفراء لهاعدم رغبتهم في 
ثم  وغام ، مر مبهمألا تزال  إليهمالعلامة بالنسبة  يرجع أيضا إلا أن هنا  ONLYLYONبالعلامة 

التي حققتها استهداف هذه العلامة للمستوى الدولي الخارجي بشكل كبير جعلها لا تعنيهم ورغم النتائج 
بالفخر ثم لا  اهذه العلامة ليشعرو  أصداء االخارج ويسمعو  إلى اهم لم يتنقلو على هذا المستوى، إلا أنهم 

بالنسبة لهم هي مجرد شعار بالأحمر والأسود ربما  ،كانت مدينتهم تتطور تحت ظل هذا النهج  إنيعرفون 
 .هو نوعا ما جميل لكن ما يعني حقا وما دوره علامة استفهام

ن هذا النهج اعتمد إكما سبق التطرق إليم ف:تقييم مبادئ، نظام وأدوات حوكمة هذا النهج (4
ة الاتصال لقطاعين العام والخاص، ضرور بين اثلاث مبادئ أساسية تمثلت في: إدارة مشتركة 

القريب  على المستوى الدولي بصوت واحد، وضمان الاتصال على المستوى الجهوي الأوربي
ورغم أن هذا النهج كان بمبادرة من سلطة محلية حكومية  واختيار  ،أولا ثم المستوى العالمي

ن أإلا  Jean Michel Daclin كان من طرف هيئة سياسية ONLYLYONالعلامة 
والتي بدورها خصصت فريق خاص Aderly مية الاقتصادية لليوننوكلت إلى وكالة الت إدارتم

مع بين كل الشركاء في يج إداريعتمدت هيكل تنظيمي وا ONLYLYONلتسيير برنامج 
جل وهذا من أ (30رقم  ) أنظر الشكل بالنهججل اتخاذ وتنفيذ القرارات الخاصة النهج من أ

بتغير الناخبين السياسيين فيكون نهج م سساتي لا برنامج ضمان استقرار النهج وعدم تغيره 
                                                             

 .GOOGLE DOCمخرجات برنامج  -1
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وبهذا يكون هذا النهج قد أسس لنظام يعتمد على هيكلة  ،سياسي يتغير بتغير الناخبين
المستمر من خلال  م سساتية ويحترم مبادئ الحوكمة التشاركية ويدعم التنسيق والعمل الجماعي

 الأكبرالراعي والممول  أنورغم  ،بصوت واحد الدوليالاتصال على المستوى الدورية و  اللقاءات
آراء كل  بأخذدارة هذا النهج يسمحان ، إلا أن تنظيم وإلهذا النهج هو هيئة متربول ليون

الهيكلي  حسب ما نستنتجم من المبادئ والإطار المصلحة، هذا وأطراف الشركاء في النهج
إلا أن الواقع وحسب الدراسة الميدانية  ونها في ملفاتم الداخلية،النهج ود   التي حددهالتنظيمي ا

       مع فريق   Aderlyوهيئة التي قمنا بها ومجموع المقابلات مع الشركاء يبينان أن هيئة المتربول ليون
ONLYLYON  فهم من يساهمون بنسبة أكبر  ،في النهج نالأساسيو الخاص هم الفاعلون

 إن لم نقل وحدهم في التخطيط والتنفيذ لبرامج النهج ويسعون عبر جهود كبيرة لضمان نجاحم
المطلوب من النظري التزام ودعم الشركاء في النهج خاصة الخواص المستوى في حين لم يبلغ بعد 

 الأسباب التالية: قد يرجع إلىالاندماج والدعم لهذا النهج وهذا 
  العلامةONLYLYONكن نتاج تفاعل كل أطراف المصلحة؛كانت مفروضة ولم ت 
  غياب التسويق الداخلي للنهج بين الفاعلين وتركيزه الكبير على التوجم الخارجي

 للتسويق؛
  احات التي وربما السنوات والنج لحداثة النهج والتجربةكما قد يرجع وبدرجة كبيرة

 ركاء أكثر حول هذا النهج التسويقي.لتفاف الشسيحققها النهج كفيلة لإ
ذا النهج لضمان حوكمة وتسيير أما بالنسبة لتقييم الأدوات والميكانيزمات التي اعتمد عليها ه 

موقع هذا النهج  من خلال الانترانتاستعمال  بشكل كبير على ركزتوالتي  ،لمجيد 
www.onlylyon.com  لشركاء في النهج المواقع الالكترونية الخاصة باحوو  أخرىوالذي يحوي روابط

فضاء  إلى بالإضافة ONLYLYONوفضاء للانخراو في شبكة سفراء العلامة  إخباريوفضاء صحفي 
-داخلية بين الشركاء شبكة-الإنترنتعتمد النهج أيضا على كما احوو ملفات ومعلومات حول النهج،  

سمح بتبادل وتقاسم ت كل هذه الأدواتعات عبر مختلف مواقع التواصل الاجتماعي،  وعلى تشكيل مجمو 
 .تضفي نوع من الشفافية وهذا هو المطلوب في النموذج النظري المطلقالمعلومات بسهولة كما 

إلى هنا يمكننا القول ورغم النقائص المشار إليها أن مبادئ، نظام وأدوات حوكمة هذا النهج  
 سساتية، الحوكمة المتوافقت إلى حد كبير مع تلك المحددة في النموذج المطلق والتي تمحورت حول الهيكلة 

 .التشاركية، الشفافية، العمل الجماعي والمستمر، تقاسم المعلومة وتبادل الخبرات

http://www.onlylyon.com/
http://www.onlylyon.com/
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التزامات في العنصر الخاص بك محسب ما تم طرح تقييم التزام واندماج الشركاء في النهج: (3
ن كل الشركاء في المبحث السابق فإONLYLYON كالشركاء الداعمة للنشاو التسويقي ل

الم سسين ملتزمين بدعم هذا النهج حسب الموقع والدور ونوع الخدمة التي يقدمها كل فاعل، 
ديوان السياحة من خلال ترقية وترويج الخدمات السياحية، الجامعة من خلال ترقية ورفع جودة 

ن الم سسات التعليم... الخ )ارجع للعنصر لمزيد من التفصيل(، أما بالنسبة للشركاء الخواص م
 فبالإضافة إلى دعمهم المالي يساهمون في الترويج لك الإقليموالشركات الاقتصادية الكبرى في 

ONLYLYON من خلال ربط اسمهم باسم العلامةONLYLYON والاستفادة من تمثيلهم
 ن لم نقل أنها جيدة ومتوافقة مع متطلبات النموذجدية إ الخارج، إلى هنا كل الأمور عاالدولي في

النظري، لكن ما يعاب هو غياب الاندماج والانغماس الحقيقي للشركاء في النهج )باستثناء هيئة 
Aderly فريق ،ONLYLYONففي محاولاتنا لإجراء مقابلات مع ) ،ديوان الم تمرات والسياح ،

بغية دراسة التزامهم بالنهج لمسنا أن اتفاق الشراكة بين   شركاء النهج سواء الخواص أو الم سسين
ONLYLYONتفاقات و الطرف الشريك لا يعني إلا المدير العام أو المصلحة المكلفة با

ولين في الهيئة أو الم سسة ليسوا على علم كبير بالموضوع، ما يدل على الشراكة في حين بقية المس  
ورق في مكتب المدير يفرض التزامات مالية معينة ولم أن الشراكة جسدت اتفاق إداري على ال

تصل بعد إلى ذلك المستوى من تعاون والتفاف المعنيين بالأمر حول علامة مدينة 
ONLYLYON كمشروع يجمع الجميع وهذا يرجع أولا إلى حداثة التجربة وإلى غياب التسويق

 Jolieصريح لك الداخلي بين الشركاء في النهج وداخل كل شريك حسب ما أكده ت

Marcommet   ولة قسم الشراكة لشركة مسRENAULT TRUCKS   أحد الشركاء الخواص
كان ONLYLYONاتفاق الشراكة مع في حوار لنا معها: " ... ONLYLYONللنهج  

تم المصادقة والتوقيع على قرار الشراكة من قبل رئيس  ONLYLYONبمبادرة من فريق 
، هذا الاتفاق يضم أساسا دعم مالي للنهج ولا يضم RENAULT TRUCKSمجموعة 

، لنستفيد نحن في ONLYLYONأي التزامات أخر بغض النظر عن استعمال الشعار 
لعرض منتجاتنا واستقبال   SKYROOMالمقابل من الدعائم الترويجية للنهج كاستغلال 

الشراكة هذا بقي بين قامة اجتماعات هناك... اتفاق ننا وعملائنا أو شركائنا أو حتى إزبائ
داخل  الاتفاقيات ، نحن لم نقم بأي توعية لكل الأفراد إبرامالمدير وبين القسم المسؤول عن 

لجذب الزبائن ودعم   ONLYLYONـلالموضوع...نحن لسنا في حاجة  المؤسسة حول هذا
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نشاطنا التجاري فنحن دونها معروفين جدا  ومشهورين، في حين هناك الكثير من المؤسسات 
لدعم شهرتها ومع ذلك نحن راضين وفخورين بشراكتنا معها  ONLYLYONهي بحاجة لـ 

  1وتفوقها فنجاحها هو نجاح لنا...." ن ..نحن شاركنا لندعم  نجاح ليوننها جيدة لليو إ... 
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 خلاصة الفصل:

  في خلاصة هذا الفصل ارتأينا أن نوجز أهم الدروس التي يمكن استخلاصها من تجربة النهج 
ONLYLYON   لمدينة ليون الفرنسية، هذه الأخيرة التي خاضت تجربتها في التنمية منطلقة من رؤية
ن تطور ليون مرهون بالعمل على المستوى الدولي، ن بفتحها حوو الخارج ، ومقتنعة بأ دف إلى تدويل ليو 
ليجسد هذه الرؤية ، هذا النهج  بكل نجاحاتم وببع  النقاو   ONLYLYONومنم جاء النهج 

ل والقصور الذي ميز مراحل بنائم مقارنة بالنموذج لالسلبية التي تشوبم كعدم مشاركة السكان و بع  الخ
 لمدن أخرى الاستفادة منها والتي نوجزها في بع  النقاو التالية:النظري المطلق، يعطي عدة دروس يمكن 

  إستراتيجية جاذبية ليون جسدت دعامة أساسية وقوية للنهجONLYLYON  والتي حاولت من
كتساء سمات القطب المتروبولي، حيث تم التركيز بشكل كبير على دعم البنى خلالها ليون إ

انجاز عدة مشاريع تنموية حضرية كشارع الأعمال بقلب التحتية خاصة الخدماتية منها ، كما تم 
ستراتيجيات وسياسات على إبراز نفسها كنموذج دولي ون مثلا، كما عملت ليون عبر عدة إلي

يقتدى بم  من خلال مثلا إستراتيجية ليون المدينة الذكية وإستراتيجية ليون المدينة الخضراء التي 
يكولوجية والرقمية في المدن مثل استخدام ودة الحياة الإقدمت ليون من خلالهما  عدة تجارب لج

التكنولوجيات النظيفة. كما أن محاولة ليون دعم تنافسيتها من خلال تشكيل أقطاب وفروع 
 تعتبر فكرة جيدة يمكن لمدن أخرى الاستفادة منها.  وعنونتها  الامتياز

   وجهة العلامة  عدم تحديدONLYLYON  هذه العلامة منذ  لتي تغطيمأو النطاق الجغرافي ا
ن كانت نقطة سلبية لا تتوافق مع ما تناولناه في الفصل النظري والذي يفرض بداية النهج وإ

ضرورة تحديد الوجهة لأن العلامة موجهة إلى جمهور معين يهمم معرفة النطاق الجغرافي الذي 
فضاء  l'ancrage متدادإ وترسيخ يتوجم إليم، إلا أن هذا الفعل ترك المجال مفتوح لامتداد

العلامة وتوسع النطاق الجغرافي وفقا لنطاق العلاقات الوظيفية والاقتصادية في الإقليم ما يجعل 
وجهة اقتصادية وليست جغرافية وبذلك شكلت هذه العلامة   ONLYLYONوجهة علامة 

هي رؤية  علامة لحوض اقتصادي وهي تحرك وتشكل الإقليم وفقا لمنطق الوظيفية، هذه الرؤية
ابتكاريم لأنها تتجاوز حدود التقسيم الإداري والذي يعتبر مهم في الإدارة العمومية، لكن ورغم 

 ولا بأس من هذا تبقى خطوة تحديد الوجهة ضرورية لبناء علامة مدينة على الأقل تحديد أولي
 ن الجمهور  مم دراسة الوجهة التي سيختارها.ترك المجال مفتوح لأ
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  النهج وأدوات البرنامج التسويقي الخاص بم بسيطة وغير مكلفة وكلها اعتمدت أدوات حوكمة
ووظفت معرفة وخبرة ليون في  تنتراناالأولوجيا الإعلام والاتصال خاصة على أنظمة تكن

الرقميات والتصوير وفتحت المجال أكثر للابتكار. من بين أهم الأفكار التسويقية غير المكلفة 
والناجعة التي استخدمها هذا النهج والتي يمكن لمدن أخرى محاكا ا، فكرة شبكة سفراء العلامة 

ONLYLYON  الجمهور العام والشبكات  ، استخدام مواقع التواصل الاجتماعي للتواصل مع
ي لليون والفيديو الذي الداخلية للتواصل مع الشركاء في النهج، ومسابقات أحسن فيديو ترويج

 كبر حجم من المشاهدات والاعجابات عبر مختلف صفحات التواصل الاجتماعي.يحوز على أ
  ميز النهجONLYLYON  لى واحدة بل كانت عتشاركية لم لكنها لم تكن دفعة  ةحوكم

تحت  تتم تشكيل شبكة المقاولاتية التي عنون  ONLYLYONطلاق علامة مراحل، فقبل ا
هيئات رسمية، ثم تم تشكيل قطب ليون  6، والتي أسست باتفاق "روح الم سسة" يرشعار الكبال

 13من طرف   ONLYLYONشريكا، ثم كان تأسيس النهج  24مدينة المقاولاتية والذي ضم 
 3شريكا يجسدون أهم الفاعلين من م سسات  وهيئات حكومية لتفتح بعد تأسيس النهج ب 

هذه المراحل التي  ،سنوات الأبواب أما الشركاء الخواص للدخول تحت هذا النهج ودعمم أكثر
تعطي فكرة عن كيفية جمع   ONLYLYONمرت عليها تجربة الحوكمة التشاركية للنهج 

والتي من الأحسن أن تكون عبر مراحل لأنم من الصعب أن يتم جمع الفاعلين تحت نهج واحد 
 وكسب تعاون كل الفاعلين مرة واحدة.

رغم بع  النقائص التي تشوبها إلا أننا و  أخيرا يمكننا القول أن تجربة مدينة ليون في بناء علامة لها
 يمكننا اعتبارها تجربة ناجحة بإمكان المدن الأخرى الاستفادة منها.
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 تمهيد: 
عبر برامج مركزية  الجزائرالمدن الجزائرية لا يزال يغلب عليها الطابع المركزي في التسيير، حيث تسعى 

مثلا   للمدينةمن خلال القانون التوجيهي  « Le SNAT 2025 »  المخطط الوطني لتهيئة الإقليممتنوعة ك
ختلف الولايات عن طريق استراتيجيات دفع عجلة التنمية بمبالشكل الذي يؤدي إلى  إلى تأهيل مدنها

  اقتصادية تثمن مختلف الموارد المتوفرة فيها.
زائرية اليوم لا تملك الج ، المدنشبكات المدن حولالجديد الذي يدور  الاقتصاديوفي ظل النمط 
  .لتحسين تموقعها على المستوى الدوليحتى تنخرط في هذه الشبكات  كبرأخيار في بذل جهود 

ية، فضاء مثالي لتحقيق استراتيجية عتجسد ولاية سطيف بموقعها الجغرافي المتميز وخصوصيتها الطبي
ة للهضاب م، فسطيف كعاصذو جاذبية عالية تربول جهويماقتصادية وطنية ناجعة تؤهلها لأن تكون 

تشجيع وتطوير و  الموارد البشرية، الكفاءات، وجذب الاستثمارات المنتجة، للنموالعليا تجسد قدرة حقيقية 
سطيف لذلك نفكر في أن تبني  ،لهذه الرهانات أمر واقعي بسطيف الإستراتيجية، الأهمية البحث العلمي

خاصة وأن سطيف حتى  هذه الرهاناتنهج علامة مدينة سيساعدها بشكل كبير على توجيه النمو وتحقيق 
التي تشهدها لم تصل بعد إلى المستوى المطلوب من الريادة سواء وطنيا أو  الاقتصاديةورغم الوثبة  الآن

مثلا سيساهم في تحسين تموقعها ودورها   ONLYLYONنهج علامة مدينة ناجع كنهج  قدوليا، تطبي
 .وطنيا ودوليا

ة صالهيكلية والتسييرية بين سطيف وليون خا الاختلافاتمختلف  الاعتباربعين  وبالأخذلذلك 
، سنقوم بدراسة إمكانية تتبع سطيف لنهج علامة مدينة ليون الذي أكد نجاعته تلك المتعلقة بمركزية التسيير

، كما سنناقش إمكانية تطبيق سطيف لنهج في رفع جاذبية ليون ودفع عجلة التنمية بها وأخذها إلى العالمية
 مة المدينة وفق النموذج المطلق.علا

في هذا الفصل إذن سنحاول الإجابة على الجزء الثاني من الفرضية الثانية الذي ينص على إمكانية 
 من قبل مدينة سطيف. ONLYLYONتتبع نفس النهج 
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 .سطيفبطاقة فنية لمدينة المبحث الأول: 

تقسممممممميم  ،من موقع جغرافي، مناخ، كثافة سمممممممكانية سمممممممطيفيتضممممممممن هذا المبحث دة عن مدينة  
لهذه المدينة من خلال بعض المؤشممرات  الاقتصممادي، كما يتضمممن أيضمما وصممف عام للوضممع إداريوتنظيم 

من ا يحويه نة بشمكل عام بميالمد إقليمالتي تشمخص SWOT ببناء مصمفوفة  اختتمتاهاالاقتصمادية الكلية  
كل هذا سمممميسمممممذ لنا  خذ فكرة عامة   ،يواجهه من فرص وتهديداتا نقاط قوة ونقاط ضممممعف وأيضمممما بم

نفس نهج  إتباعأو نهج علامة المدينة  تبني إمكانيةل وتحليعن هذه المدينة قبل بداية الخوض في مناقشممممممممممممممة 
ONLYLYON. 
 .الموقع الجغرافي ،سطيفالمطلب الأول: 

، تحمل عاصمتها نفس الجزائرهي ولاية جزائرية تقع شمال شرق  الهضاب العلياعاصمة  سطيف 
عن الجزائر العاصمة  سطيف تبعد ،عني بالعربية التربة السوداءت تيال أزديفالمشتق من كلمة   الاسم سطيف

 مسيلة، و باتنة ولاية:  الجنوب جيجل، و بجايةولايتا : الشمال من ؛ولايات ستة تحدها، كلم  300بم 
جعلها تحض  م ما1100ترتفع عن مستوى البحر ب بوعريريج، برج ولاية:  ميلة،الغرب ولاية:  الشرق

يروي الموقع الجغرافي المتميز للمدينة على هضبات جبال مقرس وجبال بابور الكثير  1.بلقب سطيف العالي
لجنس نشاط االآثار الأولى لنبتت من رحم التاريخ حيث يحوي موقع سطيف   نهاالتي وصفت  عن المنطقة

نساني كما يخط كل ركن من أركان هذه المنطقة صفحة من صفحات التاريخ الإ  2،البشري على الأرض
أولها كان بدائيا حجريا ثم نومديا  ،م عصورا عديدة مرت على هذه الأرض، ويرسالقديم قدم الحياة البشرية

 لتبقى ورومانيا إلى بيزنطي و إسلامي باستيطان تركي ثم عصر نضال تحرري كبير لاستعمار كان فرنسيا
، وبفضل هذا الموقع الذي يمتد على مساحة هذه الأرض أخيرا لأهلها يصنعون مستقبل مدينتهم

حيث تزدهر فيه زراعة،  وهذا التاريخ شكلت سطيف قطبا زراعيا وسياحيا هام. 23كلم  6,549.64
أضاف لها سد عين زادة الذي يعتبر من السدود الكبيرة بالجزائر، ) القمذ، والشعير، والخضروات، والفواكه

                                                           
 1 - https://fr.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9tif, consulté le 12/06/2015. 

ايا عظام من بقشهدت هذه المنطقة التاريخية، استقرار المجموعات البشرية، الأولى فى الشمال الافريقى، إذ دلت البحوث الاركيولوجية، أن ما وجد فيها  -  2
د اكتشفت هذه حيوانات، وبشر )إنسان(، وأدوات حجرية،وغيرها، يرجع الى الزمن الجيولوجى الرابع، أو بعبارة علماء الآثار، "البلاستيوسين الأسفل" وق

 .ثقافات العصر الحجريمزلوق" وموقع "قجال" ، وقد أدرجت هذه المواقع، ضمن "، فى موقع "عين الحنش" ، وموقع والأدواتالبقايا من العظام، 

 
3 - https://fr.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9tif, opcit. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9tif
https://fr.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9tif
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عتبر ولاية سطيف اليوم، من أهم المناطق السياحية، نظرا لما تتميز كما ت،  (ةإمكانية ري مساحات واسع
كحمام ، وحمامات معدنية،   بني عزيزبه، من آثار رومانية، مثل صرح جميلة، وآثار فاطمية مثل منطقة 

، بالحامة جنوبا، المعروف حمام الصالحين، وكذلك وحمام أولاد تبان، يلسوحمام أولاد ، وحمام قرقور، السخنة
 .بدرجة الحرارة العالية، لمياهه المعدنية

إنها تعبر عن ، جسرا يربط بين الشمال والجنوب وبين الشرق والغربموقع سطيف  تاريخيا جسد
 مفترق بشبكة طرق ةلكولايات مش 6بين  استراتجيان لا تزال تحتلا موقعا لآا مفترق طرق رئيسي وحتى

تزدهر ما في الجزائر ة، بفضل هذا الموقع الاستراتيجي شكلت سطيف قطبا اقتصاديا وتجاريا هارئيسي وطنية
 فيه الصناعات الغذائية والبلاستيكية والالكترونيات، كما تنتشر فيها بكثرة أسواق الجملة والتجزئة.

 
 .سطيفل والجغرافي توضيحية للموقع الاستراتيجي : صورة63الشكل رقم

 
 .المصدر: مديرية استغلال الطرق وصيانتها

 
 

  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%8A_%D8%B9%D8%B2%D9%8A%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%8A_%D8%B9%D8%B2%D9%8A%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%AE%D9%86%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%AE%D9%86%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%AE%D9%86%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D9%82%D8%B1%D9%82%D9%88%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D9%82%D8%B1%D9%82%D9%88%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A3%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AF_%D9%8A%D9%84%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A3%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AF_%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A3%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AF_%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%8A%D9%86
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 .، السكان والتقسيم الإداريالمناخ؛سطيفالمطلب الثاني: 
 سنحاول تقديم شرح موجز لجاذبية كل من عنصر المناخ، السكان، والتقسيم الاداري كما يلي:

 حيث قاريا، السهبي مناخها جعل وبابور مغرس جبال هضبات على المتميز سطيف موقع :المناخ (1
 أما الشتاء، فصل خلال طويلة لمدة كثيفة  ثلوج هطول المدينة تعرف كما  وممطر، بارد بشتاء  تتميز

 والخضروات والشعير القمذ زراعة ازدهار على المناخ هذا ساعد 1وجاف، نسبيا حار فهو الصيف
 والحمضيات.

بم  الجزائر العاصمة من حيث عدد السكان بعد جزائرية ولايةكبر أ ثاني سطيفتعتبر : السكان (2
ساكن ب سطيف  319.688ويتمركز أكثر من  ، 2011بتقديرات سنة  ساكن 1.622.000

الكبيرة تمثل مركز الكتلة الحضرية  بذلك وهيتقديرات نفس السنة حسب  عاصمة الولاية وحدها
ساكن بمعدل  220.192وتليها فيما بعد مدينة العلمة بم:  2ساكن/كلم 2.525لسطيف بمعدل 

هذا ،3مليون نسمة 6هذا ويتجاوز الحوض السكاني لفضاء سطيف  2،2ساكن/كلم 2.363
تتخللها محاور كبيرة  (couloirs de développement)الحوض مهيكل حول ممري تنمية رئيسيين

 الطرق هي:لشبكة من 
  بوعريريج/مسيلة، بجاية/سطيف/بسكرة، ج محور حضنة/صومام: بجاية/بر

 جيجل/سطيف، بسكرة.
 .محور الهضاب العليا الشرقية ماقبل الصحراء: سكيكدة/باتنة/بسكرة 
 ،برج بوعريريج/سطيف/باتنة،  محور شرق/غرب: برج بوعريريج/سطيف/قسنطينة

 مسيلة/بسكرة/باتنة. 
، يوضذ الشكل الموالي بلدية60و دائرة20 من سطيف ولاية تتكونالإداري التقسيم  سطيف (3

 :هذه الدوائر والبلديات
 

 
                                                           

 لمزيد من المعلومات انظر:  - 1

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D9

%81#.D8.A7.D9.84.D9.85.D9.86.D8.A7.D8.AE 

 
2  - Collection Annuaires Régionaux, Annuaire Economique et social2013-2014, Chambre de commerce et 

d’industrie El HIDHAB- Setif-. 

 
 .2013سبتمبر 06ملحق بديوان ولاية سطيف مكلف بالوساطة،  ؛عبد العزيز لعياشيأجريناه مع  مقتطف من حوار   - 3

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D9%81#.D8.A7.D9.84.D9.85.D9.86.D8.A7.D8.AE
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D9%81#.D8.A7.D9.84.D9.85.D9.86.D8.A7.D8.AE
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 دوائر وبلديات سطيف: 73الشكل رقم
 

 
  http://www.courdesetif.mjustice.dz/carte_setif.php : Source 

 
:  

تنمية متوازنة  إحداثتمارس ولاية سطيف صلاحياتها على كل هذه الدوائر والبلديات وتهدف إلى 
 بينها جميعا.

 
 

 .مؤشرات اقتصادية كلية المطلب الثالث: سطيف
 423.873بلغ عدد الناشطين منهم ، %2.16فقد بلغ معدل نمو السكان  2009 إحصائياتحسب 

ساكن موزعين بنسبة مختلفة على القطاعات المبينة في الشكل  325.581ساكن أما عدد العاملين فقد بلغ 
  :الموالي

 
 
 

http://www.courdesetif.mjustice.dz/carte_setif.php
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 : توزيع السكان العاملين على القطاعات83الشكل رقم 

 
Source : ANDI 2013. 

جاءت سطيف في المرتبة الثالثة من حيث عدد الوحدات الاقتصادية بعد الجزائر العاصمة هذا وقد 
 15999تجارة،  25888بناء، 330صناعة،  6021وحدة موزعة كما يلي:  48238ووهران بمجموع 

 الاقتصاديةفي منطقة الهضاب العليا من حيث عدد الوحدات  الأولىوهي بذلك تحتل المرتبة   1،خدمات
حسب القطاعات في منطقة  الاقتصادية يوضذ توزيع الوحدات لي، الشكل الموالهاما جعلها عاصمة 

 :الهضاب العليا
 .العليا توزيع الوحدات الاقتصادية حسب القطاعات في منطقة الهضاب 93الشكل رقم:

 
Source : Statistiques Economiques, Série E : Statistiques Economiques N° 168, Premier 

Recensement Economique - 2011 - Résultats Préliminaires  de la première phase, p35, 

, consulté le 14/02/2014.http://www.ons.dz/IMG/pdf/Publication_RE2011.pdf 

                                                           
1 - Statistiques Economiques, Série E : Statistiques Economiques N° 168, Premier Recensement Economique - 2011 

- Résultats Préliminaires  de la première phase, p35, http://www.ons.dz/IMG/pdf/Publication_RE2011.pdf, consulté 

le 14/02/2014.  

http://www.ons.dz/IMG/pdf/Publication_RE2011.pdf
http://www.ons.dz/IMG/pdf/Publication_RE2011.pdf
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 ، وبعض الفرص والتحديات التي تواجهها:وهنا موجز ببعض نقاط قوة وضعف سطيف اقتصاديا
 سطيف.ل SWOT : مصفوفة  90الجدول رقم

 نقاط الضعف القوةنقاط 

شبكة ازات هامة: تجهيزات كبيرة ورئيسة، انج -
طرق قوية وشبكة مواصلات متنوعة مثل 

 .الترامواي، المطار الدولي
 .هامةو  نقل متنوعةشبكة  -
كما يواء الإضيافة و العرض تحسن كبير في   -

  .ونوعا
 نسيج حضري مهم. -
 .تشييد عمراني راقي  -
معتين كبيرتين بتخصصات مختلفة ما يوفر اج  -

 سساتي الصناعي وؤ للنسيج الم كفأيد عاملة 
 الخدماتي.

 
  

التي يمكن أن تكون عائق أمام و  )سياسة مركزية( -
 .هذه الوثبة التي تعرفها الولاية

عجز في مكاتب أو مقرات الشركات العالمية  -
 .الكبرى 

 الوطنيقلة التظاهرات الاقتصادية على المستوى  -
 .والدولي

 صعوبة في إدماج الشباب المتخرج في الإقليم؛ -
مع  يل للخطوطعدد قل مطار بخدمة غير كافية و -

 .تأخر انجاز مشروع التوسعة
يعية وتنمية ضعيفة بالمناطق تحديات طب -

  .ليةالجب
 .تنمية غير متوازنة بين بلديات الولاية -
وتراث عالمي غير جذاب لبقائه  ةأثري مواقع -

اهتمام  ىمجرد مادة خام لا فعاليات ولا حت
 .محلي بزيارات مدرسية ولا سياحية ثقافية

 التهديدات: الفرص:
يجعلها في قلب  بالجزائرموقعها كمفترق طرق  -

والسوقية، ويسمح التجارية؟، السياحية التدفقات 
لها أن تكون منطقة تجارية بامتياز كما يتيح 

 عدد كبير من السياح.لها فرصة استقبال 
 تنامي ديناميكية القطاع الخاص. -
 يزيد حجم الاستهلاكحوض سكاني كبير  -
تؤدي  ةيالثقاف السياحة فرص عديدة في مجال -

 .إلى زيادة الجاذبية السياحية
     L’attractivité قاميةالإتنامي الجاذبية  -

résidentielle   الجاذبية بسبب تنامي
 .وجودة الحياة الاقتصادية والجامعية

مثل باتنة  منافسة المتروبولات  الجهوية؛ -
 وقسنطينة

انخفاض وتيرة انجاز المشاريع العمومية بسبب  -
انخفاض أسعار البترول وانخفاض بذلك ميزانية 

 النفقات.
الاداريين المسؤولين عدم الاستقرار في المعينين  -

 .على تنفيذ برامج التنمية
النزوح الريفي وتراجع مهن الزراعة والرعي  -

 .والحرف التقليدية

 .باحثةال إعدادالمصدر: من 
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  تنمية إلى أين؟ سياسات؛ سطيفمدينة المبحث الثاني: جاذبية 
 إستراتيجيةفي الفصل السابق الخاص بدراسة حال ليون تم تحليل جاذبية ليون انطلاقا من كونها 

، أما الآن ONLYLYONعلامة  جديدة لجعل ليون مدينة عالمية وجسدت دعامة وقاعدة أساسية لنهج
الجاذبية ادتملة لهذه الأخيرة  من خلال محاولة تحديد سطيففي هذا المبحث سنقوم بتحليل جاذبية فإننا 
ية سليمة ؤ بناء ر همة في نهج علامة المدينة تسمذ بمن أن تحديد الجاذبية يمثل مرحلة وخطوة م انطلاقاوهذا 

عوامل الجذب  أهمكما تسمذ بتحديد واختيار الأسواق المستهدفة،  للمدينة وتوجيه الاستراتيجيات التنموية 
محاولة لرسم فكرة عن المقومات التي تحوزها هذه  وعليه هذا المبحث يجسد .التي سترسم هوية علامة المدينة

وأيضا محاولة تحليل السياسات التنموية الولاية والتي من شانها أن تكون دعامة أساسية لبناء علامة مدينة، 
 .هم المشاكل ونقاط الضعفأو  للمدينة

إن الهدف الأساسي لهذا المبحث ليس هو تحديد وتعريف جاذبية سطيف بدقة، لأن هذا يتطلب 
بحث كبير وتكاثف عدة فاعلين في الإقليم، إنما الهدف هو فقط كما سبق الذكر رسم فكرة عن المقومات 

ومات تسمذ بتبني ومعرفة ما إن كانت هذه المق علامة مدينتها استراتيجيةالتي يمكن أن تعتمدها الولاية في 
  . ONLYLYONاستراتيجية تسويق شاملة كاستراتيجية 

 
 التحتية. والبنيالمطلب الأول: الجاذبية الاقتصادية 

مفترق طرق والذي لا تنحصر فقط في كونه يجسد سطيف جاذبية موقع   :الموقع الاستراتيجي (1
في إعطاء مكانة خاصة  أيضا يساهم أن  بل في قدرته على ،بها الحراك التنموي ساهم في تطوير

للمدينة الرئيسية )سطيف(، من حيث الاستقطاب و الجاذبية على المستوى الجهوي، وهذا ما 
يساعد في تأطير وتنظيم مسعى التنمية، ليس للفضاء الحضري للمدينة فقط بل يتعدى ذلك إلى 

نجد موقع سطيف كمركز لهذا الفضاء يعطيها عدة  على المستوى الوطنيفمثلا ؛ le sétifoisفضاء 
  1مها:
  لخدماتي في تنمية الهضاب امهام مشتركة و متبادلة مع ولاية باتنة على المستوى الحضري و

  ؛العليا الشرقية 
  ذات التقاليد و العادات المشتركة كما هو الحال في  ات إلى الفضاء دينامكيتهامهام تمتد

  ؛الصومام  -منطقة الحضنة 
                                                           

1 - Document interne de l’ ANAAT 2014. 
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  .ومهام أخرى تؤكد المكانة الرائدة للفضاء الحضري 
جيجل، باتنة، بجاية،  :تعلاقات جذب اقتصادية مع عديد الولايا إقامةكما يتيذ لها هذا الفضاء 

 برج بعريريج، لتكون سطيف بذلك حاضرة لكل هذا الفضاء.و مسيلة، 
لمزيد  03الموالي ) أنظر الملحق رقم يوضحه الشكل  Le sétifois موقع سطيف بالنسبة لفضاء  

 من التفاصيل(.
 le sétifoisز لفضاء كموقع سطيف كمر  :40الشكل رقم

source :ANAAT 2014. 
في ظل  بمختلف عوامل جاذبيته إلى تشكيل متربول جهويتسعى سطيف من خلال موقعها هذا و 

التي الاقتصادية  تكون عائق أمام  الوثبة و التي يمكن أن سياسة التسيير الحالية )سياسة مركزية( تحديات
  .تعرفها الولاية

البنى التحتية التي تزخر بها سطيف وتزيد من جاذبيتها تلك المتعلقة من بين أهم البنى التحتية:  (2
 :حيث نجدبالنقل والمواصلات 
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سطيف أساسا تم تأسيسها على شكل مفترق طرق، إنها تحوي شبكة طرق  :شبكة الطرق -
كلم( 75غرب الذي يعبر هذه الولاية )-بالإضافة إلى الطريق السيار شرقوطنية ومحلية مهمة، 

 6.549,64مساحتها الشاسعةورغم وهي أيضا والذي يعتبر ميزة ايجابية لجاذبية هذه الولاية 
الذي يربط الجزائر  05تحوي شبكة طرق مهمة خاصة الوطنية مثل: الطريق الوطني رقم 

الذي يربط بجاية بسطيف، الطريق الوطني رقم  09العاصمة بقسنطينة، الطريق الوطني رقم 
 الذي يربط باتنة بسطيف، هذا ويقدر 75والطريق الوطني  ،الذي يربط بسكرة بسطيف 28

 كلم موزعة كما يلي:3500سطيف بما يقارب  يهاتحو طول شبكة الطرق التي 
  كلم؛ 634.49الطرق الوطنية السريعة 
  كلم؛ 673.37طرق ومسارات الولاية 
  1كلم.  2162.15طرق ومسارات بلدية 

لمزيد من التفاصيل  04) انظر الملحق رقم كلم من خطوط السكة الحديدية.  84تضاف إليها             
 حول شبكة الطرق بالولاية(.

 أسطول  متمثلة ضخمة، برية مواصلات على شبكة سطيف هذا وتحوز شبكة المواصلات: -
 منها قسم: أقسام )موزعة على ثلاثة الأجرة ،وسيارات والصغيرة الكبيرة، الحافلات من ضخم
 نقل على يعمل الثاني والقسم الحضري، بالنقل يسمى ما سطيف، بلدية داخل يعمل

 بين المسافرين نقل على يعمل الآخر وقسم سطيف، ولاية ودوائر بلديات، بين المسافرين
  سطيف ترامواي مشروع تعرف كما  الحديد، سكة ونقل وباقي الولايات(، سطيف، ولاية

الذي يهدف إلى تسهيل الحياة بسطيف من خلال تحسين شروط النقل والمواصلات والانتقال 
 عصرنة المدينة أكثر. إلى

 
 سطيف مطار)سطيف بمطار ذو أهمية كبير ىظبالنسبة للنقل الجوي فتح أما النقل الجوي: -

 دولي المسافرين، لنقل المدنية مطار يتمتع بالصفة  وهو ( 1945 ماي 08 مطار: الدولي
  سطيف مدينة وسط عن يبعد البضائع، ونقل لشحن جوية محطة أنه إلى بالإضافة وداخلي،

 الجزائر في مطار أكبر ليصبذ فسيوسع اقتصادياً، الجوية ادطة هذه لأهمية ونظرا 2كلم  17 بم
                                                           

1-  ANDI 2013. 

 
2- https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B7%D8%A7%D8%B1_ _%D8%A3%D8%B1%D9;  le 

29/01/2015.  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B7%D8%A7%D8%B1_%20_%D8%A3%D8%B1%D9
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 عدد حيث من وطنيا الرابعة المرتبة في المطار هذا أدرج وقد ،الدولي بومدين هواري مطار بعد
 مسافر 240000 فيه المسافرين عدد بلغ حيثأخيرة،  احصائيات حسب الدوليين المسافرين

 .1بعد توسعته عملية انطلاق وعدم حجمه صغر رغم وهذا دوليين 180000 بينهم من
أهم الوجهات التي يشتغل عليها مطار سطيف هي: الجزائر، وهران كوجهتان محليتان و 

 2ليون، باريس، مولهوز، مرسيليا بفرنسا كوجهات دولية.
 

التحتية التي تزخر بها المدينة وتساهم في تحسين مستوى  البنيالعديد من  إليهماف هذا وتض 
مدينة ديناميكية بامتياز  سطيفتجعلان من  - الاستراتيجيالبنى التحتية والموقع  –كلا الخاصيتين الحياة،

  .و جودة الحياة على المستوى الوطني فسية الاقتصاديةاتجمع ما بين التن
 

بإمكانات اقتصادية كبيرة من شأنها أن ترفع من جاذبيتها تتمتع سطيف : الاقتصاديةالجاذبية  (3
 وهي تتوزع على مختلف القطاعات كما يلي:

 التي الزراعية الأراضي في تتجسد كبيرة  زراعية تإمكانا على سطيف ولاية تحويالزراعة:  -1.3
 الزراعة تعتمد ،المروية الأراضي من هكتار 18499 منها هكتار  360890  ب مساحتها تقدر
 بمطحنة تلقب سطيف كانت  حيث فيها كبيرة  تاريخية شهرة لها التي الحبوب زراعة على سطيف في

 السهلية المناطق خاصة أراضيها تنتجه الذي الصلب القمذ بجودة تشتهر الآن حتى تزال ولا روما
 أشجار الزيتون و والأعلاف الخضر من مختلفة  نواع  فيها الجبلية المناطق تزخر حين في منها
، ادليين السكان بين الرعي ثقافة انتشار لتهالفع كبيرة  رعوية مسحات الولاية ويوتح هذا ، التينو 

 :ثمين إمكاناتها الزراعية من خلالهذا وتعمل الولاية على ت
 زراعة) النوعية ذات الطبيعية الموارد وتثمين بحماية تسمذ منسقة و ناجعة تهيئة سياسة انتهاج 

 ؛( الحيوانات وتربية الطبية النباتات و المثمرة الأشجار
 الطبيعية المناظر كذا  و الغابية الأحواض و البيئة بحماية الصلة ذات النشاطات وتطوير تنمية 

  الخلابة؛

                                                           
   
1 -Journal El Watan: http://www.elwatan.com/regions/est/setif/une-fermeture-qui-ne-fait-pas-l-unanimite-28-02-

2016-315391_127.php, le 02/01/2016. 
 
2  -http://www.setif.com/Aeroport.html , le 05/12/2014. 

http://www.elwatan.com/regions/est/setif/une-fermeture-qui-ne-fait-pas-l-unanimite-28-02-2016-315391_127.php
http://www.elwatan.com/regions/est/setif/une-fermeture-qui-ne-fait-pas-l-unanimite-28-02-2016-315391_127.php
http://www.setif.com/Aeroport.html
http://www.setif.com/Aeroport.html
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 و( الجبلية والسياحة والرعوية الغابية النشاطات وتطوير تنمية) الجبلية المناطق اقتصاد إنعاش 
 .بها السكان تثبيت محاولة

هذه الجهود تؤكد على أهمية الزراعية كقاعدة تدعم النسيج الصناعي والقطاع الاقتصادي ككل في 
 الولاية.
سطيف على مناطق متكاملة للتنمية الصناعية، تستجيب لمعايير تهيئة تحوي  الصناعة: -2.3

، ما يعظم جاذبية المدينة ويشكل قطب الفضاءات الصناعية وتوفر كل الخدمات لدعم الإستثمار
 ريادي على منطقة الهضاب العليا، تتوزع هذه المناطق الصناعية حسب الجدول التالي: 

 .: توزيع المناطق الصناعية في ولاية سطيف10الجدول رقم
 المساحة المتوفرة هكتار الاسم

 
 المساحة

cessible 
عدد الحصص 

 المنشأة
عدد 

الحصص 
 الممنوحة

عدد 
الحصص 
 الشاغرة

المساحة 
 الإجمالية

المنطقة الصناعية 
 ZI.Sسطيف 

14 224 115 114 1 236 

المنطقة امتداد  
الصناعية سطيف 

EXT ZI.S 

20 127 164 131 33 140 

المنطقة الصناعية 
 ZI.S العلمة

99 225 93 92 1 248 

Source: Agence Nationale d'Intermédiation et de Régulation Foncière (ANIREF) 

من شأنها  هكتار700ولاد صابر بمساحة أ ببلديةدة منطقة صناعية جديمشروع  إضافةهذا وقد تم  
 قطاعات نحو الموجه الصناعي الاستثمار: كل هذه المناطق موجهة لدعم أن تدعم النشاط الصناعي للمنطقة

 (الفلاحية الغذائية الصناعات و البناء مواد الكيمياء، الإلكترونيك، الكهرباء،
هذا وتتميز الصناعة  ؛منطقة نشاط موزعة على مختلف بلديات الولاية 25كما تحوي سطيف على 

 وصناعة البناء موادصناعة  ،البلاستيك تحويلفي سطيف بثلاث فروع يمكن اعتبارها امتيازية هي: 
لرؤية توزيع المناطق  05) أنظر الملحق رقم  ، كما يمكن أن تضاف إليها الصناعات الغذائية.الإلكترونيات

 الصناعية ومناطق النشاط بالولاية(
سطيف  بإمكان، حيث تمتلك سطيف إمكانات سياحية واعدة ومتنوعة جدا السياحة: -3.3  

 سياحية مختلفة منها: أنواعالاستثمار في 
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شأنها  مواقع سياحية ثقافية منسطيف كمنطقة تاريخية عريقة تحوي عدة السياحة الثقافية:  -1.3.3   
 جاذبيتها في هذا المجال، نذكر منها:أن تعظم 

 موقع عين الحنش بالعلمة الذي يحوي آثار للنشاط البشري لما قبل التاريخ؛ -
، ضريذ سوبين الإفريقي، السيرك موقع سطيف الذي يحوي: المقبرة الرومانية، القلعة البيزنطية -

 القديم، ...(
 1982المنصف من قبل هيئة اليونسكو كتراث عالمي وذلك سنة  الأثريموقع جميلة  -
 ؛الأثريموقع ايقجان  -
 موقع زراية الأثري؛ -
 1.تاريخية أثرية أخرىوعدة مواقع  -

بالإضافة إلى متحف سطيف الذي هو مصنف كمتحف وطني وهو يحوي قطع أثرية هامة جمعت من 
الأثرية لمنطقة سطيف، أشهر قطعة فيه هي الفسيفساء الكبيرة التي صنفت هي  التاريخيةمختلف المواقع 

 لرؤية توزيع المواقع السياحية بسطيف( 06)انظر الملحق رقم .ضمن التراث العالمي الأخرى
نية وط أوتحوي سطيف عديد الحمامات المعدنية التي لها شهرة سواء محلية السياحة الحموية:  -2.3.3  

، هذه المنطقة التي تقع بحمام السخنة   ZETمنطقة للتوسع السياحي هذا سطيف تحوز علىكبيرة، فوق 
هكتار بإمكانها أن تستقبل استثمارات  68كلم( تحوي مساحة قدرها   40)تبعد عن الولاية جنوبا بحوالي 

سياحية مهمة كالفنادق، المسابذ، والمطاعم. هذا وتحي سطيف أيضا حمامين معدنين عرفا بقدرة مياههما 
 وحمام أولاد يلس. رالعلاجية الكبيرة وهما حمام القرقو 

بابور وهي تتوزع على مساحة  بحظيرةطبيعية تعرف  حظيرةتحوي سطيف  :الطبيعيةسياحة ال -3.3.3
نباتية وحيوانية كثيرة وفريدة من  أنواعهكتار ، صنفت كمحمية طبيعة وطنية نظرا لاحتوائها على  2314

 السياحي. للاستثمارنوعها وتعتبر مكانا مثاليا 
مشروع فندقي سجل تحت حيز الاستثمارات الخاصة، لترتفع  66هذا وقد استفادت سطيف من  

ا من شأنه رفع وتحسين ظروف استقبال الولاية مسرير  100002الطاقة الاستيعابية للولاية إلى حوالي: 
 10.25وقد قدر حجم استثمارات القطاع الخاص بسطيف بم  ،لسياح والزوار الوطنيين وحتى الدوليين

                                                           

  - مقتطف من حوار أجريناه مع " خليل هدنة " اعلامي وباحث في الهوية السطايفية، في 2014/09/8، سطيف الجزائر. 1 
2  - http://www.aps.dz/regions/36128-h%C3%B4tellerie-66-projets-%C3%A0-s%C3%A9tif-pour-une-offre-de-10-

000-lits , consulté le 10/02/2016. 

 

http://www.aps.dz/regions/36128-h%C3%B4tellerie-66-projets-%C3%A0-s%C3%A9tif-pour-une-offre-de-10-000-lits
http://www.aps.dz/regions/36128-h%C3%B4tellerie-66-projets-%C3%A0-s%C3%A9tif-pour-une-offre-de-10-000-lits
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قتصادية ، هذا الرقم يؤكد ارتفاع جاذبية سطيف للاستثمارات الخاصة ويدعم أيضا جاذبيتها الا1مليار دينار
 ادتملة.
تحضي سطيف أيضا بقطاع خدمي هام يساهم في توفير فرص العمل بكثافة  القطاع الخدمي: (4

ئات مؤسساتية كبيرة وهذا بسبب الديناميكية التجارية التي تعرفها المدينة وأيضا بسبب تواجد هي
 هيئات اقتصادية خاصة. بالولاية وحتى

العديدة التي جسدها المتعاملون الخواص  الاستثماراتهذا وتعرف سطيف وثبة نوعية من خلال 
خاصة بعد قدوم الطريق السيار شرق غرب الذي جعل من سطيف ملحقة للجزائر العاصمة، وأيضا 

دقيقة فقط، ما جعل العديد من الشركات  30رة حيث يقدر بم ئقصر وقت الانتقال لسطيف عبر الطا
 Faderco .2 وشركة سوفيتالها شركة نيف مالمتواجدة بالعاصمة ترغب في تحول استثماراتها إلى سط

 
لصناعة والبنى التحتية التي السلطات ادلية بااهتمام لسطيف  الاقتصاديةمن تحليل عنصر الجاذبية الملاحظ 

 بدرجة أولى ثم الزراعة، ورغم الإمكانات السياحية الكبيرة التي تحويها الولاية إلا تدعم الاقتصاد والتجارة
السياحة تأتي في درجة أخيرة نوعا ما في حيز اهتمام السلطات ادلية، عكس القطاع الخاص الذي  أن

 يقوم باستثمارات كبيرة في الميدان السياحي.
 

 .سطيفالجانب الحضري لمدينة  المطلب الثاني:
التصميم الحضري لأي مدينة هو بمثابة مرآة تعكس طبيعة وتخصص  أوالجانب  إنكما سبق الذكر ف 

ونمط الحياة فيها، وهو رافعة أساسية لجاذبية رة عن مدى تطورها وقوتها لمدينة كما تروي تاريخها وتعطي نظا
 المدينة.

، ةمقارنة بباقي الولايات الجزائريبتشييد عمراني مميز جدا  يتميز بنسيج حضري كبير  سطيفتتمتع 
سطيف ترسم بشكل " :أن باعتبارهذا النسيج لفت انتباه عديد الباحثين واعتبروه نموذج حضري ناجذ 

جيد مستقبل المدينة الجزائرية من خلال طرقها ومحاورها الكبيرة وأحزمتها التي يعود تأسيسها إلى العهد 
رية، أحيائها المشكلة من فلات تجاوالمحلات ال بنية السكنيةالاستعماري، أروقتها وشوارعها المحاطة بالأ

                                                           
1 - http://www.elwatan.com/regions/est/setif/10-25-milliards-de-dinars-investis-par-le-prive-31-10-2015-

306518_127.php, consulté le 10/02/2016.  
 
2 -Journal El Watan : http://www.elwatan.com/regions/est/setif/un-nouveau-creneau-d-investissement-14-02-2016-

314298_127.php, consulté le 20/02/2016. 

 

http://www.elwatan.com/regions/est/setif/10-25-milliards-de-dinars-investis-par-le-prive-31-10-2015-306518_127.php
http://www.elwatan.com/regions/est/setif/10-25-milliards-de-dinars-investis-par-le-prive-31-10-2015-306518_127.php
http://www.elwatan.com/regions/est/setif/un-nouveau-creneau-d-investissement-14-02-2016-314298_127.php
http://www.elwatan.com/regions/est/setif/un-nouveau-creneau-d-investissement-14-02-2016-314298_127.php
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السكنات الإجتماعية الكبيرة مستوحات من العمارة العالمية، نسيج البناء الذاتي والتعاونيات... 
، نسيجها المتجدد الهواء نسبيا...كلها عناصر تستحق حدائقها وساحاتهاواقاماتها الجديدة ،

هو من يدعم جاذبية  يتميز  نه كامل ومنسق ذيالطابع المرفلوجي لسطيف إذن وال ،1.. "الإعجاب
 الجانب الحضري لسطيف ويجعله مميز وملفت للإنتباه.

يف وعلى التناسق لسطادافظة على المكسب الحضري السياسة الحضرية لسطيف تعمل على  
، ية: تراوحت بين تجديد الشوارع الرئيس،  كل هذا من خلال عدة خططأكثرلى العصرنة العمراني ونقله إ

و إعادة على البيئة وجماليات المظهر،  والحفاظ الأخضريراعى فيها الجانب  مبتكرة خلق  أحياء جديدة
 ، وهنا بعض الأمثلة على ذلك: الحدائق القديمةتأهيل وترميم 

تهيئتها لرفع معدل  إعادةجل أمن 2بسطيف استفادت من مليار دينار  حديقة الألعاب والتسلية -
ن خلاله يتنقلون م ؛هر العام لها خاصة وأنها تجسد معبر للراجلينظجاذبيتها أكثر للزوار وتحسين الم

ساحتها ما يميز حديقة سطيف المركزية هذه عن باقي الحدائق هو م إلى مختلف أطراف المدينة،
والألعاب، الرياضة، والتجارة، ها على ثلاث فضاءات مختلفة: الترفيه الكبيرة جدا  وأيضا احتواؤ 

وتسييره تحدي كبير  إدارتهإلى احتوائها على حديقة حيوانات كبيرة، الأمر الذي يجعل  إضافة
 طيف سيثمر بنتائج ايجابية جدا على جاذبيتها وخصوصيتها.سل

 
انجاز مشاريع حضرية كبرى جاذبية ويزيد الجانب الحضري في سطيف  :مشاريع حضرية عصرية -

الذي وقعه القطاع الخاص والمتمثل في  الأخيرالانجاز مثل إلى حيز المدن العصرية  أكثرتنقلها 
فضل سطيف ب حيث تدخل الجزائر ككل le parck mall SETIF مجمع تجاري كبير تحت اسم 

فضاء مجمعات أو مراكز التسوق الكبرى والتوزيع والاستهلاك الكبير، الأن  وبفضل هذا الإنجاز
هكتار في الأرض و  2تقبلي سطيف يتوفر على صرح تجاري كبير تقدر مساحته ب المتربول المس
 ثلاثةوهو مصمم لتقديم  ،مليون أورو 120في البناية ، قيمة هذا الانجاز بلغت  2م 143000

الفندقة، الإستهلاك، حيث يحوي فندق تابع و أنواع من الخدمات : الترفيه، الضيافة  " 03"

                                                           
1 - Saïd Belguidoum: La ville en question - analyse des dynamiques urbaines en Algerie. Penser la ville - 

approches comparatives, Oct 2008, Khenchela, Algeria. pp.1, 2009. <halshs-00380510>, p5.  
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محل لماركات  82طوابق و  4غرفة ومراكز اعمل ومركز تجاري بم  192بم  Marriote لسلسلة 
 عالمية.
، كما تبلغ 2م400بحيز للتزلج على حلبة تقدر بم  2م 7000فضاء الترفيه و الألعاب فيه بم  رهذا ويقد

 سيارة. 1400مقعد وموقف سيارات في الطابق السفلي بطاقة  900طاقة استعاب مركز المؤتمرات 
منصب شغل ما يعزز سوق العمل  2000من للمتوقع أن يوفر هذا المكسب الجديد لسطيف  

لسطيف بكل مؤسساتها وهيئاتها خاصة الجامعية نه سيسمذ أويضيف قيمة مضافة للمجتمع كما 
والسلطات ادلية منها بتنظيم مؤتمرات وملتقيات بجودة عالية  وسيسمذ للمدينة ككل من تحسين ظروف 

 أو ادليين ما يعظم جاذبيتها. الأجانبزوارها سواء  استقبال
 

 : سطيف بارك مول41الشكل رقم

 : صورة ملتقطةرالمصد
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  .لسطيف الجاذبية الجامعيةالمطلب الثالث: 
  

ذو  من بين أهم الأقطاب الجامعية التي تقدم تكوينا 2وسطيف  1تعتبر سطيف بجامعتيها سطيف
الجامعة في سطيف تطورا كبيرا سواء من حيث عدد هياكلها أو تنظيمها أو حتى ، شهدت جودة في الجزائر

 رقم المرسوم بموجب بسطيف الأول  الجامعي المركز أنشئقد من حيث مضمون التكوين الذي تقدمه، ف
 العلوم: معاهد ثلاثة على موزعين طالبا 242 حينها طلبته عدد بلغ وقد 1978 أفريل 09 في 133/78

 الجزائر في الإستراتيجية القطاعات توسعت الثمانينات وفي ،الأجنبية واللغات الاقتصادية العلوم الدقيقة،
 بسطيف وطنيمة معاهمد فتذ تملي الوطنيممة المعاهد شكل 1984 سنة أخذ الذي العالي التعليم قطاع ومنها
 1989 أوت وفي والميكانيك، والإلكترونيك الاقتصادية والعلوم والبيولوجيا والكيمياء الآلي الإعلام في

 1.2"عبمماس فرحممات" اسم 1992 سنة عليها أطلق جامعة، إلى الوطنية المعاهد حولت
 الجامعية السنة خلال تم العلمي والبحث العالي للتعليم الجديد الهيكلي للتنظيم تطبيقا

 علوم كلية  هي جامعية مجمعات ست على تتوزع كليات  (06) ةست إلى الجامعة تقسيم 1999/2000
 الآداب كلية  ، التسيير ،وعلوم الاقتصادية العلوم ،كلية الحقوق ،كلية الطب العلوم،كلية كلية  المهندس،
 ،ليسانس) د.م.ل العالي التعليم نظام عباس فرحات جامعة تبنت 2005 سنة وفي ، الاجتماعية والعلوم
 بغية تحسين جودة التكوين وجعل الشهادات المقدمة للطلبة شهادات معترف بها دوليا، (دكتوراه ،ماستر
 2009/2010 الجامعممي الموسممم في طالب ألف 54 من أزيد التممدرج في للطلبمة الإجمالي التعداد بلغ وقد
. أستاذا 1347 الجامعة في البيداغوجي التأطير ويتولى( دكتوراه ماجستير،) التدرج بعد ما في طالبما 2002و

 والمجالس للأقسام، العلمية كاللجان  المستويات، مختلف في أخرى، ومجالس هيئات، الجامعة تحصي كما
 .للجامعة العلمي والمجلس للكليات، العلمية

  (2 سطيفو  1سطيف) منفصلتين جامعتين إنشاء هناك كان  ،2011 نوفمبر 28 من اعتبارا
 عن يقل لا ما مع مؤطرا 1400 عليها يشرف طالبا 32000 الآن تستضيف: 1سطيف جامعة (1

 3.الوطنية الجامعات أفضل قمة في 1 سطيف مختبر، مما يضع جامعة 38 في ونعملي باحث 1300

                                                           
 رجل سياسي ثوري ومجاهد بمنطقة سطيف. - 1

2 - https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9  

 
3 - Journal El Moudjahid : http://www.elmoudjahid.com/fr/mobile/detail-article/id/46538 , 4/09/2014. 

  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9
http://www.elmoudjahid.com/fr/mobile/detail-article/id/46538%20,%204/09/2014
http://www.elmoudjahid.com/fr/mobile/detail-article/id/46538%20,%204/09/2014
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 التكنولوجيا، الطب، والإدارة، والتجارة الاقتصاد: متعددة عو فر  في تكوين تقدم 1 سطيفجامعة 
 وغيرها والميكانيك والبصريات، الأرض، علوم المعمارية، الهندسة والحياة، الطبيعية العلوم

، جاء ليحسن ظروف  2011هذا الصرح الجامعي الجديد الذي تم فتحه سنة  :2جامعة سطيف  (2
 2سرير، تقدم جامعة سطيف  12000مقعد بيداغوجي و  10000استقبال الطلبة حيث يظم 

تكوينا متنوعا في ثلاث ميادين أساسية: الآداب واللغات، العلوم الإنسانية والاجتماعية، الحقوق 
والعلوم الإنسانية، تحوي كلها تخصصات مختلفة مثل: الأدب العربي وعلوم اللسان، آداب ولغات 

، اتصال وعلاقات فرنسية، آداب لغات انجليزية بالنسبة لميدان الآداب واللغات، علم الآثار، تاريخ عام
علاقات دولية وتنظيم عامة بالنسبة لميدان العلوم الإنسانية والاجتماعية، وقانون عام، قانون خاص،

طالب حسب  25000، وتظم هذه الجامعة الإنسانيةبالنسبة لميدان الحقوق والعلوم  وإداريسياسي 
 أستاذ. 600، يؤطرهم أكثر من 2014/20151تقديرات الموسم الجامعي 

 مع الاتفاقيات من بمجموعة كلا الجامعتين  ترتبط العلمية والشراكة التعاون إطار وفي هذا   
 ما يحسن جودة منتجاتهم. عالمية بحث ومراكز جامعات

 
  

 ةالثقافيالجاذبية  المطلب الرابع:
  

مادي لاعن وضع الفن والتراث المادي وال الحديث عن عوامل الجذب الثقافية يقتضي الحديث
 .وضع الرياضة في منطقة ماعن وحتى 

 ا وعن تراثها المادي واللاماديضع الفن بهو و  رثها الحضري إ فقد تحدثنا أولا عنبالنسبة لليون  
أهمية هذا يرجع إلى و  لسطيف فالأمر مخالف نوعا ماأما بالنسبة للحديث عن الرياضة،  انتقلن ثم أولا

عامل جذب رياضي قوي جد الجانب الرياضي في بناء جاذبيتها ورفع شهرتها، هذه الأهمية راجعة إلى 
 فريق وفاق سطيف ؛ألا وهو فريقها ادلي لكرة القدم ،اسمها اقترن به أنلى درجة إدينة تتميز به هذه الم

، 1958ها حيث تأسس منذ سنة الفرق الرياضية وأعرق أقدمالذي يعتبر من  (E.S.S)شعار هذا الفريق 
وحتى  آسيوية، افريقية، أفرومحلية وطنية ودولية، عربية،  تومنذ ذلك الحين شارك هذا الفريق في عدة دورا

                                                           
1  -http://www.setif.info/article8923.html , 12/04/2015. 

 

http://www.setif.info/article8923.html
http://www.setif.info/article8923.html
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أكدت تفوقه على جميع الأصعدة وزادت من شعبيته كما زاد تعلق  1وحصل على عديد الألقابعالمية، 
عامل  أو دوليا ما جعلهشهد لهذا الفريق دوره الكبير في دعم صورة سطيف سوءا محليا ، ي  به سكان المدينة

هذا وتعتبر سطيف محل للعديد  .واهتماما المسؤولين ادليين به جذب رئيسي للمدينة وهذا يفسر رعاية
مسعود ، وملعب 1945ماي  8بعدة هياكل رياضية كمركب  ظىمن الرياضات وليس فقط كرة القدم وتح

 بالعلمة إلا أنها غير كافية مقارنة بالمكانة الرياضية للمدينة في انتظار مشروع الملعب الرياضي الكبير. زقار
مادي وع كبير عبر تراثها المادي واللافسطيف تحوي ثراء ثقافي متن للجانب الثقافيأما بالنسبة 
كرها في العنصر السابق، تحوي سطيف تراث فني كبير ذ تم ية التي المواقع الأثرية والتاريخفبالإضافة إلى عديد 

 الرقصاتو ( القبائلي الشاوي، ،S'raoui) الموسيقية الأنواع من العديد السطايفية، و الأغنيةيتجسد في 
نها دعم النشاط التي من شأ (بوطالب  وفراش القرقور زربية الفخار،) اليدوية والحرف الطهي وفنون الشعبية

 2بالمنطقة.السياحي 
رامج مختلفة أهمها بالسياسة السياحية لسطيف إلى تشجيع الحرفيين ودعمهم وهذا عبر  سعىكما ت  

مليون دينار  70 م، وهو استثمار عمومي يقددر ب 2م200بيت الصناعة التقليدية بمساحة  مشروع تشكيل
 3جزائري من أجل تعزيز الأنشطة الحرفية.

بالعديد من الفعاليات الثقافية ذات البعد الدولي والتي تعمل على مدار السنة  سطيفتشتهر و  هذا
 ، أبرزها:سطيفعلى تنشيط أماكن مختلفة من 

 مهرجان جميلة العربي؛ 
 مهرجان الأغنية السطايفية؛ 
  ؛1945ماي  8الاحتفالات المخلدة لذكرى مجازر 

                                                           
 .2010احتفال وفاق سطيف بانتصاره في كأس الأبطال الفائزة لاتحاد شمال إفريقيا سنة  :ألقاب الوفاق الرياضي السطايفي - 1

كأس الجمهورية    2015،  2013، 2012،  2009، 2007، 1987، 1968    7بطولات محلية  الرابطة الجزائرية ادترفة الأولى لكرة القدم :
 2015  1. كأس السوبر الجزائري :2012، 2010، 1990، 1980، 1968، 1967، 1964، 1963  8الجزائرية لكرة القدم :

الكونفدرالي كأس الاتحاد   2014,  1988ة كأس أفريقيا للأندية البطلة ،)دوري أبطال أفريقيا( : ،بطولات إفريقي2013. 2007(   2) المركز الثاني
  2011ب 1كأس السوبر الافريقية     2009( 1الأفريقي لكرة القدم المركز الثاني: )

، بطولات شمال إفريقيا: كأس اتحاد شمال 2014. كأس العالم للأندية كرة القدم المركز الخامس1989ب 1بطولات دولية: الكأس الأفروآسيوية للأندية :
، سوبر شمال 2010 ١. كأس سوبر شمال إفريقيا :2009 ١،كأس شمال إفريقيا للأندية البطلة :1ة الفائزة بالكؤوس:،كأس شمال أفريقيا للأندي1أفريقيا:
 ضد نادي الصفاقسي التونسي بنتيجة هدف دون رد ،بطولات عربية:دوري أبطال العرب   2011أفريقية 

 

  - معلومات مقتبسة من حوار أجريناه مع " قتال الطيب" ناشط ثقافي محلي، سطيف في 2.2015/10/30 
3 - http://www.transactiondalgerie.com/index.php/regions/2074-hotellerie-66-projets-pour-une-offre-de-10-000-
lits-a-setif, vu le 01/03/2016 

http://www.transactiondalgerie.com/index.php/regions/2074-hotellerie-66-projets-pour-une-offre-de-10-000-lits-a-setif
http://www.transactiondalgerie.com/index.php/regions/2074-hotellerie-66-projets-pour-une-offre-de-10-000-lits-a-setif
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 .ONLYLYONتتبع نفس النهج  إمكانيةالمبحث الثالث: تحليل 

على مدينة سطيف وهذا   ONLYLYONمطابقة النهج  إمكانيةفي هذا المبحث سنعرف مدى   
الهيكلي والحوكماتي  الإطارتوفير نفس  إمكانيةوالتي ستسمذ لنا بمعرفة  أولامن خلال بناء مقاربة لهذا النهج 

كان في وسع سطيف محاكاة   ، كما ستسمذ لنا بمعرف إن ONLYLYONلنهج سطيف مقارنة بالنهج 
تتبع الفاعلين  كانيةإمهذا وسنحاول معرفة  ONLYLYON استراتيجية وتصميم علامة مدينة ليون

لنناقش في الأخير كيفية تطبيق النموذج المطلق في  ONLYLYON المؤسساتيين بسطيف نفس النهج 
 حالة سطيف.

 

 .ONLYLYONالنهج : مقاربة بين سطيف وليون من خلال الأوللمطلب ا

النهج  في حالة سطيف تم محاكاة هذا   ONLYLYONتتبع نفس النهج  إمكانيةمن أجل تحليل 
 إستراتيجية، ما يقابل كل من: الإقليم، مركز المتربول إيجادتشمل محاولة  لسطيف، هذه المقاربة بناء مقاربة و 

ن للنهج ومختلف الفاعلين الحاملين والمسيري، أهم الفاعلين علامة المدينة، الهدف من نهج علامة المدينة
هذه المقاربة ن يقابلهم في حالة سطيف، مع ما يمكن أ ، ONLYLYONفي النهج   والمشاركينالمؤسسين 

 الموالي: دولموضحة في الج
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 .ONLYLYON للنهج فسطيب الخاصةقاربة : الم11الجدول رقم 

يقابله في حالة سطيف ما يمكن أن  ONLYLYONعناصر النهج  

 leولاية سطيف مع فرصة امتداد العلامة إلى فضاء  :الإقليم

sétifois 

 : مدينة سطيف. مركز المتربول سطيف

لوضع علامة شاملة أم عوامل الجذب في  إمكانيةهل هناك 

 سطيف تقتضي علامة جزئية.

 

في  الإدراج: متربول جهوي محلي، ) مع بحث فرص الهدف

 لهذا المتربول( لسوق الدوليا

 الفاعلين

 قيادة وتسيير النهج

 ولاية سطيف

 هيئة الوالي

 فريق عمل متخصص وأ هيئة إنشاء

 

 الفاعلين المؤسسين

 بلدية سطيف 

 2و 1جامعة سطيف 

 فمديرية السياحة لولاية سطي

 الإقليم والسياحة وتهيئةمصلحة خاصة ب وزارة تنمية 

 URBASوكالة التهيئة والتعمير، 

 التجارة والصناعة لولاية سطيفغرفة 

 لولاية سطيف غرفة الحرف والصناعات التقليدية

 قصر المعارض سطيف

 مطار سطيف

 

 

 

 

 

 :الفاعلين الخواص

بالمنطقة من مؤسسات محلية  الاقتصاديينأهم الفاعلين  

    الفنادق،، BCRرياض سطيف، :وطنية ودولية

LE PARCK MALL SETIF 

،SADI CARLAGE، صرموك ماميشركات ،...  

متربول ليون مع فرصة امتداد العلامة إلى فضاء الإقليم: 

 القطب المتربولي

 : مدينة ليونليون مركز المتربول
ONLYLYON( تسويقية لكل  إستراتيجية: علامة شاملة

 (القطاعات في ليون

 

 أوربيمتربول  أقوى 15: متربول أوربي ضمن الهدف

 

 الفاعلين:

 قيادة وتسيير النهج

 المتربول ليون

 Aderly وكالة التنمية الاقتصادية لليون 

 ONLYLYONهيئة 

 

 الفاعلين المؤسسين:

 مدينة ليون ) بلدية ليون(

 جامعة ليون

 ديوان السياحة والمؤتمرات لليون الكبير، 

 مصلحة رون، 

 الجماعة الحضرية لليون، 

 غرفة التجارة والصناعة لليون، 

 التقليدية لليونغرفة الصناعات والحرف 

 ،Eurexpoقصر المعارض والاتفاقيات الأوربي بليون 

 ، Saint Exupéryمطار ليون 

 مركز مدينة ليون للمؤتمرات، 

GL  ،للفعاليات 

 ،  Medefحركة المؤسسات الفرنسية

-للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة لـ رون الكونفدرالية العامة

 ،CGPMEليون 

 :الفاعلين الخواص

في المنطقة من شركات ومؤسسات  الاقتصاديينأهم الفاعلين 

 محلية وطنية ودولية
 

 المصدر: من إعداد الباحثة.

ظيمي والحوكماتي للنهج نحسب هذا الجدول فإن عملية المقاربة تركز على تحليل الإطار الهيكلي الت
ONLYLYON  وحسب ما هو موضذ في الشكل فإن  حالة سطيفيقابله في  أنايجاد ما يمكن  و

يقابله في حالة  أنوالمتمثل في المتربول ليون ) ليون الكبير سابقا( يمكن   ONLYLYONالعلامة  إقليم
إلى فضاء إقليم مشروع   ONLYLYON، كما أن فرص امتداد العلامة ولاية سطيف إقليمسطيف 

 .(40الشكل رقم)انظر  le sétifois(  يمكن أن يقابله فضاء إقليم  21قمالقطب المتربولي )أنظر الشكل ر 
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ستراتيجية تسويق شاملة ذاتها والتي تمثل علامة شاملة با في حد  ONLYLYONبالنسبة للعلامة  
تهدف إلى الترويج لكل القطاعات في ليون دون أولويات مع التركيز على أهم عوامل الجذب لليون في كل 

(، وفن الطهو 06)انظر الجدول رقم   الاقتصادفي لأقطاب التنافسية الخمسة مثل التركيز على ل ،قطاع
ديد جاذبية سطيف وتحليل في حالة سطيف أن تح ىالليوني والتراث الحضري في قطاع السياحة، فإننا نر 

مة شاملة لكل بإمكان سطيف تبني علاكان   إنوتقييم عوامل الجذب وأولويات التنمية هو من سيحدد ما 
على كل حسب الدراسة التي قمنا بها  ،ب معينةذالقطاعات أم علامة جزئية تخص قطاعات وعوامل ج

نظرا لأن سطيف تتمتع بعوامل جذب متنوعة لتبني استراتيجية شاملة  إمكانية هذا البحث فإنه هناك في
وفي جميع القطاعات في نفس الوقت وكمثال فقط يمكنها التركيز على القطاع  الاقتصادي والتجاري  وعلى 

 تها في صناعة البلاستيك ومواد البناء والصناعات الغذائية.مكاناإ

بسطيف من  اصالنهج الخيوجد مشكل في أن تكون رعاية  فإنه لا قيادة وتسيير النهجأم عن 
والذي يرجع إلى  شأن الولاية مقابل المتربول في ليون، لكن هناك بعض الاختلاف في الهيئة المسيرة للنهج 

تبحث فرص ) يتميز تسييرها بروح المقاولاتية( إختلاف طبيعة المدينتين فليون يمكن إعتبارها مدينة مقاولة 
مؤسسة اقتصادية، في حين سطيف لا تزال تتسم بالطابع  مثلها مثل أي طويرها في السوقتتنميتها و 
المركزي في التسيير وهذا السبب الذي يحول دون وجود وكالة للتنمية الاقتصادية من شكل وكالة  الإداري
إلى هيئة   ONLYLYONلترجع مهمة تسيير نهج مماثل لنهج  Aderlyلمنطقة ليون  الاقتصاديةالتنمية 

أما عن الفريق المسير الوالي مباشرة بمساعدة بعض المديريات المتخصصة كمديرية الصناعة ومديرية التجارة، 
له في حالة سطيف أو  د مانع من تأسيس فريق مماثلجفلا يو   ONLYLYONللبرنامج التسويقي 

 بوكالة مختصة بالتسويق والإشهار سواء محلية أو خارجية. الاستعانة

امعية  أو حتى الشركاء للنهج من الهيئات المؤسساتية والج الفاعلين المؤسسينيخص بقية  فيما
ن وجدت بعض الاختلافات البسيطة إلا أنها مانع من محاكاة نفس النهج حتى وإ ننا لا نجدالخواص فإ

، همبين عددولا يهم إن كان هناك فرق ليست عائقا كون هؤلاء الفاعلين يعتبرون داعمين أساسيين للنهج  
 المهم هو ضمان دعمهم للنهج.

وما   ONLYLYONعلى كل الجدول يوضذ وجود تقارب كبير بين الفاعلين المؤسسين للنهج  
يمكن أن يقابلهم في حالة سطيف، أما بالنسبة للفاعلين الخواص وإن اختلف وزنهم حيث نجد في حالة 

 Renault Trucks: اط وتمثيل دولي قوي مثلليون شركات ومؤسسات اقتصادية وطنية ودولية تتميز بنش
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، في حين سطيف لا تتوفر لا شركات بنفس الوزن إلا أنها مع ذلك تحوز على شركات Sanofi و 
ومؤسسات لا  س بها بإمكانها أن تكون دعامة أساسية لنهج علامة مدينتها مثل: مامي، رياض سطيف، 

BCR ، SADI CARLAGE ، Le parck Mal ،مكانها الشراكة مع كل حتى بإ ،...إلخ،صفسار
 ،...إلخ.Condor ، Cristor ، Gerbior مثل: le sétifois المؤسسات والشركات بإقليم 

لى إالهيكلية والراجعة نقول وبصفة عامة أنه وإن كانت هناك بعض الاختلافات  أنإلا هنا يمكننا 
  ONLYLYON التنظيمي والحوكماتي للنهج  طارفإنه لا يوجد مانع من محاكاة الإطبيعة المدن وحجمها 

  .بالنسبة لسطيف

 .ONYLYONالمطلب الثاني: إمكانية محاكاة نفس استراتيجية وتصميم 

تسويق شاملة أيضا لكل القطاعات  إستراتيجيةعلامة شاملة تعكس  هي  ONLYLYONالعلامة 
في ليون مع التركيز على أهم عوامل الجذب في كل القطاعات إنها تصور ليون كما سبق الذكر في دراسة 

أو السياحة، العمل أو الدراسة، إذن وفي  الاستثمارحال ليون  نها المدينة الأفضل في كل الميادين سواء 
أن نجعل لسطيف أيضا علامة شاملة،  ارتأينا ONYLYONرجعي محاولتنا لمقاربة نهج سطيف بالنهج الم

يحوي تصميم علامة سطيف في المستقبل اسم مدينة سطيف باعتبارها مركز للمتربول  أنكما رأينا 
 .طرحينال كلاالتحقق من إمكانية  المستقبلي، ومنه فقد كان لزاما 

قمنا بتحليل ما تم  الإمكانية من عدمهالمعرفة هذه امكانية تبني علامة شاملة بالنسبة لسطيف:  (1
ة له إلا أن سطيف تتمتع بعوامل جذب كبير والذي توصلنا من خلا عرضه في عنصر جاذبية سطيف

تبني استراتيجية تسويقية  شاملة ومنه بناء علامة في مختلف القطاعات وهذا ما يمكنها ويؤهلها ل
أهم عوامل الجذب في كل قطاع مثل، سطيف وتركز على نة شاملة تروج لكل القطاعات في مدي

تركيزها على ترويج تراثها المادي الأثري بالنسبة للسياحة، تركيزها على الترويج لمناطقها الصناعية 
 ل البلاستيك ومواد البناء والمواد الغذائية بالنسبة للقطاع الإقتصادي.يوصناعة وتحو 

متنوعة وفي جميع القطاعات من أن سطيف تتمتع بسمعة وشهرة هذا ومن أجل التأكد 
التالية في الاستبيان الخاص بدراسة سطيف كعلامة مدينة من مدخل سيمولوجي  قمنا بطرح الأسئلة

 :كما يليوالتي كانت نتائجها  
 : بالنسبة لك هل سطيف مقارنة بامكاناتها يجب أن تكون؟12الجدول رقم
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 الدرجة % نوع القطب
 2 58.1 قطب زراعي 

 4 48.8 قطب صناعي

 1 76.7 قطب تجاري

 3 51.2 قطب سياحي 

 5 37.2 قطب للتكوين والتعليم العالي

 4 48.8 قطب رياضي

 6 16.3 أخرى

 GOOGLE DOCنتائج الاستبيان، مخرجات  :المصدر

 : هل سطيف اقليم جذاب لـ13الجدول رقم

 غير موافق اطلاقا غير موافق محايد موافق موافق جدا 

 0.61 1.62 3.05 17.71 87.81 العيش

 0.70 2.12 9.21 37.58 50.35 الاستثمار

 0.73 2.21 6.27 26.56 64.57 التجارة

 4.41 12.5 18.38 40.80 23.89 السياحة 

 1.06 4.96 12.41 41.84 39.71 العمل

 3.18 1.99 18.32 40.23 36.52 الدراسة

 GOOGLE DOCنتائج الاستبيان، مخرجات  :المصدر

نا تأكيد حسب هذه الدراسة إمكانية بناء علامة شاملة كنومن خلال نتائج هذا الإستبيان يمإذن   
ن بدى إلسطيف، حيث كان كل النسبة المتعلقة بنوع القطب الذي يمكن أن تكونه سطيف مرتفعة و 

، هذا وقد أظهرت درجات الموافقة على جاذبية سطيف كإقليم للعيش، واضحا تفوق القطب التجاري
 إستراتيجيةتبني  إمكانيةالدراسة أيضا نسب عالية بها جميعا ما يؤكد  والعمل أ لاستثمار،احة،  للسيل

الكبيرة  بإمكاناتهاايجابية في جميع الميادين هذه السمعة مدعومة  ةتسويق شاملة لأن سطيف تتمتع بسمع
 في مختلف القطاعات.

جل دراسة هذه الإمكانية أمن  :سطيفامكانية اختيار اسم سطيف في تصميم علامة المتربول  (2
، تم طرح سؤال عبر الاستبيان الإلكتروني الذي يدرس سطيف كعلامة مدينة من مدخل سيمولوجي
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هذا السؤال يحوي مجموعة من الأماكن، الصفات، الشخصيات، ومختلف الرموز التي من شأنها أن 
س فقط طق المتربول سطيف وليتشكل قرائن لعلامة المتربول سطيف، وهي تنتمي إلى مختلف منا

عينة  ببالعلمة، الحمامات المعدنية وغيرها، نتائج هذا السؤال حس دبيمركز هذا المتربول كشارع 
 الدراسة كانت كما يلي:

 
 .: مدى تعلق الرموز التالية بالهوية السطايفية14الجدول رقم

 لا اجابة منخفضة جدا منخفضة متوسطة قوية قوىة جدا درجة التعلق /القرينة
 0.35 1.43 1.43 5.37 8.96 82.43 عين الفوارة

 6.34 8.20 8.95 24.62 23.88 27.98 زهرة اللوتيس

 4.74 3.28 3.64 12.77 15.32 60.21 مسجد العتيق

 5.61 7.49 7.11 14.60 22.82 44.57 سيدي الخير

 1.09 2.54 3.27 11.27 20.72 61.09 وفاق سطيف

 0.71 2.50 9.67 13.00 30.82 45.87 جميلة

 3.24 3.24 3.24 11.91 25.27 53.06 الأغنية السطايفية

 5.81 4.36 10.18 25.81 21.45 32.36 بابور 

 1.25 0.62 3.12 6.87 19.37 68.75 1945ماي  8مجازر  

 2.88 4.33 11.19 30.68 36.10 24.54 مهرجان جميلة

 4.15 4.52 9.05 22.64 31.32 32.07 شارع دبي

 2.46 0.61 8.04  24.69 37.03 27.16 الحمامات المعدنية

 3.10 1.86 4.96 21.11 64 .36 32.29 فرحات عباس 

 GOOGLE DOCالمصدر نتائج الاستبيان، مخرجات 

تفاوت نسب درجات تعلقها بهوية  رغما الجدول فكل القرائن المختارة و إذن وحسب نتائج هذ 
نسبيا ما يسفر إمكانية اختيار سطيف في تصميم العلامة للدلالة  عاليةى بنسب ظجميعا تح أنهاسطيف إلا 

 .على كل هوية المتربول السطايفي

 وتصميم العلامة إستراتيجيةمن كل هذه النتائج يمكننا أن نستنتج إمكانية محاكاة 

ONYLLYON. 
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 من وجهة نظر الفاعلين في سطيف. ONLYLYONإمكانية تتبع نفس نهج ليون : لثالمطلب الثا

 ىومد ONLYLYON لم تتبع نهج مماثل حول امكانية رأي الفاعلين في سطيفمن أجل معرفة 
الذين يمثلون الهيئات والمؤسسات  تم القيام بعديد المقابلات الشخصية مع أهم الفاعلين استعداداهم لذلك

مثل: الولاية، بلدية سطيف، الجامعة،  التي بإمكانها لعب دور الفاعلين المؤسسين لنهج علامة مدينة سطيف
مديرية التجارية، مديرية الحرف والصناعات التقليدية. وقد تم في كل مقابلة عرض موجز توضيحي للنهج 

ONLYLYON كانية تتبع نفس النهج انطلاقا من مسؤوليات وصلاحيات ثم طرح بعض الأسئلة حول ام
 لآتي:ن كان هذه المقابلات كامو الطرف اداور، على كل كان مض

: تم اختياره (عياشي عبد العزيز؛ ملحق بالديوان مكلف بالوساطةلسطيف )  ممثل والي ولاية (1
السلطة الأولى في الولاية وبذلك بعد تعذر القيام بمقابلة مع والي ولاية سطيف مباشرة باعتباره يمثل 
 شرح موجز عن النهج يمبعد تقد ،رئيس الهيئة الأولى المسؤولة على رعاية نهج علامة مدينة سطيف

ONLYLYON   نحن لا تتبع نفس هذا النهج أجاب ممثل الوالي بما يلي:"  إمكانيةوطرح سؤال
، فقبل الحديث  ONLYLYONلـ نستطيع القول بأنه لا يمكننا تتبع نفس النهج أو نهج مماثل 

، بين المتربول ليون وولاية سطيف اختلافإلى أن هناك  الانتباهعن الإمكانية من عدمها يجب 
 اتخاذرئيس المتربول ليون هو صاحب القرار إنه يمثل هيئة منتخبة تتمتع بشرعية وسلطة 

وبتصوره التنموي وله كامل الشخص المنتخب عامة  يأتي ببرنامجه الخاص ...   القرارات معينة
السلطة في تنفيذه، بالمقابل والي ولاية سطيف هو هيئة ادارية معينة لا تتمتع بشرعية وسلطة 

ني من غياب ثقافة الاستمرارية ااتخاذ القرار الكاملة فوق هذا وبصفة عامة نحن في سطيف نع
قد يتخذ مسار  أوالي القديم في الرؤى التنموية، قد يلغي الوالي المعين الجديد ما قام به الو 

، اتباع نهج مماثل للنهج آخر وهذا لغياب مسار تنموي واضح ومحدد لتنمية المدينة
ONLYLYON  الاستثمار  في الفرد البشري لأنه هو مفتاح النجاح  أولاا نيقتضي علي

 1"والواقع الحالي للفرد البشري لدينا لا أعتقد انه سيسمح لنا بتبني نهج مماثل
 إمكانيةق تحول دون ئواعفي الولاية تقر بوجود عدة  الأولىأن السلطة  نستنتجمن هذا الحوار 

 تطبيق نهج مماثل وهي:
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  الأولالاختلاف في صلاحيات كل من شخص الوالي ورئيس المتربول ليون؛ تمتع 
 القرار؛ لاتخاذالشرعية  السلطةالمعين وافتقاره إلى  الإداريبصفة 

  ؛الاستمراريةمشاكل تتعلق بغياب ثقافة 
 .مشاكل تتعلق بذهنيات الفرد البشري 

رئيس بلدية سطيف مركز الولاية تم اختياره لأنه يمثل رئيس بلدية سطيف )نصر الدين وهراني(:  (2
عن اختيار بلدية سطيف كمركز المتربول الجهوي لنهج علامة مدينة سطيف،  قرتي ستمثل موال

إن هذا الاختيار سليم ومنطقي جدا، إنها تحوي جميع المرافق  "لهذا المتربول قال رئيس البلدية 
ن مركز المتربول... إنها تحوي مقر الولاية ومقر مات العمومية التي تأهلها لأن تكو والخد

ة وزادها الانجاز الجديد كالبنوك والفنادق وحتى المؤسسات الثقافي  ةمؤسسات خدمية عديد
جذابة ليس على المستوى المحلي فقط بل على  استراتيجيةمكانة  Parck Mallالممثل في ال 

جل أمن  ONLYLYON محاكاة النهج  لإمكانيةأما بالنسبة . 1"كامل المستوى الوطني أيضا
" رفع جاذبية المدينة هدف أساسي بالنسبة لنا، نحن نعمل مب أجابرفع جاذبية سطيف فقد 

كان    Parck Mall لتحسين شروط جذب سياح الأعمال والزوار، دعمنا لفتح  الـجاهدين 
ن وفاق سطيف بل لأ لهذا السبب، دعمنا أيضا لوفاق سطيف ليس فقط لمجرد تشجيع الرياضة

بفضله  فهو  أكثرت معروفة عوامل الجذب والشهرة لسطيف، سطيف بات أهمأصبح من 
لى العالمية، وفوق هذا وفاق إفريق لعب على مستويات افريقية وعربية كبيرة ووصل حتى 

...ربما قد نستطيع بمدينتهم كونه مصدر فخر لهم أكثرسطيف يساهم في تعلق المواطنين 
في بعض النقاط لكن لا يمكننا تطبيق نفس النهج وهذا   ONLYLYONالاستفادة من النهج 

 .2"راجع إلى خصوصية مدينة سطيف ومحدودية الصلاحيات التي نتمتع بها 
تهيئة بلدية سطيف لتكون مركز سطيف كمتربول جهوي في مقاربة مع مركز  هذا وعن 

مقر  تكون يمكنها أن أيضاكما سبق وقلت مدينة سطيف  ":أجاب رئيس البلدبة بمالمتربول ليون 
نحقق مختلف  أنالمتربول الجهوي لكن هناك عدة تحديات وصعوبات وحتى عوائق تحول دون 

من تخصيصات : موارد البلدية برامج التهيئة التي تساعد في تحقيق رؤية مشابهة لمدينة ليون وهي
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العام خاضع  لا يمكننا الحصول على كل ما نريد، ثم إن صرف المالو هيئات الدولة المعنية 
لإجراءات قانون الصفقات العمومية، ثم إن تجسيد المشاريع يتطلب القيام بدراسة وتقديمها 

هذا بالنسبة للصعوبات، بالنسبة  ،وهذا يأخذ وقت للهيئات المعنية في الولاية للموافقة عليها
ن كهيئة وبذلك نحللتحديات فهي متعلقة بمدينة سطيف التي تعبر عن حيز مفتوح دائم التوسع 

عملنا ليس مغلق بل مفتوح وهذا تحدي لنا،  إطار، تسيير وتنمية هذه المدينة مسؤولة عن تهيئة
فوق هذا هناك سطيف الجديد وسطيف القديم بالنسبة لسطيف الجديد ليس هناك تقريبا 

لمدينة ذكية في حين القديم هناك عدة مشاكل على اونحن نعمل على انجاز مشروع  مشاكل 
لبنى التحتية القاعدية وشبكة الحياة التي تؤثر على جودة الحياة فيها وبذلك هناك مستوى ا

جل تبني نهج يحاكي أ" تهيئة مدينة سطيف من يضيف رئيس البلدية  1"أولويات كثيرة للتنمية
تتطلب أيضا دعم كبير من المواطنين، تتطلب ذهنيات أكثر انفتاحا    ONLYLYONالنهج

 وتحضرا إنها مسؤولية الجميع ليس فقط المسؤولين المحليين"
ومنه وبالنسبة لهذه الهيئة المسؤولة عن تسير بلدية سطيف هناك عدة صعوبات تواجه محاولة تطبيق 

 تتلخص في:  ،النهج
 محدودية الصلاحيات؛ 
  البلدية المتعلق بالسلطة المركزية؛مصدر موارد 
  صرف المال العام خاضع لقانون الصفقات العمومية؛ 
  وتجسيد المشاريع؛ تنفيذ إجراءاتطول 
 .ذهنيات المواطنين 

يئته ه تم اختياره باعتبار (:جردي الصادق)تنشيط والتعاون بالغرفة التجاريةرئيس مصلحة ال (3
نسيج المؤسسات الاقتصادية في الولاية، وبعد تقديم شرح موجز تمثل فاعل أساسي في بناء وتطوير 

وتطوير الاقتصاد ) سياسة الشراكة بين  لتنمية بمختلف سياساته  ONLYLYONللنهج 
نعم نستطيع و التكتلات...( كانت إجابته كما يلي: "  الامتيازأقطاب  إنشاءالفاعلين، سياسة 

والهياكل لتجسيد نهج مماثل ... نحن مثلا نجهز تطبيق نفس النهج نحن نتمتع بكل المؤهلات 
ستيك من يهتم بتأهيل المؤسسات التي تنشط في ميدان البلاوالذي   GZلتجسيد مشروع 
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في هذا الميدان  وهناك تكتلات في ميادين نشاط أخرى مثلا  قطب امتيازجل تشكيل أ
، وهناك أيضا في مواد البناء le sétifois فضاء  إطارالمشروبات بين سطيف وبجاية في 

ونفكر في توسيع هذا  ... نحن نعمل أيضا على عمل اتفاق شراكة مع الجامعة والإلكترونيك
سيكون أمر ايجابي جد أن نتبع ...الاتفاق ليشمل العديد من الفاعلين الاقتصاديين في المنطقة

أعتقد أنه من الممكن جدا تطبيق نهج مماثل لـ و  نفس نهج ليون .... وأنا لا أجد مشكل بل
ONLYLYON   فهناك بعض المبادرات حتى أننا فكرنا في وضع موقع الكتروني يكون بمثابة

من خلال هذا الحوار إلتمسنا أن هناك استعداد وحماس كبير لتطبيق  ،1"... نافذة لمدينة سطيف
 .من قبل ممثل هذه الهيئة  ONLYLYONنهج مماثل للنهج 

تم اختياره لأنه يمثل أحد أهم )عبد القادر حشاني(: غرفة الحرف والصناعات التقليدية مدير (4
الفاعلين الذين بإمكانهم المشاركة في تأسيس نهج علامة مدينة سطيف، المدير وفي تفاعله مع 

جل دعم جاذبية المدينة وتفعيل العمل أالسؤال المطروح إليه حول إمكانية تتبع نفس النهج من 
إن سطيف بإمكانها أن تكون قطب في جميع الميادين ، قال: " التشاركي والجماعي بين الفاعلين

وموقعها ككارفور الذي جعلها تتمتع بحركة تجارية وحداتها الاقتصادية  حصاءاتبإمقارنة 
... المهم إن سطيف رقم واحد في الجزائر بعدها العاصمة  ؛من ناحية عدد الحرفيين ،كبيرة...

تبني نهج تشاركي بين كل الفاعلين أمر مفيد ومهم، بالنسبة لنا مثلا من أجل إنجاح موسم 
قطاعا، لكن الأمر يبقى موسمي ... إن ثقافة العمل المشترك  15الاصطياف هناك تعاون لـ  

ج مماثل نتبع نه أنيمكنا  أنناوالتعاون بين كل الفاعلين أمر لم نصل إليه بعد ومع ذلك أعتقد 
خاصة  وتنسق بين الفاعلين إذا كانت الولاية هي من تقود هذا النهج  ONLYLYONللنهج 

المادية والبشرية لتكون ولاية رائدة في جميع المجالات  الإمكاناتوأن ولاية سطيف تحوي كل 
من هذا الحوار نستنتج أن هذه الهيئة لا تجد مانعا في  ،2الاقتصادية والسياحية والفلاحية..."

  تبني نفس نهج ليون إذا كانت الولاية هي من تقود وتنسق النهج.
تدعم وتشارك  نتم اختياره لإمكانية المؤسسة التي يديرها أ (:رياش الشريف)مدير متحف سطيف (5

تتبع نفس النهج قال"  إمكانيةفي تأسيس نهج علامة سطيف، هذا الأخير في تفاعله مع سؤال 
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إن نجحنا في لين في نفس القطاع كالسياحة مثلا، تعاون بين الفاع أولايكون هناك  أنأنا أقترح 
... هذا فسيكون بالأمر الجيد لنا إن السياحة الثقافية في سطيف هي بترول من طبيعة أخرى 

 1"صعب لغياب هذه الثقافة. نوعا ما أمرعموما تتبع نهج تشاركي بين كل الفاعلين في سطيف 
وهنا نلمس استعداد لانخراط هذه الهيئة وتشجيعها لإستراتيجية سياحية مشتركة بين جميع الفاعلين 

 .ONLYLYONفي قطاع السياحة مع إقرار واضذ بصعوبة تجسيد نهج شامل كنهج 

أهم الجامعات  ىحدإتم اختياره لأنه يمثل رئيس   )شكيب أرسلان باقي(: 1رئيس جامعة سطيف  (6
تتبع نهج مماثل للنهج  إمكانيةعن  إجابتهو في  -السابق-بسطيف وأقدمها، رئيس الجامعة 

ONLYLYON  وهذا يرجع  " في الشروط والظروف الحالية لا يمكننا تتبع نفس النهجقال
علاقات جامعة سطيف بمحيطها ليس بمستوى علاقات جامعة ليون بمحيطها والتي هي  أنإلى 

فعالة وقوية  فجامعة ليون بعلاقاتها تقع في قلب تنمية الكتلة الليونية  ،متينة بأنهاتتميز  الأخيرة
جامعة سطيف مقارنة بإقليمها الغني )شبكة كبيرة من المؤسسات، مناطق صناعية، مناطق  ...

كبر في هذا المحيط وهذا من خلال تشكيل علاقات أكثر أ( تستحق أن يكون لها دور نشاط
يجب أولا تحسين   ONLYLYON ـعالية مع محيطها... لذلك قبل التفكير في تبني نهج مماثل لف

: الجامعة، الولاية، البلدية، شبكة المؤسسات، الغرفة الإقليمالعلاقات بين كل الفاعلين في 
رئيس جامعة سطيف  أوصىفي الأخير  2التجارية وكل الفاعلين الاقتصاديين العموميين والخواص"

للباحثين والطلبة الجامعيين لدعم التفاعل  أكثر أبوابها ن تفتذ المؤسسات الاقتصادية في الإقليم  1
تطبيق  إمكانيةالصعوبة في  أنذن ومن خلال هذا الحوار نستنتج إوالتعاون وترقية جاذبية الإقليم. 

الجامعتين لسطيف تكمن في اختلاف طبيعة  ومستوى علاقات بالنسبة   ONLYLYONالنهج 
 مع محيطهما في الحالتين ليون وسطيف.

محيطها، رئيس  تم اختياره نظرا لدور الجامعة الكبير في)قشي الخير(:  2رئيس جامعة سطيف  (7
قة عمل ي"إنها طر  قال   ONLYLYONالنهج  ةبادئ وسيرور ممع شرح  الجامعة وفي تفاعله

جديدة قائمة على الرشادة، الديمقراطية، الشفافية والمحاسبة... العمل الفردي انتهى الآن 
العمل قافة العمل الجماعي و ثالعمل الجماعي وحده من له القدرة على تحقيق نتائج جيدة .... 
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 8ة في سطيف ذكرى مجازر أكبر ذكرى تاريخي إحياء...طريقة المنسق في الجزائر عامة غائبة
هناك خلط كبير في البرنامج وغياب المعلومات كان    فوضوية، كانت  هذه السنة 1945ماي 

كان هناك وفد أجنبي، الولاية، الجامعة وعدة التي إن وجدت لا تصل في الوقت المناسب )
تعكس الفوضى الموجودة بين  هذه الطريقة ه الذكرى(ذجمعيات وأحزاب ومؤسسات في ه

هذا وبالنسبة لعلاقات شراكة الجامعة 1"الفاعلين وتعكس حاجتنا إلى التنسيق والعمل المشترك
لديها علاقات  1جامعة سطيف "مع محيطها لترقية جاذبية المدينة ككل قال رئيس الجامعة

 لـ نهج مشابه  واتفاقيات عديدة مع مختلف الفاعلين في محيطها لكنها غير كافية لتجسيد
ONLYLYON  و سطيف  1حتى ليس هناك علاقات تكامل كافية بين الجامعتين سطيف

ون بها تلف الأبحاث والمذكرات التي يقومعبر مخ... توجيه الطلبة للاندماج في نسيج المجتمع 2
عموما وفي جوابه الأخير والصريذ حول إمكانية تتبع نهج مماثل لم  2.."خاطئ، وهذا خلل كبير

ONLYLYON  حاليا وبهذه الذهنيات لمختلف الفاعلين نحن لا نستطيع قال رئيس الجامعة"
تبني نفس النهج أو نهج مماثل تلزمنا أجيال عديدة حتى يمكننا تطبيق نهج بمبادئ تنص على 

 3"الحوكمة التشاركية والعمل الجماعي والشفافية.

اتفاق عام حول صعوبة تطبيق نفس النهج من خلال كل هذه الحوارات يظهر لنا أنه هناك نوع ما 
ONLYLYON   من قبل الفاعلين المؤسساتيين والتي ترجع عموما إلى المركزية ومحدودية الصلاحيات

وغياب ثقافة العمل الجماعي، في حين هناك استعداد  وترحيب كبير بفكرة تطبيق نفس النهج 
ONLYLYON .من طرف ممثل الغرفة التجارية 
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 .الرابع: تطبيق النموذج المطلق في حالة سطيفالمطلب 

بيق النهج المطلق في حالة سطيف مع عدد من الخبراء في الجاذبية والسياحة تطكيفية تم مناقشة  
) لمعرفة وصفهم  قيطاني سيد علي، Vincent Gollain ،Christian Montesوتسيير المدن وهم: 

 أنظر الجدول بالمقدمة(  

النهج المطلق في سطيف إتباع مراحل النموذج خطوة بخطوة من قرار بناء عموما يتطلب تطبيق 
على كل  ،علامة المدينة وتشخيص الوضعية إلى الاستفادة من علامة المدينة والتقييم والمراقبة المستمرة للنهج

 اقترحمعظم الخطوات يمكن للمدن بصفة عامة تحقيقها في حدود إمكاناتها المتاحة، ومع ذلك فقد 
Vincent Gollain  أن تتجنب الهيئة المسؤولة عن بناء نهج علامة مدينة سطيف إجراء تغييرات جذرية

مثلا إجراء تغييرات في  رؤية المدينة والأهداف وحتى في الشكل العام للمدينة وأوصى أن  ،إن استلزم الأمر
تضمن  كي  اعلين في الإقليمتأخذ الهيئة الوقت الكافي للتغيير ولا تستعجل حتى تقنع وتكسب دعم كل الف

 نجاح سيرورة النهج.

 إقامةفقد اقترحنا في النموذج المطلق أن يتم التشاركية، تطبيق الحوكمة و  لتسيير النهج أما بالنسبة
 الإقليمشراكة بين كل الفاعلين في الإقليم لضمان العمل الجماعي الهادف لضمان التطور وترقية جاذبية 

 Christian Montesو  Vincent Gollainن يتم إشراكهم جميعا في حوكمة النهج، هنا اقترح كل من أو 
لحوكمة التشاركية للنهج عبر وحتى تطبيق ا  الإقليمأن يتم وضع مراحل لتجسيد شراكات بين الفاعلين في 

تراح اتفاقيات شراكة في إق، وهنا فكرنا  مراحل في تمهيد لجمع كل الفاعلين تحت مشروع علامة المدينة
وتكامل أفقية ثم عمودية ثم شبكية تجمع كل الفاعلين، وهنا شرح موجز لمضمون هذه الأشكال من الشراكة 

 والتكامل:

 تشمل الفاعلين في القطاع الواحد، كأن نقوم مثلا بجمع كل الشراكة والتكامل الأفقي :
مثل: الفنادق، وكالات السفر والسياحة، المطار، مؤسسات  الفاعلين في قطاع السياحة

الصناعات التقليدية و جمعيات الحرفيين، مديرية السياحة، غرفة الحرف والصناعات 
التقليدية وغيرهم من الفاعلين وهذا من أجل دعم العمل الجماعي والتنسيق فيما بينهم 

الح جميع الأطراف، هذا ومن ووضع استراتيجيات عمل لرفع جاذبية القطاع وتحقيق مص
جل ضمان التنسيق والسير الحسن لهذا الاتفاق يكون من الأفضل تشكيل هيئة تحوي أ
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ممثلين لكل الأطراف من أجل تحديد الأهداف، تقرير برامج العمل والمصادقة عليها أو 
طرف ة السياحة مثلا مع فتذ المجال لجميع الأيل هذه المهمة إلى هيئة مؤسساتية كمدير اإيك

بالنسبة لبقية القطاعات  الشيءللمشاركة في حوكمة هذا الشكل من الشراكة. نفس 
 كالقطاع الصناعي والزراعي مثلا.

 :يكون هذا الشكل بين الفاعلين في قطاعات مختلفة والذين  الشراكة والتكامل العمودي
خابرها كأن تكون هناك اتفاقيات شراكة وتكامل بين الجامعة بمتربطهم مصلحة مشتركة  

لتطوير جودة خدمات ومنتجات معينة وتشكيل قطب  الاقتصاديةسسات ؤ البحثية والم
ن للتربص اكتنافسي وتحفيز الابتكار وهذا يحقق مصلحة الجميع؛ سيوفر لطلبة الجامعة أم
في  الاقتصاديةوتجربة مشاريعهم البحثية وحتى العمل مستقبلا كما سيساعد المؤسسات 

يمكن أن يأتي هذا النوع من التكامل بعد  ،تحسين جودة منتجاتها وخدماتها ودعم الابتكار
تحقيق التكامل الأفقي بين القطاعات كأن يتم تحقيق اتفاقية شراكة وتكامل بين الفاعلين 

 إليهم الفاعلين في القطاع الصناعي. يضاففي القطاع الزراعي ثم 
  ن بين مختلف الفاعلين من قطاعات مختلفة والذين يكو  والتكامل الشبكي:الشراكة

 تجمعهم مصالح مشتركة.

المستعملة لتحقيق نهج علامة المدينة والتي تم اقتراحها في  للأدوات والميكانيزماتهذا وبالنسبة 
ن استعمال هذه الأدوات إالنموذج المطلق حتى تجسد مبادئه والمتمثلة في الحوكمة التشاركية والشفافية، ف

من التفاصيل( د والمتمثلة في الموقع الالكتروني ) أنظر المطلب الأخير في الفصل الثاني من القسم الأول لمزي
قد يِؤدي إلى خلق نوع من  Vincent Golainيؤدي إلى رقمنة المدينة، تطبيق نظام كهذا حسب  

اتصال داخلية التخوف من فقد السلطة لدي المسؤولين لذلك أوصى  ن يتم أولا تشكيل شبكات 
Intranet  ثم تشكيل شبكات خارجية  بين الفاعلين المؤسسينExtranet   بين كل الفاعلين والجمهور

ن يصممو العام لنهج علامة مدينة سطيف، كما أوصى بتشكيل فضاء للقاء بين المسؤولين والتقننيين الذين 
جل فاعلية هذا الموقع فعادة ما أويسيرون هذا الموقع الالكتروني لتقديم الشروحات الكافية للطرفين من 

يكون المسؤولين لا يتحكمون في هذه التقنيات المعلوماتية الالكترونية لذا يجب التركيز على بناء حيز كبير 
  من الثقة بينهم.
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 حالة سطيف لا تحتاج إلى تكييفات كبيرة بل إلى وبصفة عامة إمكانية تطبيق النموذج المطلق في
قيطاني سيد ، في هذا الصدد أضاف إرادة واستعداد قووين من قبل الفاعلين وفهم لكل مراحله ومضامينه

نحن لا نفتقر لا إلا الهياكل والمؤسسات القادرة "  ن تبني نهج كهذا في سطيف ليس بالأمر الصعب علي
لها  le sétifoisوحتى بفضاء  إقليمهاعلى بناء وتسيير هذا النهج ولا إلى الإمكانات، فسطيف بكل 

عوامل جذب كبيرة وضخمة سواء في الميدان السياحي أو في الحركية التجارية ومستلزماتها أو حتى في 
 أيضا ينقصنا وبادرات والحس الابتكاري في التنمية وترقية الخدمات الموارد البشرية فقط تنقصنا الم

: " قائلا أضافن بداية تبني وتطبيق هذا النهج أوبش  1"تحفيز وتقديم الفرصة لمواردنا البشرية المكونة
يتم أولا نشر فكرة علامة المدينة هذه من طرف الجمعيات والنوادي وحتى الإعلام والناشطين  أنأعتقد 

الثقافيين والمدنيين وعبر المؤتمرات والملتقيات الجامعية حتى يكون هناك فهم ووعي بأهمية الفكرة ليتم 
دعم الفاعلين كسب   ية وبالنسبة لإمكان. 2الترحيب بها وتنفيذها في النهاية بمساعدة السلطات المحلية"

فيها كشركاء يرى  وإدماجهم الخواص من مؤسسات اقتصادية لمشروع علامة مدينة سطيف ماليا وتمثيليا 
تها أهميتها وفائد وإبراز ن هذا لن يكون بالأمر الصعب إذا نجحنا في نشر هذه الفكرة  قيطاني سيد علي

 على كل الفاعلين في المدينة.

وإبراز  على نشر وشرح فكرة علامة المدينة بين مختلف الفاعلين أولامن هنا نستنتج أنه يجب العمل 
 تبني هذا النهج في سطيف. لانطلاقة أساسيةحتى نتمكن من بناء قاعدة سطيف   أهميتها في رفع جاذبية
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 خلاصة الفصل الثاني: 

بالمناقشة والتحليل يمكننا استنتاج أن سطيف تحوي مؤهلات من خلال كل النقاط التي تطرقنا إليها 
 افس مع علامات المتربولات الأخرى.لها لبناء علامة مدينة تدخل بها سياق التنؤهكبيرة ت

لاية و ب  ليس هناك مشكل كبير في توفر الهياكل والمؤسسات ONLYLYON وعن محاكاة النهج 
اتباع نفس سطيف  بإمكان، كما مماثل لنهج ليون هذا تؤسس وتقود نهجوالتي من شأنها أن  سطيف

جاذبية سطيف أفرز على تمتع سطيف بعديد عوامل  نصرعنظرا لأن تحليل   ONLYLYON تراتيجيةسا
كما أن التحليل السيمولوجي لسطيف كعلامة مدينة أفرز على تمتع هذه   ،الجذب وفي مختلف القطاعات

وهي تتوفر على العديد من نقاط التشابه التي تجعل  ن والقطاعاتالأخيرة بسمعة جيدة في مختلف الميادي
نظرا لعدة عوائق  ، المؤسساتيين بعدرغم عدم استعداد الفاعلين ONLYLYONبإمكانها تتبع نفس النهج 

 ذهنيات الفاعلين.في تتركز في المركزية وغياب ثقافة العمل الجماعي وأيضا 

عملية تحسيسية وتوعوية كبيرة  المطلق لعلامة المدينة بالنسبة لسطيف يستلزم أولاً  موذجنالتطبيق 
، كما وإجراءاتهوأيضا مضمونة  ،لحةصعلى أطراف الم وفائدته تلف الفاعلين لتوضيذ أهمية النهجبين مخ

تحقيق لون على بناء جو من الثقة والعمل الجماعي لعفايسعى ال نيتم تبينه على مراحل وأ نيستحسن أ
 طموح مشترك.
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 خاتمة:

 بعد هذه الدراسة بجانبيها النظري والتطبيقي توصلنا إلى ما يلي: 

  :نتائج الدراسة (1
" كظاهرة حديثة وكمفهوم جديد تعكس علامة المدينةفي نهاية هذه الدراسة يمكننا القول أن "

حيث لم ينضج  لا يزال غامضا نوعا ماوهو  ،ومتداخل التخصصات الأبعاد والميادينمضمون متعدد 
لامات لكن الأكيد هو اختلافها عن الع مفهومها بعد سواء عبر المساهمات النظرية أو الممارسات العملية،

 ات لذلك يجب أن لا يذهب تفكيرنا مباشرة إلى مفهوم هذه العلاماتالتجارية للمنتجات و المؤسس
 . "علامة المدينةعند سماعنا لمصطلح " التجارية

وهي  ،المدن لرفع جاذبية" كممارسة تجسد أحد تطبيقات التسويق الإقليمي علامة المدينةإن "
ظاهرة حديثة مر مفهومها ومضمونها بعدة مراحل من التطور؛ من مجرد سياسات إعلانية واتصالية، إلى 

الحضري  يناستراتيجيات علامة فعلية ثم استراتيجيات تنمية محلية برؤية تسويقية يأخذ فيها البعد
وهي  ثم هناك علامات كلية تخص مجمل القطاعات في المدينة وعلامات جزئية ،كبيرين  حيزينوالاقتصادي 

 راعي أيضا عدة أبعاد أساسية مثل:جميعها ت
 يكولوجية والبيئية التي تواجه المدن من حل المشاكل الا أولاطلق التنمية المستدامة: كونها تن

 ا؛جل إعطاء مظهر مستديم للمدينة للعالم الخارجي ورفع جاذبيتهأمن 
  كونها تعمل على تحريك كل الفاعلين في الإقليم لتحقيق أهداف معينة كيةر الحوكمة التشا :

 وفق رؤية مشتركة.
المدن في السوق الدولي  إدراجأيضا سياسة من سياسات  وفوق هذا جسدت "علامة المدينة"  

" إلى تشكيل علاقة ذات أثر رجعي علامة المدينةلمدينة مع مدن أخرى، وهنا  أدت "وآداة تنافسية ل
علامة  إستراتيجيةعكسي في الاتجاهين بين التنمية المحلية والعمل على المستوى الدولي  فالمدينة من خلال 

كما أن العمل الدولي  يدعم   محليا للتفوق وجذب العمل دوليا، المدينة عليها الاهتمام بالتنمية والتطور
لة لم تبقى مختصرة في رفع الجاذبية وفقط بل في السياق  التنافسي الذي على التطور والتنمية محليا، فالمشك

يميزه التنافس بين  دوليا السياق الذي بات المدينة مواكبته لتضمن تموقعها بين المدن الأكثر جاذبية، هذا
 .المتروبولات الكبرى
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فك الارتباط ل العولمة بـ "نتيجة لتطور المدن التي باتت تتميز بفض إذن" علامة المدينةلقد كانت "
لننتقل إلى مفهوم جديد للمدن  ،جديدة بقيادة مراكزواجتماعية لتشكل شبكات اقتصادية عن الإقليم" 

، تقاس أهميتها بأهمية تموقعها ضمن الشبكات الأخرى «Reseau et Node» هو المدينة كمركز وشبكة
علامة المدينة لتدعم هذا المفهوم أكثر وتنقل للمدن التي تشكل دوائر للأسواق المتحركة، وقد جاءت 

 المنافسة من ما بين المدن إلى ما بين علامات المدن.
" وإن ارتبطت أكثر بالمدن المتطورة والمدن المتربول خاصة تلك التي بلغت مستويات علامة المدينة"

توصلنا دراسة التي قمنا بها كبيرة من الحداثة والعصرنة إلا أنها ليست حصرية على هذه المدن، فمن خلال ال
إلى أن علامة المدينة عبارة عن سيرورة من المراحل والخطوات التي تحترم المستويات الثلاث للتسويق 
الإستراتيجي وتدعم التنمية المحلية، وتراعي تهيئة الجانب الحضري، وهي تنطلق  أيضا من مجموعة من المبادئ 

نظري مطلق لبناء شاركية لنهجها، ومن هذا فقد تم استنتاج وبناء نموذج والمعايير التي تراعي بها الحوكمة الت
 .وإمكاناتهاأي مدينة تبنيه وتكييفه حسب خصوصيتها  علامة المدينة بإمكان

 
فقد قمنا في  ،وفي في محاولة لمعرفة كيفية تطبيق مفهوم علامة المدينة بالنسبة للمدينة الجزائرية  
مقارنة ومقاربة لحالتين من المدن هما ليون الفرنسية وسطيف الجزائرية  والتي حاولنا دراسة ب التطبيقيةدراستنا 

الذي تم   ONLYLYONتطبيق وإتباع سطيف لنفس نهج علامة مدينة ليون  إمكانية من خلالها بحث
ت عدة التوصل بأنه رغم بعض العيوب التي تشوبه يمثل تجربة ناجحة مقارنة بالنتائج التي حققتها والتي قدم

دروس في تنمية وتسويق المدن، وتطوير جاذبيتها، حيث استطاع هذا النهج تحريك معظم الفاعلين في هذا 
متربول أوربي  15ضمن أقوى  وإدراجهاالنهج لتحقيق رؤية مشتركة لليون تمثلت في فتح ليون نحو الخارج 

شاملة غير أنها تركز على نقاط إستراتيجية عامة  ONLYLYONالإستراتيجية التسويقية لـولقد كانت 
سطيف  إمكانيةلذلك وانطلاقا من هذا حاولنا معرفة  ،البيئةو الثقافة، لتميز لديها في الاقتصاد، الفن، ا

تحريك كل الفاعلين في الإقليم نحو مشروع علامة مدينة لتحقيق رؤية سطيف كمتربول جهوي من خلال 
اسة عنصر الجاذبية في سطيف وأيضا تحليل سطيف كعلامة إستراتيجية تسويق شاملة التي بين تحليل ودر 

مدينة من مدخل سيمولوجي؛ أن هذه المدينة بإمكانها تطبيق استراتيجبة تسويق شاملة نظرا لأنها تحوي 
توصل هذه لتعديد عوامل الجذب وفي جميع القطاعات وكذلك تتمتع بسمعة جيدة في مختلف الميادين، 

 بإمكانهاإلى أن سطيف  -تتبع نفس نهج ليون بإمكانيةم تصريح أهم الفاعلين رغم عد-الدراسة في الأخير 
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حتى في  أوفي العديد من النقاط التي تخص حوكمة وتسيير النهج   ONLYLYONالاستفادة من تجربة 
استراتيجيات التنمية التي اتبعها النهج وهذا رغم وجود بعض الاختلافات التي تحول دون تطبيق نفس 

ذهنية و مركزية القرار، غياب ثقافة العمل الجماعي، غياب رؤية تسويقية،  مستوى التطور،ل:النهج مث
 الفاعلين.

أما في حالة تطبيق النهج المطلق فعلى سطيف حسب اقتراحات الخبراء الذين تم مناقشة الموضوع 
تقوم بتطبيق هذا النهج عبر مراحل وتأخذ الوقت الكافي لإجراء التغييرات اللازمة كما عليها  أنمعهم 

في عملية تحسيسية وتوعوية كبيرة بأهمية تبني نهج علامة المدينة وفائدته التي تعود على جميع  أولاالانطلاق 
 .الإقليمأطراف المصلحة، بل وعلى جميع الفاعلين في 

 اسة في  ظل النتائج المتوصل إليها:مناقشة فرضيات الدر  (2
النتائج التي توصلنا إليها فإننا بذلك قمنا بتأكيد فرضيات البحث التي هذه من خلال كل 
 انطلقنا منها كما يلي:

 هناك نموذج مطلق لعلامة المدينة بإمكان أي مدينة تطبيقه. -
أننا يمكننا اعتبارها رغم بعض العيوب التي تشوبها إلا  ONLYLYONتجربة علامة مدينة ليون  -

سطيف لك يمكن لمدن أخرى لاستفادة منها زمن بينها تجربة ناجحة مقارنة بنتائجها المحققة وبذ
ورغم بعض الاختلافات الموجودة بينها وبين ليون إلا أنها يمكنها الاستفادة من النهج التي 

ONLYLYON  التي تتوافق وخصوصيتها.بالكيفية والطريقة 
 

 :توصيات (3
ارتأينا في التوصيات تقديم طرح آخر لتبني نهج علامة المدينة في سطيف نظرا لأننا 

وتبني نهج علامة مدينة لـسطيف بسب لبناء ين يعداد الفاعلين المؤسساتتعدم اسالتمسنا 
 عدة عوائق وصعوبات صرح بها هؤلاء الآخرين.

لتي يحتلها في سطيف وللمكانة الكبيرة ا نظرا لأهمية القطاع الخاص في لذلك و 
فإن  الطرح الذي سنقدمه يعتمد على  هذه الولايةالتي تشهدها  الاقتصاديةتحقيق الوثبة 

تشكيل سسات وشركات اقتصادية ومستثمرين على م الفاعلين الخواص من مؤ قد  أن ي  
علامة جزئية في ميدان سياحة الأعمال مثلا )حيث بلغ حجم استثمار الخواص في القطاع 
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دينار(، أو إن أمكن علامة كلية لمدينة ر مليا 10.25خلال   الفنادق فقط من السياحي 
ويخدم رؤية المدينة كمتربول جهوي، سطيف بغية رفع جاذبيتها بما يخدم مصالحهم جميعا 

طالما تعذر على الفاعلين المؤسساتيين من القطاع العام تبني وقيادة النهج بسبب اللامركزية 
 .واردومحدودية الصلاحيات والم

عن ولحوكمة هذا النهج الذي سيأسسه الخواص ارتأينا تشكيل لجنة تضم ممثلين 
نها تسييره واقتراح برامج نشاط وبرامج تسويقية، كما كل الفاعلين الخواص يكون من شأ

جل الدعم والتنسيق كمديرية السياحة مثلا أيمكن الاستعانة بأحد الهيئات المؤسساتية من 
تخص ترقية سياحة الأعمال في المنطقة أو هيئة الوالي مباشرة في حالة  في حالة علامة جزئية

أو حتى الغرفة التجارية والوكالة الوطنية لترقية الاستثمار لما لهما من دور كبير  علامة كلية
 .وفق ما يخدم أولويات التنمية المحلية في تنظيم الاستثمار

نظري المطلق الذي يفترض هذا الطرح هو طرح حديث كونه يخرج عن النموذج ال
والذي يمكن اعتباره كلاسيكي مقارنة بهذا  ،قيادة أو رعاية حكومية لنهج علامة المدينة

نظرا لرغبة القطاع  نه طرح ناجح في حالة سطيفأوالذي نعتقد  ديد الذي قدمناهالطرح الج
ة اقتصادية الخاص الدائمة في تحقيق الربح عكس القطاع العمومي الذي لديه أولويات تنموي

 .واجتماعية عديدة مضاف إليها محدودية صلاحياته في تسيير المال العام
 آفاق الدراسة:  (4

باعتبار أن علامة المدينة موضوع حديث يفتقد إلى قاعدة نظرية ولا و  من الناحية النظرية
مختلفة كبيرة تحاول شرحه وتفسيره من جوانب يزال غامضا فمن الأكيد أن تكون له آفاق بحثية  

ومن زويا فكرية متنوعة، فنحن ركزنا على تحليل ظاهرة علامة المدينة كظاهرة اقتصادية تسويقية 
ودرسنا دورها في رفع الجاذبية  ، لذلك بإمكان بحوث أخرى أن تركز على تحليلها كظاهرة 

 إجتماعية وتركز على دورها في بناء المجتمع وتطوره.
حث الذي بأن تكون هناك بحوث عديدة تفصل ال مكنفمن المهذا وإن بقينا في التسويق 

 بإمكانهاقمنا بها، فنحن حللنا علامة المدينة كنموذج عام للتنمية والتسويق، البحوث القادمة 
ن تركز على تصميم علامة المدينة، أو على البرنامج أالتركيز على أحد نقاط هذا النموذج العام ك

 في هذا الموضوع.الآفاق النظرية جد مفتوحة  وتبقىالتسويقي لعلامة المدينة ...، 
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فآفاق هذه الدراسة قد تذهب إلى محاولة تقييم استعدادا الفاعلين  من الناحية العملية
تطبيق الطرح الحديث  إمكانيةالخواص في سطيف لتبني نهج علامة مدينة لسطيف ودراسة 
تكون هناك دراسة لمعرفة أي  أنلعلامة المدينة الذي قمنا باقتراحه في حالة سطيف،كما يمكن 

علامة مدينة هي الأنسب لسطيف، عموما الآفاق العملية للبحث أيضا واسعة  إستراتيجية
 جدا.

بعد توصلنا في الجزء التطبيقي من البحث والذي ف لهذا البحثآفاق فلسفية  هناك وحتى
بادئ النظرية لم يحترم بعض المراحل والم ONLYLYONيخص دراسة حال ليون إلا أن النهج 

وإشراك السكان ومع ذلك نجح بشكل كبير في تحقيق  إدماجللنهج خاصة تلك المتعلقة 
واقعية وأهمية هذه المبادئ يطرح التساؤل حول  كان لابد من أنالتي خطط لها،   الأهداف

والمراحل التي تتفق عليها مضامين التنمية المستدامة والحوكمة التشاركية وحتى مراحل التخطيط 
 التسويقي الاستراتيجي.

تسويق التنمية و جاذبية جديدة للخلاصة القول هي أن علامة المدينة كظاهرة وكإستراتيجية 
 .وفي التنمية ككل نظرا لأهميتها في رفع الجاذبيةموضوع يستحق البحث العميق 
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 : 01الملحق رقم 

 "ONLYLYONاستبيان حول سمعة مدينة ليون وشهرة علامتها "

التي صممت بطريقة  يندرج هذا الإستبيان في اطار البحث الأكاديمي، لذا نرجوا منكم محاولة الإجابة بحذر على كل الإسئلة

 تساعدكم على الإجابة بسهولة، ونحيطكم علما أن كل المعلومات التي تقدمونها في هذا الإستبيان موجهة للبحث العلمي وفقط.

 مطلوب*

 :أذكر بعض المدن التي تتمتع بشهرة عالمية كبيرة-1

 

 هل تعرف مدينة ليون ؟ -2

 مدينة تقع في فرنسا

o  نعم 

o  لا 

 كيف تقيمون معرفتكم لهذه المدينة؟ -3

o  معرفة جد مرتفعة 

o  معرفة مرتفعة 

o  معرفة متوسطة 

o  معرفة ضعيفة 

o  معرفة جد ضعيفة 

 ما هو تصنيفكم لهذه المدينة؟ -4

 يمكن اختيار اكثر من اجابة

o  مدينة اقتصادية 

o  مدينة سياحية 

o  مدينة ثقافية وعلمية 

o  مدينة تاريخية 

o  أخرى:  

 * ماهو رأيكم حول العبارات التالية؟ -5

 
 غير موافق محايد موافق موافق جدا

غير موافق على 

 الإطلاق

تتمتع ليون بإقليم 

جذاب للزيارة       
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 غير موافق محايد موافق موافق جدا

غير موافق على 

 الإطلاق

 والسياحة

تتمتع ليون بإقليم 

      جذاب للعيش فيه

تتمتع ليون بإفليم 

      جذاب للإستثمار فيه

تتمتع ليون بإقليم 

      جذاب للعمل فيه

 ما هو رأيكم أيضا في العبارات التالية؟ -6

 
 جد ضعيف ضعيف متوسط قوى قوي جدا

التموقع التنافسي 

لمدينة ليون مقارنة 

  بالمدن الفرنسية
     

التموقع التنافسي 

لمدينة ليون على 

  المستوى العالمي
     

الجهد الترويجي 

ليون  والتسويقي لمدينة

من أجل دعم شهرتها 

 وسمعتها

     

مشاعرك والرابط 

العاطفي لديك اتجاه 

 هذه المدينة
     

قامة أو بالدراسة أو العمل في مدينة ليون؟ -7  هل سبق وقمت بزيارة أو بالٌا

o  نعم 

o  لا 

 :بعضا منهاإذا كنت تعرف أو سبق وواجهتك بعض النشاطات التسويقية لمدينة ليون فاذكر  -8

 

 "ONLYLYON" علامة مدينة ليون

 

 ؟"ONLYLYON " هل تعرف العلامة-1

o  نعم 

o  لا 
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 عن طريق مذا سبق لكم التعرف على هذه العلامة؟ -2

 يمكن اختيار اكثر من اجابة

o  التلفاز 

o  الصحف 

o  الفعاليات 

o  الأصدقاء او العلاقات المهنية 

o  سفراء العلامة  "ONLYLYON" 

o  المطويات واللوحات اللإشهارية 

o  أخرى:  

 ؟"ONLYLYON" ماذا تعني بالنسبة لكم -3

 

 هي العلامة المناسبة لمدينة ليون؟ "ONLYLYON " هل ترون أن العلامة -4

o  نعم 

o  لا 

o  لا أدري 

 ؟"ONLYLYON" هل تعرف أهداف و مشاريع استراتيجية العلامة -5

o  نعم 

o  البعض 

o  لا 

 هدف هذه العلامة؟كيف تجدون  -6

 يمكن اختيار اكثر من اجابة

o  تعمل على رفع شهرة مدينة ليون بصفة شاملة. 

o  تعمل على رفع الجاذبية الإقتصادية لمدينة ليون. 

o  تعمل على رفع جاذبية التعليم العالي بمدينة ليون. 

o  تعمل على رفع الجاذبية الثقافية والتاريخية لمدينة ليون. 

o   الجاذبية السياحية لمدينة ليونتعمل على رفع. 

 " ONLYLYON " هل سبق لكم وقمتم بالمشاركة في إحدى الفعاليات التي نظمتها هيئة العلامة -7

حفلات، ،  مثلا: مهرجان الإنارة والأضواء لمدينة ليون، المهرجان الدولي للتذوق، حضرتم مؤتمرات او معارض او

 ( ...، Skyroom تواصلتم مع أحد سفراء هذه العلامة، قمتم بزيارة

o  نعم 
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o  لا 

 الرغبة في استكشاف ليون؟ "ONLYLYON" هل ولدت لديكم العلامة -8

o  نعم 

o  لا 

 برأيكم هل هناك مدينة فرنسية اخرى تستحق ان تكون لها علامة أحسن من هذه التي لدى مدينة ليون؟ -9

o  نعم 

o  لا 

o  لا أدري 

 إذا كانت إجابتك بنعم فما هي هذه المدينة؟ -1.9

 

إذا كنتم من ليون، فواصلوا معنا من فضلكم الإجابة على جميع الأسئلة، إذا لم تكون من ليون فانتقلوا 

 .من فضلكم إلى الإجابة على الأسئلة الشخصية مباشرة

 ؟"ONLYLYON" هل انتم موافقون على العلامة -10

 
1 2 3 4 5 

 

 موافق جدا
     

 غير موافق على الإطلاق

 هل ترون أن هذه العلامة تعبر عن هوية مدينة ليون بشكل جيد؟-11

o  نعم 

o  قليلا 

o  دون رأي 

o  لا 

o  لا على الإطلاق 

 إذا لم تجيبوا بنعم على السؤال السابق، فماذا تقترحون؟ -1.11

 

 العلامة نفس الأثر لو كانت باللغة الفرنسية؟من وجهة نظركم، هل كان سيكون لهذه  -12

o  نعم نفس الأثر تماما. 

o  لا، لو كانت بالفرنسية لما كانت لتكون لها شهرة عالمية كبيرة. 

o  لا، لو كانت بالفرنسية لكانت تعبر بشكل جيد عن الهوية الفرنسية. 
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o  لا، لم يكن ليكون لها نفس الأثر على الإطلاق. 

 لكم الفرصة للمشاركة في خلق هذه العلامة؟ هل اتيحت -13

o  نعم 

o  لا 

 بصفتكم فرد من ليون، هل ترى انه كان يجدر بهم اخذ رأيكم بعين الإعتبار عند اختيار هذه العلامة؟ -14

o  نعم 

o  لا 

 هل أنتم فخورين بهذه العلامة؟ -15

o  نعم 

o  لا 

 هل ترغب في أن تصبح سفير لهذه العلامة؟ -16

o  نعم 

o  لا 

 هل بإمكانكم تقييم درجة رضاكم على اثر هذه العلامة على مدينتكم؟ -17

 
1 2 3 4 5 

 

 راض جدا
     

 غير راض على الإطلاق

 الأسئلة الشخصية

 :الجنس -1

o  أنثى 

o  ذكر 

 :الفئة العمرية -2

o  25-18 

o  35-26 

o  55-36 

o   سنة 56أكثر من 

 :الوضعية المهنية-3

o  طالب 

o  باحث 

o  اطار 

o  رجل أعمال 
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o  موظف 

o  عامل 

o  في اطار البحث عن عمل 

o  أخرى:  

                            :الدولة-4

                                                                                                                                               

                                                                                           

 :المدينة -1.4

 

 :لديك أي إضافة فيما يخص الموضوع هل -5

 

 .شكرا لكم على حسن تعاونكم ومشاركتكم لنا في هذا البحث وعلى وقتكم ايضا

 

إرسال
 

. 
 .تم إكمال النموذج :100%

 مدعوم من

نماذج 
Google 

 

 باللغة العربية: الاستبيانرابط  -

https://docs.google.com/forms/d/1qjN295ojyidIoT5khACHA1bXmC3t2XgyinqS24Yb1L

I/viewform  
 رابط الإستبيان باللغة الفرنسية: -

z24HP3DDHIeSGzqgexzIUw0T_Ut5X_ZPa0trjNZjIhttps://docs.google.com/forms/d/1Iq

viewform/  
 https://docs.google.com/forms/d/1lao2wP4euLB- رابط الإستبيان باللغة الإنجليزية: -

3d_WYr3lY/viewformC7NUCRDsBHVch8LdxZVReZ  

https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://docs.google.com/forms/d/1qjN295ojyidIoT5khACHA1bXmC3t2XgyinqS24Yb1LI/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1qjN295ojyidIoT5khACHA1bXmC3t2XgyinqS24Yb1LI/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1Iqz24HP3DDHIeSGzqgexzIUw0T_Ut5X_ZPa0trjNZjI/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1Iqz24HP3DDHIeSGzqgexzIUw0T_Ut5X_ZPa0trjNZjI/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1lao2wP4euLB-C7NUCRDsBHVch8LdxZVReZ3d_WYr3lY/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1lao2wP4euLB-C7NUCRDsBHVch8LdxZVReZ3d_WYr3lY/viewform
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 :02الملحق رقم 

 سطيف كما تبدو لك

لإجابة يندرج هذا الإستبيان في اطار البحث الأكاديمي، لذا نرجوا منكم محاولة الإجابة بحذر على كل الإسئلة التي صممت بطريقة تساعدكم على ا

 موجهة للبحث العلمي وفقط وشكرا مسبقا على تعاونكم. بسهولة، ونحيطكم علما أن كل المعلومات التي تقدمونها في هذا الإستبيان

 مطلوب*

 هل تعرف سطيف بشكل؟ -1

o  جيد جدا 

o  جيد 

o  متوسط 

o  ضعيف 

o  ضعيف جدا 

 عندما نذكر ' سطيف' ما الذي يخطر في ذهنك مباشرة عنها؟ -2

 

 :صنف الرموز التالية حسب درجة ارتباطها بالهوية السطايفية -3

 

إرتباط قوي 

 جدا
 ارتباط قوي

ارتباط 

 متوسط

ارتباط 

 ضعيف

ارتباط 

 ضعيف جدا

ليست لديك 

 اجابة

 عين الفوارة
      

 سيدي الخير
      

زهرة اللوتيس بوسط 

       المدينة

 مسجد العتيق
      

 فريق وفاق سطيف
      

 مدينة جميلة الأثرية
      

 (العلمة )شارع دبي
      

 الأغنية السطايفية
      

 مهرجان جميلة
      

 جبال بابور
      

 التربة السوداء
      

 1945ماي  8مجازر 
      

الحمامات المعدنية ) 

       (السخنة، قرقور
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إرتباط قوي 

 جدا
 ارتباط قوي

ارتباط 

 متوسط

ارتباط 

 ضعيف

ارتباط 

 ضعيف جدا

ليست لديك 

 اجابة

 فرحات عباس
      

 هل لديك اضافات أخرى؟ -1.3

 

 * : من وجهة نظرك سطيف اقليم جذاب -4

 
 غير موافق دون رأي موافق موافق جدا

غير موافق على 

 الإطلاق

 للعيش فيه
     

  للإستثمار فيه
     

 لممارسة التجارة
     

  للسياحة
     

 للعمل
     

 للدراسة
     

 :بالنسبة لك،سطيف مقارنة بإمكاناتها يجب أن تكون -5

 يمكن اختيار اكثر من إجابة

o  منطقة زراعية بامتياز 

o  منطقة صناعية بامتياز 

o  منطقة تجارية بامتياز 

o  منطقة سياحية بامتياز 

o  منطقة للتعليم العالي والتكوين المهني بامتياز 

o  منطقة رياضية بامتياز 

o  أخرى:  

قامة بسطيف، واصل معنا الإجابة على كل الأسئلة،  إذا كنت من سطيف أو سبق لك الإإ

 ثم انتقل مباشرة لأسئلة المحور الثالث 11وإن لم تكن فأجب فقط على السؤال رقم 

 (المحور الثاني: أسئلة حول مدينة سطيف ) عاصمة الولاية

 هل تحب مدينة سطيف؟ -6

o  نعم 

o  قليلا 

o  لا 
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 تصنف هذه المدينةفي أي خانة  -7

 من إجابة أكثريمكن اختيار 

o  اقتصادية وتجارية 

o  سياحية 

o  ثقافية وعلمية 

o  تاريخية 

o  رياضية 

o  أخرى:  

 :قيم مدى رضاك عن الخدمات والبنى التحتية وجودة الحياة بشكل عام في مدينة سطيف -8

 
 غير راض راض راض جدا

غير راض على 

 الإطلاق
 لا اجابة

الحضرية التهيئة 

      للمدينة

الهياكل والخدمات 

الصحية )عمومية 

 (وخاصة
     

هياكل وخدمات 

التكوين والتعليم العالي 

 ()عامة وخاصة
     

الخدمات المالية) 

      (..بنوك، تامينات

 الخدمات الفندقية
     

درجة  جودة البيئة) 

      (تلوث المحيط

البرامج والهياكل 

      الرياضية والترفيهية

 الخدمات العمومية
     

 في رأيك ما الذي ينقص هذه المدينة حتى تصبح على مستوى دولي؟ -9

 

 هل ترى أن مدينة سطيف مشهورة على المستوى الدولي؟ -10

o  نعم 

o  قليلا 

o  لا 

 اكتسبت هذه الشهرة؟ اذا أجبت بنعم أو قليلا، فبرأيك بفضل مذا -1.10
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بعض المدن على المستوي العالمي قامت ببناء " علامة مدينة" لتسير سمعتها وترفع شهرتها بغية جذب السياح،  أنهل تعلم -11

 المستثمرين، الطلبة...إلخ؟

o  نعم 

o  لا 

 إليك بعض الأمثلة عن "علامات مدينة" لمدن مختلفة عبر العالم

 

 هل ترى أنه يجب علينا بناء علامة مدينة أيضا لسطيف؟ -12

o  نعم 

o  ليس من الضروري 

o  لا 

 :إليك بعض الشعارات التي اقترحها بعض الفاعلين بـسطبف، اختر من بينها الذي تراه يناسب أكثر سطيف -13

o  Sétif la terre fertile pour chaque investissementسطبف أرض خصبة لكل استثمار ، 

o  Sétifis set your success ( Sitifis saisissez votre succès) سطيف حقق نجاحك 

o  Sétif ou tout le monde peut vivre et travailler سطيف أين يمكن أن يعمل الجميع 

o  SétiFit Best suited to you ( Vous convient le mieux) سطيف الأنسب إليك 

 ماذ تقترح أنت كشعار؟ -1.13

 

 :المحور الثالث
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 :الجنس -1

o  امرأة 

o  رجل 

 السن -2

o  18-25 

o  26-35 

o  36-55 

o   سنة 56أكثر من 

 الحالة المهنية -3

o  (طالب )ة 

o  (باحث )ة 

o  اطار 

o  اعمال حرة 

o  عامل 

o  في اطار البحث عن عمل 

o  أخرى:  

 الولٌية -4

                                                 

 البلدية -5

 خاص بالمستجوبين من سطيف

                                                               

 هل لديك أي اضافة بخصوص الموضوع؟ -6

 .أيضاشكرا لكم على حسن تعاونكم ومشاركتكم لنا في هذا البحث وعلى وقتكم                

إرسال
. 

نماذج  
Google 

 

 https://docs.google.com/forms/d/1-:رابط الإستبيان باللغة العربية -

sefS1BGCvkNIVWSSUYJwQqR1YxxNAZzgHVDsdWTaa0/viewform  

 رابط الإستبيان باللغة الفرنسية: -
nQYWaRmHvhQoRsCfRl4gCnE6SegNHoWI2EUGehttps://docs.google.com/forms/d/10I

KvgU/viewform 

https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://docs.google.com/forms/d/1-sefS1BGCvkNIVWSSUYJwQqR1YxxNAZzgHVDsdWTaa0/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1-sefS1BGCvkNIVWSSUYJwQqR1YxxNAZzgHVDsdWTaa0/viewform
https://docs.google.com/forms/d/10InQYWaRmHvhQoRsCfRl4gCnE6SegNHoWI2EUGeKvgU/viewform
https://docs.google.com/forms/d/10InQYWaRmHvhQoRsCfRl4gCnE6SegNHoWI2EUGeKvgU/viewform
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 .le sétifois: خريطة 03الملحق رقم
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 : شبكة طرق سطيف.04الملحق رقم 
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 .بالولاية النشاط ومناطق الصناعية المناطق توزيع:05 رقم الملحق
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 بسطيف. السياحية المواقع توزيع : 06 رقم الملحق
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 :فهرس الأشكال
 

 رقم الشكل عنوان الشكل الصفحة
05 
23 
35 
37 
40 
41 
60 
86 
89 
94 
95 
99 

101 
104 
105 
115 
118 
124 
125 
126 
127 
137 
138 
138 
139 
139 
148 
150 

 هيكلة اشكالية البحث
 أمثلة مختلفة لعلامات بعض المدن 

 صندوق العلامة ل شرانتوني.
2004منزل العلامة لآكار  

 هوية العلامة؛ أساس العلاقة متعاون/علامة
 أنماط حركية العلاقات المحلية والعالمية في ظل العولمة

 تفسير تأثير الجهود التررويجية لعلامة المدينة على جاذبية المدن وفق نموذج 
 بناء علامة المدينة

 نهج التسويق الاقليمي
 علامة كلومبيا
 علامة برانكيا

 صور للمشاريع الحضرية بدبي
 حوكمة علامة دبي

 أدوات وسياسة علامة بروتان
 علامة بروتان

 النموذج المطلق علامة المدينة
أولى نحو الحوكمة التشاركية خطوات  

 صور توضيحية للموقع الاستراتيجي لليون
وجهة 38إمكانية التنقل المباشر من مدينة ليون نحو  

 موقع المتربول ليون ضمن مصلحة رون الجديدة
 شعار القطب المتروبولي الجديد لليون

 صورة توضيحية لمشروع ليون بارت ديو
كونفليونسصورة توضيحية لمشروع ليون    

 صورة توضيحية لمشروع جيرلاند
 صورة توضيحية لمشروع مربع الحرير

 صورة توضيحية مشروع إعادة تأهيل فندق الاله بقلب ليون
 علامة مدينة ليون

 الأثر الرجعي للعمل على المستوى الدولي

01 
02 
03 

40  
50  
60  
70  

08 
09 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
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158 
159 
163 
165 
168 
169 
174 
188 
190 
191 
191 
194 
201 
 
 

 ONLYLYONخارطة الأسواق المستهدفة للنهج 
 ONLYLYONحوكمة
 ONLYLYONلعلامة الحلة الجديدة 

 نموذج عن الحملة الإعلانية " أدمنت ليون"
 توزيع الاستثمارات حسب القطاعات

 نوزيع المؤسسات حسب مصدر رأس المال
 ONLYLYONملخص سيرورة النهج 

 صورة توضيحية للموقع الاستراتيجي والجغرافي لسطيف
 دوائر وبلديات سطيف

 توزيع السكان العاملين على القطاعات
العليا الاقتصادية حسب القطاعات في منطقة الهضاب توزيع الوحدات  

 le sétifoisموقع سطيف كمركز لفضاء 
 سطيف بارك مول

29 
30 
31 
32 
33 
34 
35 
36 
37 
38 
39 
40 
41 
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 فهرس الجداول:

 رقم الجدول عنوان الجدول الصفحة
29 
61 
80 

107 
128 
130 
149 
156 

921  
791  

206 
209 
209 
210 

 قائمة المقابلات
 العوامل المؤثرة في جاذبية المدينة

الفاعلين الرئيسيين للتسويق الاقليمي   
 بطاقة تعريفية لعلامة بروتان.

 لليون  SWOTمصفوفة  
 الأقطاب التنافسية الخمسة المعنونة

 فروع نشاط ليون
 ONLYLYONقائمة للشركاء الخواص للنهج  

  SWOTة سطيف مصفوف
 توزيع المناطق الصناعية في ولاية سطيف

   ONLYLYON    قاربة  سطيف للنهجالم
بامكاناتها يجب أن تكون؟بالنسبة لك هل سطيف مقارنة   

هل سطيف اقليم جذاب لـ   
 مدى تعلق الرموز التالية بالهوية السطايفية

01 
02 
03 
04 
05 
06 
07 
08 
09 
10 
11 
12 
13 
14 
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 فهرس المحتويات:

  02                                                                                                           :المقدمة

 05                                                                                          :البحث إشكاليةهيكلة 

 06                                                                                                :فرضيات البحث

 06                                                                                  :السياق والايطار العام للبحث

 06                                                                                          : هدف و أهمية البحث

 07                                                                                               :الدراسات السابقة

  08                                                                                        :منهجية البحث وتعليلها

 13                                                                                                    :طة الدراسةخ

 14                                                                                                    القسم الأول

 15                                                                                            :الأول مقدمة القسم

 16                                                                                                   الفصل الأول

 17                                                                                                           :تمهيد

 18                                                                 :المبحث الأول:مدخل مفاهيمي لعلامة المدينة

                              20 -         18                                .يخي لمصطلح ومفهوم علامة المدينةالتطور التار  المطلب الأول:

                                                                     21- 28 .تعريف علامة المدينةالمطلب الثاني: 

                                                          29-31.علامة المدينة من مدخل سيميائيالمطلب الثالث:

                                                 31-34.الفرق بين علامة المدينة والعلامة التجاريةالمطلب الرابع: 
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                                                       35-36.الفرق بين علامة المدينة والدولةالمطلب الخامس: 

                                                               37-40علامة المدينة.وأهمية  دور لمطلب السادس:ا

              41.علامة المدينة؛ أهم العوامل المساعدة على ظهورها كنمط تسييري جديد للمدن المبحث الثاني:
                                                                                41-43.       المطلب الأول: العولمة

                                                                      43-44 المطلب الثاني: أهمية قطاع السياحة.

                                                                                44-49لمطلب الثالث:تطور المدن.ا

          50-53 .                                                                            المطلب الرابع: تطور الحوكمة

                                                                              53-55.المطلب الخامس:تسويق المـدن
 56                                                               .   المبحث الثالث: علامة المدينة وجاذبية المدن

       56-57                                                 .مدخل مفاهيمي إلى جاذبية المدنالمطلب الأول: 
                                               57-58.كيف تؤثر علامة المدينة على لجاذبية المدنالمطلب الثاني:

               59-60                      .ويجية لعلامة المدينة على جاذبية المدنتفسير تأثير الجهود الت المطلب الثالث: 
              60-61                                            .قياس أثر علامة المدينة على جاذبية المدنالمطلب الرابع: 
                             62                                                                                                :  خلاصة الفصل

                                                                                                  63     ل الثانيصالف

                                                         64                                                     :تمهيد

    76-66                                               .             المبحث الأول:عناصر إستايجية علامة المدينة

                                          66-65                                 (La visionالرؤية ) :المطلب الأول
               72-66                                                          (Identitéالمطلب الثاني:الهوية )

                                               75-72( projected image)المطلب الثالث: الصورة المدركة 
                                                                        75-76 المطلب الرابع: المنتجات المعروضة

  77              المبحث الثاني: استاتيجية علامة المدينة؛ الآليات، الفاعلين، الجمهور المستهدف، والتحديات.
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                                                             77-78.المطلب الأول:آليات استاتيجية علامة المدينة
          78-80.                    المطلب الثاني: الفاعلين وأصحاب المصلحة في بناء استاتيجية علامة المدينة

                                                                    80-81.   المطلب الثالث: الجمهور المستهدف
               82-84.  ة وإدارته) حدود، عوائق، ومشاكلالمطلب الرابع:تحديات تواجه تطبيق نهج علامة المدين

                   85.   المبحث الثالث: كيفية بناء علامة المدينة من خلال النماذج النظرية والتجارب العملية
                                                85-86.          لبناء علامة المدينة Aakerالمطلب الأول: نموذج 
      87-90.      الإقليميعبر الخطوات التسعة لنجاح التسويق  Vincent Gollainالمطلب الثاني: نموذج 

                 91-95مدينة برانكيا: )علامة جزئية جهوية في سياق علامة دولة(.المطلب الثالث:تجربة علامة 
 96-101.     نحو بناء هوية جديدة دون شعار ) من صحراء إلى مدينة عالمية(المطلب الرابع:تجربة علامة دبي،
 102-107                            .  مدينة بروتان   Région Bretagneالمطلب الخامس: تجربة علامة 

 107.        المطلب السادس:كيف يمكن تطبيق مفهوم علامة المدينة لرفع جاذبية المدن )نموذج مقتح مطلق(
          119                                                                                               خلاصة الفصل:

 120                                                                                                    قسم الثانيال
 121:                                                                                            مقدمة القسم الثاني

         122                                                                                                   الفصل الأول
           123 :                                                                                                          تمهيد

                        124                                                                        .بطاقة فنية لمدينة ليونالمبحث الأول: 
      124-125                                                            .المطلب الأول: ليون، الموقع الجغرافي

        125-126                                     .ليون؛المناخ، السكان والتقسيم الإداريالمطلب الثاني: مدينة 
                                                                                                                                  127 المطلب الثالث: مدينة ليون مؤشرات اقتصادية كلية.

                             129  .             المبحث الثاني: جاذبية مدينة ليون؛ إستاتيجية جديدة نحو مدينة عالمية
    129-134 .                                                 المطلب الأول: الجاذبية الاقتصادية والبني التحتية

          135-141 .                                                 المطلب الثاني: الجانب الحضري لمدينة ليون
                                                                                                                                     141-142   .  المطلب الثالث: الجاذبية الجامعية لمدينة ليون
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                                                                                                                                                                                  143  .   المطلب الرابع:الجاذبية الثقافية
                            ONLYLYON                              .   146المبحث الثالث: دراسة وتحليل النهج

                                                                                                 146-151 :المطلب الأول: نشأة العلامة

                                                                                     151-158 «  »المطلب الثاني: ما هي العلامة 
                                                                                                   ONLYLYON 159-158وإدارة النهج المطلب الثالث:نظام حوكمة 

                                                ONLYLYON  167-160: عرض وتحليل النشاطات والسياسات التسويقية لـ رابعالمطلب ال
                                                                         167-171 على جاذبية ليون ONLYLYONالمطلب الخامس: تقييم أثر النهج 

               172-182   .        المطلب السادس: تقييم النهج من خلال مقارنته بالنموذج النظري المطلق
                                                                                                                                                                                                            183   خلاصة الفصل

                                                                                                                                                                                                                     185   الفصل الثاني
     186  :                                                                                                       تمهيد

         187 .                                                               البحث الأول: بطاقة فنية لمدينة سطيف
                                                                                                                                                  187-188.غرافيالمطلب الأول: سطيف، الموقع الج

                                                         189-192 .       المطلب الثاني: سطيف؛المناخ، السكان والتقسيم الإداري
                                                           192-190                                                    .المطلب الثالث: سطيف مؤشرات اقتصادية كلية

             193                                     المبحث الثاني: جاذبية مدينة سطيف؛ سياسات تنمية إلى أين؟
                                                                                                                                193-199 .المطلب الأول: الجاذبية الاقتصادية والبني التحتية

                                                                                      201-199                                                          .   اذبية الجامعية لسطيف: الجنيالمطلب الثا
                                                                                203-202                                                  .   : الجانب الحضري لمدينة سطيفلثالمطلب الثا

                                                                                                     204-203                                                                      . المطلب الرابع:الجاذبية الثقافية
                                                                              ONLYLYON.                                         205المبحث الثالث: تحليل امكانية تتبع نفس النهج 

                                           ONLYLYON .                    205-208المطلب الأول: مقاربة بين سطيف وليون من خلال النهج 

                                                  ONYLYON.                          208-211المطلب الثاني: إمكانية محاكاة نفس استاتيجية وتصميم 
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                          217-211 .    من وجهة نظر الفاعلين ONLYLYONالمطلب الثالث: إمكانية تتبع نفس نهج ليون 
                                                                         219-217                                              .المطلب الرابع: تطبيق النموذج المطلق في حالة سطيف
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 :الملخص

سبب الأساسي في ظهورها ازدياد العلامة المدينة كظاهرة حديثة تجسد مفهوم متداخل التخصصات، كان 
المنافسة بين المدن التي باتت تبحث عن مناهج جديد لرفع جاذبيتها ودعم تنافسيتها، الانتشار السريع لهذه الظاهرة 

الدراسة التي قمنا بها يرجع إلى تأثير علامة المدينة على تنمية  والذي حسبدعمه أثرها الواضح على جاذبيتها  بين المدن
ثر بدورها ، هذه العوامل جميعها تؤ المدن وتحسين شروط الجذب فيها وعلى مرئية ووضوح المدينة أيضا للعالم الخارجي

أن تدفع هذا الجمهور للمدينة مدعومة بكل البرامج الاتصالية والتسويقية التي من شأنها  فعلى سلوك الجمهور المستهد
إلى اختيار المدينة، وبذلك جسدت علامة المدينة استراتيجية تنمية وجاذبية جديدة للمدن من مدخل تسويقي، وقد 

 .تبنيه أكدت هذه الدراسة واستطاعت استنتاج نموذج مطلق لبناء علامة المدينة بإمكان أي مدينة

لمدينة ليون من قبل مدينة سطيف،  ONLYLYONالنهج في الدراسة التطبيقية التي تبحث إمكانية تطبيق  
بر تجربة ناجحة وتقدم العديد تتجربة ليون رغم بعض العيوب التي تشوبها إلا أنها مقارنة بنتائجها تع أنتم التوصل إلى 

علامة مدينة  تبنيمن الدروس التي بإمكان مدن أخرى الاستفادة منها، بالنسبة لسطيف فهي تملك مؤهلات كبيرة ل
إلا أنها بإمكانها تتبع بين ليون و  لافات التي توجد بينهاقوية وتحقق رؤيتها كمتربول جهوي، وهي ورغم بعض الاخت

 .ONLYLYON النهج فيالعديد من النقاط 

Résumé : 

LA MARQUE VILLE est à la fois un phénomène nouveau et un concept interdisciplinaire 

qui a vu le jour ces dernières années. L’attrait de ce concept est apparu du fait de la concurrence 

accélérer entre les villes à travers le monde. LA MARQUE VILLE apparait dans le champ des 

pratiques managériales des villes qui cherchent à développer leur attractivité et à appuyer leur 

compétitivité. La propagation rapide du phénomène est poussé par son impact clair sur l'attractivité 

des villes, cet impact est -selon notre étude- dû à l'effet de LA MARQUE VILLE sur le 

développement de la ville et la promotion de ses conditions d'attraction et sur la visibilité de la 

ville. Tous ces facteurs poussent le public visé (cible) à choisir la ville, et c'est pour cette raison 

que LA MARQUE VILLE n’exprime pas seulement un nouveau concept en marketing mais une 

nouvelle stratégie de développement des villes et de leur attractivité, c’est une nouvelle approche 

marketing spécialement conçue par la ville et pour la ville. Cette étude a pu confirmer cet état de 

fait et a permis la mise en place d’un model abstrait de création d'une MARQUE VILLE que 

chaque ville à travers le monde peut appliquer afin de promouvoir l’image de la ville et augmenter 

son attractivité. 

Dans notre étude appliquée, on a essayé de faire coller la démarche de la ville de Lyon : 

ONLYLYON à la ville de Sétif. ONLYLYON malgré ses défauts est une expérience réussie au 

regard de ses résultats. Elle offre, en effet, des axes de réflexion aux autres villes dans le monde 

dont la ville de Sétif. Malgré les différences qui existent entre les deux villes (Lyon et Sétif) que 

ce soit du point de vue administratif ou économique. La ville de Sétif a énormément de potentiel 

qui fait qu’elle peut devenir une marque de ville très forte et une métropole régionale en suivant 

l’exemple de la ville de Lyon en adaptant la démarche ONLYLYON à la ville de Sétif et sa 

particularité. 

   



 


	كيف يمكن تطبيق مفهوم "علامة المدينة" لرفع جاذبية المدن الجزائرية (حالة مدينة سطيف)؟

